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RESUMEN

Se ha desarrollado la siguiente investigacion sobre estudio de mercado en el turismo
rural y comunitario en estudiantes de plan diario del centro universitario de oriente
CUNORI del municipio de Chiquimula, departamento de Chiquimula, con el objetivo
principal de analizar el mercado de turismo rural y comunitario en los jovenes
estudiantes de plan diario del centro y que ha generado importantes datos para la
estructura de creacién de estrategias de negocios de desarrollo turistico rural y
comunitario. Tomando en cuenta que tienen como elemento basico la participacion de

la poblacion local en la actividad turistica y que debe ser sostenible.

El turismo rural y comunitario es la actividad turistica que se ha desarrollado en el
medio rural, de manera planificada y sostenible, basada en la participacion activa de
las poblaciones locales, que se benefician del desarrollo turistico, generando
actividades economicas directas como alojamiento, abastecimiento, entretenimiento,
recreacion, transporte etc. Se ha vuelto una alternativa econdémica en las comunidades
rurales, campesinas, indigenas, mestizas, que permite generar ingresos
complementarios a las actividades econdmicas diarias que se desarrollan en la

comunidad y conservar los recursos culturales y naturales del territorio.

En el departamento de Chiquimula, no se cuenta hasta el momento con proyectos de
desarrollo turistico rural y comunitario, ante la falta de conocimiento de las

comunidades, apoyo e informacion.

Para la obtencion de la informacion se ha tomado en cuenta uno de los autores mas
destacados en el area de la mercadotecnia de servicios Lovelock (2004) quien sefala
que en el sector de los servicios son importantes los siguientes elementos, servicio,
precio, plaza, promocién, personal, evidencias fisicas y procesos, los cuales se

desarrollaron en un total de 358 estudiantes de las carreras de plan diario del CUNORI.

Finalizada la presente investigacion se ha llegado a las conclusiones que los jovenes
estudiantes realizan la busqueda de informacion para contratar un servicio por medio
de las redes sociales y para hacer contacto con las empresas lo realizan via telefénica

o personal de esta forma despejan dudas de los servicios y logran mayores beneficios.



Asi también se ha determinado que prefieren los paquetes todo incluido, que considere
los servicios que se utilizaran en el recorrido contratado, como transporte, alojamiento,

alimentacion, ingresos de atractivos, entre otros.

Se ha logrado establecer que prefieren las temporadas largas de vacaciones como las
de fin de afo para realizar turismo, indicando que la prefieren por poseer mas tiempo
para realizar actividades y conocer nuevos destinos. Han mostrado gran interés por
desarrollar turismo rural y comunitario siendo un tipo de turismo que en el

departamento no ha tenido crecimiento.

Uno de los elementos fisicos de las empresas en las que han mostrado mucha
atencién son las instalaciones, dando a entender que es un elemento importante que
toman en cuenta para hacer efectiva una compra de servicio, haciendo atencion a los

colores, estados, decoraciones, olores.
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INTRODUCCION

El presente informe de investigacion tiene como objetivo desarrollar el estudio de
mercado en el turismo rural y comunitario dando a conocer la situacion actual del
segmento del mercado de los estudiantes de plan diario, del Centro Universitario de
Oriente —CUNORI- en el municipio de Chiquimula, y poder canalizar la informacion en
desarrollo de proyectos que ayuden a fomentar la economia de las comunidades. La
Organizacion Mundial de Turismo —OMT- (2017), considera la impresionante evolucion
de la actividad turistica en el ambito mundial y la importancia del turismo como fuente
de generacién de empleos e ingresos, su efecto favorable en la conservacion de los
patrimonios naturales y culturales, asi como la alta potencialidad de Guatemala, para

constituirse en un destino turistico de calidad internacional.

Los propositos de la investigacidon son; establecer caracteristicas de servicios,
determinacién de precios que estan dispuestos a pagar, conocer canales de
distribucion, tipo de promociones de interés, atributos del personal que los atienda,
evidencias fisicas que gustan obtener de una empresa, procesos que se siguen para
brindar un mejor servicio. Todos necesarios para lograr la creacion de acciones o
tacticas que llevan como objetivo fundamental, incrementar las ventas y lograr una
ventaja competitiva sostenible.

La informacion de esta investigacion, es fuente de consulta para desarrollar proyectos
turisticos que beneficien a la economia en las comunidades del departamento de
Chiquimula. Segun informe del Ministerio de Economia “la fuente principal de ingresos
en las comunidades es la agricultura; asi mismo, esta la produccion artesanal, con
productos de ceramica, arcilla, cuero, palma, maguey, entre otros. La mayor parte de
la poblacion del departamento vive bajo la pobreza. Estimados que el 32.61% de
habitantes viven en la pobreza y 5% en pobreza extrema”. (2015). La ayuda econémica
que pueden obtener las comunidades, es mediante la prestacion de servicios a los
turistas entre ellos; alimentacion, hospedaje, servicios sanitarios, guias comunitarios,
turismo vivencial, entre otros. Siendo fuente de trabajo y oportunidad de crecimiento

laboral en los miembros de las areas rurales y comunitarias.
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Con base en los resultados de la investigacion, se presentan intereses de los
estudiantes de plan diario de CUNORI para realizar turismo rural y comunitario, donde
se obtiene informaciodn sobre precios que los mismos consideraran justo pagar, lugares
de interés, tipos de medios de difusidon que interesa mas para enterarse de servicios
turisticos, de tal manera que ésta informacion sea de ayuda para el fomento de
proyectos turisticos y empresariales en el departamento de Chiquimula.

La metodologia utilizada para el desarrollo de la investigacion fue descriptiva,
utilizando técnicas como: observacion, aplicacion de instrumentos como cuestionarios,
y consulta de documentos. El “Estudio de mercado en el turismo rural y comunitario en
estudiantes de plan diario del centro universitario de oriente-CUNORI-, del municipio
de Chiquimula, Departamento de Chiquimula” se presenta a través de cuatro capitulos.
Alo largo de este trabajo se encontrara informacion sobre los motivos por los que este

tema es objeto de estudio.

Capitulo | (Marco metodoldgico), se encuentran desarrollado el disefio con el
planteamiento y formulacion del problema, sistematizacién e identificacion del objeto

de estudio, justificacién y objetivos del estudio.

Capitulo Il (Marco referencial), se determinan elementos importantes relacionados a la

investigacién que son utilizados como referencia de investigacion.

Capitulo 11l (Marco tedrico), se hace mencidon sobre los antecedentes tematicos de la
investigacion. Se define el turismo rural y comunitario como fuente de desarrollo

comunitario y la demanda de un segmento de mercado potencial descuidado.
Capitulo IV (Resultados), se desarrollan los resultados obtenidos tras el trabajo de

campo relacionadas con las variables e indicadores. Al final se incluye un apartado

gue contiene conclusiones, recomendaciones y anexos.

14
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CAPITULO |
MARCO METODOLOGICO

Planteamiento del Problema

1.1.1 Antecedentes y contexto

El turismo “se ha convertido en una poderosa fuerza transformadora que
tiene una influencia decisiva en la vida de millones de personas. Las
posibilidades del turismo de incidir en el desarrollo sostenible son
considerables. Por ser uno de los principales sectores de generacion de
empleo en el mundo, el turismo ofrece importantes oportunidades de
subsistencia, con lo que contribuye a aliviar la pobreza e impulsar el
desarrollo inclusivo” (Banki-moon, 2015). En las dos ultimas décadas, el
turismo dirigido a las comunidades rurales e indigenas de América Latina
ha cobrado mas auge, siendo una de las nuevas tendencias del mercado
turistico mundial. Frente al fendmeno de la masificacion, un creciente
segmento de viajeros instruidos y con poder adquisitivo reclama productos
novedosos, destinos de naturaleza originales y vivencias culturales
auténticas. La fuerza del turismo y sus nuevas corrientes representan una

fuente de oportunidades.

Se entendera por turismo rural y comunitario, “toda actividad turistica que
se desarrolla en el medio rural de manera planificada y sostenible, con la
participacion de las poblaciones locales organizadas para el beneficio de la
comunidad, donde la cultura rural es el componente clave del producto”
Acevedo, (2015).

“En Guatemala, el turismo representa una de las mayores contribuciones y
oportunidades de crecimiento. El ingreso de divisas procedentes del sector
genera actividades econdmicas directas como el alojamiento,
abastecimiento, entretenimiento, recreacién, trasporte, entre otros”
(Instituto Guatemalteco de Turismo —INGUAT-, 2016, p.13). Ademas su

influencia se extiende a un conjunto de actividades relacionadas mucho
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mas amplios. En el pais mas de la mitad de los ingresos por turismo

corresponden a los movimientos internos de los residentes.

En el afio 2012 se realiza un estudio, con una muestra de 14,089 entrevistas
efectivas, que para fines de este analisis constituye una aproximacion a la
realidad, sobre algunos datos del turismo interno. Del total de entrevistados, un
68.50% indicd no haber viajado en los ultimos tres meses, mientras que el 31.5%
restante si viajo y mencionaron los principales destinos visitados. (INGUAT,
2016, p.13). Ver Tabla 1.

Tabla 1. Destinos visitados por los encuestados en el 2012

Destino Porcentaje %

Ciudad de Guatemala 30.50
La Antigua Guatemala 22.50
Costa Pacifico: Escuintla, Monterrico, Retalhuleu 21.20
Panajachel, Atitlan y Alrededores 15.60
Esquipulas 14.90
Quetzaltenango 14.80
|zabal, Parque Arqueolégico Quirigua, Rio Dulce y 11.30
Livingston

Tikal, Petén 10.60
Verapaces 7.20
Chichicastenango 4.30

Fuente: INGUAT, 2014

Segun Canalis (2013) citando datos de la OMT el segmento joven
representa el 20% de los viajes turisticos realizados alrededor del mundo.
Entre los afos 2000 y 2010, el turismo joven crecié desde los 136 millones
de viajes internacionales hasta los 187 millones, representando ya el 20%
del turismo global. Se reveldé por dicha organizacion que las edades
comprendidas en este tipo de turismo es 18 hasta los 35 afos,
comprendiendo jévenes estudiantes de nivel universitario, edades en donde

inician a laborar y perciben un salario.

16



Hacia el afio 2020 se espera cerca de 300 millones de viajes internacionales
realizados por menores de 30 afios, segun las previsiones de la OMT. “El
mercado joven representa por tanto una gran oportunidad para el futuro
crecimiento del sector turistico. Con un desarrollo efectivo y campafas de
marketing especificas, el potencial de dicho segmento podria incrementarse
aun mas”, segun la agencia turistica de Naciones Unidas. Los jovenes
viajan para aprender, conocer otras personas y culturas, evolucionar

profesionalmente y desarrollarse personalmente.

En el caso del departamento de Chiquimula, existe el atractivo denominado
ancla y es Esquipulas con la visita de mas de 4 millones de peregrinos en
el afo, segun datos de la congregacion Benedictina, teniendo la
oportunidad de ofrecer a estos visitantes mas atractivos en el departamento

de Chiquimula.

El desarrollo del turismo rural y comunitario en el municipio de Chiquimula
pretende atender la falta de beneficios econdmicos existentes para generar
oportunidades de empleo, promocion de inversion y desarrollo de las
comunidades; mediante la inclusion de la poblacién en la prestacién de
servicios como: hospedaje, alimentacién, turismo vivencial, servicios
sanitarios, entre otros. El desarrollo del turismo rural y comunitario traera
beneficios sociales como mejorar la calidad de vida de los habitantes,
creacion de oportunidades para la realizacion de negocios, activacion de
las costumbres locales, intercambios entre los miembros de las
comunidades y visitantes; ayudando a la falta de beneficios culturales, como
fortalecer la identidad nacional, permitiendo que se valoren las costumbres
y tradiciones, al mismo tiempo promover la preservacion de sitios de interés

cultural y natural.

El departamento de Chiquimula desde el punto de vista turistico es poco

promocionado a nivel nacional e internacional, por lo mismo no ha sido muy
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utilizado como fuente de estudio en el area turistica. Chiquimula cuenta con
varias empresas prestadoras de servicios turisticos; desde hoteles,
restaurantes, guias de turismo, tour operadoras, gasolineras, servicios
médicos, artesanias, entre otros, que no tienen una fuente de informacion

para la toma de decisiones y desarrollo de nuevos productos.

El presente estudio de las estrategias de mercado en el turismo rural y
comunitario en estudiantes del CUNORI servira para resolver problematicas
que enfrentan los empresarios pues no tienen informaciéon como la que se
quiere obtener con esta monografia sobre servicios requeridos, precios que
estan dispuestos a pagar, vias que les gustaria utilizar para la obtencién de
los servicios, tipo de medio para informarse de promociones y ofertas,
calidad de los servicios por parte del personal de las empresas, las
evidencias fisicas que motivan la obtencion de un servicio, los procesos que
las empresas utilizan para brindar servicios, todos estos datos que
ayudaran a poder incursionarse en uno de los mercados en crecimiento
turisticamente, ante esta situacion, esta seria una de la primera informacion

que se generaria para este sector empresarial.

1.2 Formulacién del problema
¢, Cudles son las caracteristicas de mercado en el turismo rural y comunitario
que existe en estudiantes de plan diario del Centro Universitario de Oriente —

CUNORI-, del municipio de Chiquimula, departamento de Chiquimula?

1.3 Sistematizacion del objeto de estudio
e ; Cuales son las caracteristicas de los servicios de turismo rural y comunitario

que se requieren para orientar a los empresarios?

e ;Qué precios estarian dispuestos a pagar para realizar turismo rural y

comunitario?
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e ; Cuales son los canales de distribucién necesarios para adquirir los servicios
turisticos?

e ;Qué estrategias de promocion deben implementarse para influir en la
obtencién de servicios de turismo?

e ;Cuales son los atributos del personal que deben promoverse para ofertar
un servicio turistico eficaz?

e ;Cuales son las evidencias fisicas del servicio turistico rural y comunitario
para provocar la compra?

e ;Qué tipo de procesos deben seguirse para brindar un mejor servicio turistico?

1.4 Identificacién del objeto de estudio

El objeto de estudio de la siguiente investigacion, fueron las caracteristicas
como servicio, precio, plaza o distribucion, promocidon o comunicacion, personal,
evidencia fisica y procesos de mercado que existen en el turismo rural y
comunitario segun estudiantes de plan diario del Centro Universitario de Oriente

—CUNORI-, del municipio de Chiquimula, departamento de Chiquimula.

1.5 Delimitacion del problema

La investigacion, se delimita en los siguientes aspectos:

1.5.1 Delimitacion teérica

La investigacién abarca el turismo rural y comunitario. Entendiendo por
turismo rural y comunitario toda “actividad turistica que se desarrolla en
el medio rural, de manera planificada y sostenible, basada en la
participacion de las poblaciones locales organizadas para beneficio de la
comunidad, siendo la cultura rural un componente clave del producto”
(OMT, 2015).

1.5.2 Delimitacion Personal
Se realiz6 a 358 estudiantes de plan diario, 19 de Zootecnia, 122 Médico

y Cirujano, 72 Ciencias Juridicas y Sociales, 17 Administracion de Tierras,
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14 Agrénomo en Sistemas de Produccioén, 64 Ingenieria Civil, Industrial y
Ciencias y Sistemas, 14 Gestién Ambiental Local, 24 Administracion de
Empresas, 2 Ciencias Politicas, 2 Sociologia, 8 Relaciones
Internacionales del Centro Universitario de Oriente —CUNORI-.

1.5.3 Delimitaciéon temporal

La investigacion se llevo a cabo al 30 de septiembre 2019.

1.5.4 Delimitacién Institucional

La investigacion se realizé en CUNORI del municipio de Chiquimula.

1.6 Justificacién

El municipio de Chiquimula ha sido fuente de investigacion por estudiantes
universitarios en muchas areas, tales como: economia, agricultura, medicina,
administracion, ingenieria, zoologia, entre otros. La siguiente investigacion se
centra en el tema de turismo rural y comunitario en donde se analiza el
segmento joven adulto para conocer gustos y preferencias para realizar dicho
tipo de turismo, logrando obtener informacion que contribuira en la toma de

decisiones en el sector empresarial de la region.

El estudio de caracteristicas de mercado en el turismo rural y comunitario en los
estudiantes de plan diario del Centro Universitario de Oriente —CUNORI-, fue
importante hacerlo porque ayuda a empresarios de la rama turistica como guias,
hoteles, restaurantes, comunidades con potencial turistico, tour operadores,
entre otros, en ser fuente de informaciéon de desarrollo empresarial, y a

estudiantes en general para la obtencion de procedimientos de investigacion.

Con la presente investigacion se obtuvo informacion relacionada con el servicio
que se presta en las empresas turisticas, con la cual no cuentan y que les sirve
para tomar mejores decisiones en relacion a como se realiza el servicio de
contacto directo entre el prestador del servicio y el cliente, relacion entre
servidor y cliente, forma de realizar la obtencion de informacion , realizacion de

los reclamos y cumplimientos de las empresas prestadoras de servicios e
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influencia que las instalaciones de una empresa tienen para que el cliente

obtenga un servicio turistico.

El estudio del precio en los servicios o productos turistico sera fuente de
informacion que ayudara a los empresarios en la obtencién de informacion para
el establecimiento de costos, asi como la informacion acerca de los
competidores existentes en este mercado y la demanda turistica del sector. El
conocimiento de la plaza en la investigacion servira de conocimiento sobre la
linea de distribucion de los servicios o productos turisticos que los clientes
obtienen. De esta forma el prestador de servicio podra saber la forma en que

debe de brindar sus servicios a los clientes que asi lo requieran.

La promocién ayudara a fomentar la compra de un servicio o producto turistico,
tomando en cuenta los gustos de difusion de informacion por parte de los
clientes, tanto en la publicidad, en la forma en que se vende un servicio o
producto y en las estimulaciones que ayudan a realizar la compra. En la
prestacion de servicios turisticos es muy importante el estudio del personal por
ser los encargados de forma directa que el cliente tenga la imagen de una
empresa en relacion en las actitudes y comportamiento de estos. Tomando en
cuenta su entrenamiento para ocupar un puesto, la capacitacion en temas de

importancia de acuerdo a su cargo o puesto dentro de una empresa.

El aporte practico de la misma es la informacion que se obtiene en el estudio de
las evidencias fisicas dentro de las empresas turisticas que ayudaran a que el
empresario pueda obtener datos con respecto a la forma que afecta o beneficia
las caracteristicas como el edificio, colores, adornos, rétulos en la adquisicion
de un servicio. Los procesos utilizados para poder brindar un servicio son de
importancia para ayudar a que la atencion sea de forma rapida y eficiente, asi

como para evaluar si el método utilizado es necesario cambiarlo.
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Debido al creciente aumento de la demanda de turismo juvenil a nivel mundial,
ésta investigacion se centra en los estudiantes universitarios, especificamente
en los de CUNORI por ser la Universidad con mayor diversidad en la poblacion

estudiantil y por contar con carreras en plan diario en el municipio de Chiquimula.

1.7 Objetivos
1.7.1 Objetivo General
Analizar las caracteristicas de mercado en el turismo rural y comunitario en
los estudiantes de plan diario del Centro Universitario de Oriente —-CUNORI-,
para generar informacion que permita tomar decisiones a los empresarios,

dedicados a esta rama de la economia.

1.7.2 Objetivos Especificos
1. Establecer las caracteristicas de los servicios de turismo rural y
comunitario que se requieren, para orientar a los empresarios.
2. Determinar cuales son los precios que estarian dispuestos a pagar
para realizar turismo rural y comunitario.
3. Identificar cuales son los canales de distribucion necesarios para
adquirir los servicios turisticos.
4. Especificar qué tipo de estrategias de promocion deben
implementarse para influir en la obtencion de servicios de turismo.
5. Fijar cuales son los atributos del personal que deben promoverse
para ofertar un servicio turistico eficaz.
6. Determinar cuales son las evidencias fisicas del turistico rural y
comunitario para provocar la compra del servicio
7. Establecer qué tipo de procesos deben seguirse para brindar un

mejor servicio turistico.
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1.8 Diseio Metodolégico
1.8.1 Tipo de Investigaciéon
La investigacion se desarroll6 como enfoque descriptivo. Porque indagd

la incidencia y los valores en que se manifiestan las variables planteadas.

1.8.2 Definicién de la poblacion y muestra

Se analizé informacién primaria, con las carreras de plan diario del
CUNORI tomando en cuenta todas las carreras habilitadas en dicho plan de
estudios, siendo una fuente de informacion relevante para la toma de decisiones
para las empresas del sector turistico. Se consideré la poblacion que el
departamento de registro y estadistica de la Universidad de San Carlos de
Guatemala de Enero del 2018, el que tenia inscrita a 2,645 estudiantes en plan
diario y poder determinar la muestra calculada de acuerdo a la férmula utilizada
para poblaciones menores de 100,000 participantes segun Hernandez (2003),

fueron 358 estudiantes.

Foérmula para Obtencion de Muestra

n= Z?pgN

(N-1) e?+Z°pq

En Donde:

n= Muestra

N= Poblacién total (N= 2,645)

Z= Nivel de confianza, para las ciencias del comportamiento el nivel de
confianza utilizada es 95% =0.95 (Z= 1.96).

E= Error maximo tolerable, es el margen dentro del cual deben ubicarse la
verdadera respuesta. Se utilizé 5%= 0.05.

P= Proporcion de éxito, cuando es desconocida o no existe precedente de la
investigacion se utiliza P= 0.5.

Q= Probabilidad de Fracaso, obteniéndose mediante la formula Q= 1-P (Q=0.5)
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Aplicacion de Féormula
n= (1.96)? (0.50) (0.50) (2645)
(2645-1) (0.05)%+ (1.96)? (0.50) (0.50)
n=(3.8416) (661.25)

6.61 +0.49
n=2540.258 = 357.78
7.10

n= 358 estudiantes

Esta muestra fue estratificada en 11 categorias para determinar la variacion por
carreras, siendo estas: Zootecnia, Médico y Cirujano, Ciencias Juridicas y
Sociales, Ingenieria en Administracion de Tierras, Ingeniero Agronomo en
Sistemas de Produccién, Ingenieria Civil, Industrial y Ciencias y Sistemas,
Ingenieria en Gestion Ambiental Local, Administracion de Empresas, Ciencias

Politicas, Sociologia, Relaciones Internacionales.

Formula de Muestra Estratificada
fh=n/N

En Donde:
n= Muestra (358)
N= Poblacion total (2,645)

Aplicacion de Formula
fh= 358 =0.1354
2645

El total de poblacion por cada carrera sera multiplicado por esta fraccion

constante para obtener el tamafio de la muestra para el estrato. Quedando

estratificada de la siguiente manera: ver tabla 2.
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Tabla 2. Poblacion y Muestra Estratificada de la investigacion

No. Carrera Poblaciéon Muestra
fh=0.1354

1 Zootecnia 144 19

2 Médico y Cirujano 902 122

3 Ciencias Juridicas y Sociales 533 72

4 Ingenieria en Administracion de Tierras 126 17

5 Ingeniero Agronomo en Sistemas de Produccion 103 14

6 Ingenieria Civil, Industrial y Ciencias y Sistemas 472 64

7 Gestion Ambiental Local 103 14

8 Administracion de Empresas 178 24

9 Ciencias Politicas 12 2

10 Sociologia 16 2

11 Relaciones Internacionales 56 8

N= 2645 n=358

Fuente: Elaboracion propia
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1.8.3 Conceptualizacién y operacion de variables

Tabla 3. Conceptualizacion, variables e indicadores de la investigacion

Objetivo Categoria Descriptor
Establecer las caracteristicas e Contacto cara a cara
de los servicios de turismo rural Servicio e Relacion con el cliente
y comunitario que se requieren e Correspondencia
para orientar a los empresarios e Reclamos y cumplimientos

¢ [nstalaciones
Determinar cuales son los o Costos
precios que estarian dispuestos e Competencia
a pagar para realizar turismo Precio e Demanda
rural y comunitario
Identificar cuales son los e Canal directo
canales de distribucion Plaza o e Canal indirecto
necesarios para adquirir los Distribucion

servicios turisticos.

Especificar qué tipo de
estrategias de promocién deben
implementarse para influir en la
obtencion de servicios de
turismo.

Fijar cuales son los atributos del
personal que deben
promoverse para ofertar un
servicio turistico eficaz.

Determinar cuales son las
evidencias fisicas del servicio
turistico rural y comunitario para
provocar la compra del servicio.

Establecer qué tipo de procesos
deben seguirse para brindar un
mejor servicio turistico.

Promocién o
Comunicacion

Personal

Evidencia Fisica

Procesos

Publicidad

Ventas personales
Relaciones publicas
Promocién de ventas

Entrenamiento

Capacitacion
Motivacién

Periférica
Esencial

Operaciones en linea

Operaciones intermitentes

Fuente: Elaboracién propia
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1.8.4 Técnicas de recoleccion de datos

Para obtener informacion, se realizé la recoleccidén de datos de la siguiente
manera:

. Técnicas: utilizacion de la observacion en los lugares de interés para
adquirir informacion exacta.

. Instrumentos: utilizacién de cuestionarios que ayudoé a la recoleccion de

informacion necesaria para la realizacion de la presente investigacion.

1.8.5 Fuentes de informacion y estrategia de investigacion

Se implementé las fuentes de informacion, primarias y secundarias.

. Fuentes Primarias: se encuentran los 358 estudiantes que participaron
como fuente de investigacion.

. Fuentes Secundarias: utilizando en la investigacion libros, tesis,
documentos de investigacién e informacion virtual que complementaron el

estudio.
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CAPITULO Il
MARCO REFERENCIAL
2.1 Bosquejo Historico del Centro Universitario de Oriente
El Centro Universitario de Oriente —CUNORI-, se funda en 1977 con sede en la
ciudad de Chiquimula y con cobertura en la regién conformada por los
departamentos de El Progreso, lzabal, Zacapa y Chiquimula. Es una unidad
académica de la Universidad de San Carlos de Guatemala y tiene la misma
categoria que las facultades o escuelas facultativas. Por tanto, no es extension
universitaria ni depende de ninguna facultad, aunque si mantiene comunicacion
constante, y existen convenios de cooperacion, a fin de mantener los mismos
estandares de calidad, y en muchas ocasiones se realizan actividades conjuntas.
En ese orden de ideas, funcionalmente depende del Consejo Superior
Universitario y de la Rectoria, como organos maximos de direccion de la

Universidad de San Carlos de Guatemala. (Centro Universitario de Oriente, 2012).

La base legal del Centro Universitario de Oriente se encuentra en el Acta 24-76,
de fecha siete de julio de mil novecientos setenta y seis, de Consejo Superior
Universitario, inicié actividades en el ano 1977, con las carreras de: Técnico en
Produccion Horticola y Técnico en Produccion Pecuaria con especialidades de
Avicultura y Porcinotecnia. El primer director nombrado por acuerdo de Rectoria,
fue el Ing. Agr. Edgar Alejandro Alvarado Méndez, durante su periodo se logro
tramitar el financiamiento para la construccion de las primeras instalaciones del

Centro Universitario.

La inauguracion oficial del edificio del Centro Universitario de Oriente y el traslado
administrativo y docente a instalaciones propias, se efectud el 19 de julio de 1979,
en la administraciéon del Licenciado Eduardo Enrique Sacayon Manzo, segundo
director de CUNORI, nombrado por Consejo Superior Universitario. Fue en ese
entonces que se construy6 una galera para aves de postura, una para aves de
engorde, un establo para bovinos, una galera para crianza de cerdos una bodega

en la granja pecuaria y una bodega en la Vega El Zapotillo.
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2.1.1 Objetivos de CUNORI
e Formar profesionales altamente calificados en diversas carreras, para
satisfacer las necesidades de educacién superior demandadas por la sociedad

nororiental de Guatemala.

e Contribuir en forma especial al planteamiento, estudio y soluciéon de los
problemas regionales, mediante sus programas de investigacion cientifica
filosofica y técnica, en procura de fortalecer el conocimiento para beneficio de

la nacion.

e Fomentar el desarrollo sostenido y mejoramiento del nivel de vida de los
habitantes de la region, mediante la promocion y ejecucién de actividades

sociales técnicas y cientificas.

e Cultivar relaciones de cooperacion con asociaciones e instituciones que
desarrollan labores de promocion del desarrollo comunitario, dando prioridad de

atencion a los grupos sociales marginados.

e Vincular las actividades de docencia, investigacidon y extension universitaria
de CUNORI, con todas las entidades nacionales e internacionales para
mantener un constante intercambio de informacién y actualizacién de los

procesos de formacion profesional.

2.1.2 Misién
“Somos un Centro Universitario comprometido con el desarrollo sustentable, que
forma talento humano profesional, por medio de la generacion, aplicacion y
difusién del conocimiento para mejorar la calidad de vida de los habitantes y
contribuir a la solucidn de los problemas de la naturaleza, el ambiente y la

sociedad.” (Centro Universitario de Oriente, 2012).

2.1.3 Vision
“Ser el Centro Universitario lider de la educacién superior en el oriente de
Guatemala a través de la formacion de profesionales en diversas disciplinas

cientificas, tecnoldgicas, humanisticas y ambientales, con principios éticos y
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excelencia académica que contribuyan al desarrollo integral de la sociedad.”

(Centro Universitario de Oriente, 2012).

2.1.4 Inscritos para aio 2018

Para el afio 2018 se presenta las cantidades siguientes en inscripcion de las

diferentes carreras que ofrece en el nivel técnico y licenciatura el Centro

Universitario de Oriente.

Tabla 4. Estudiantes carreras nivel técnico y licenciatura 2018 CUNORI

No.

Carrera

Total de Inscritos

1

© 00 N O M~ ODN

11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

Auditor Técnico

Técnico en Administracion de Empresas
Técnico Universitario en Agrimensura
Periodismo Profesional

Licenciatura en Zootecnia

Administracion de Empresas

Contaduria Publica y Auditoria

Médico y Cirujano

Licenciatura en Ciencias Juridicas y Sociales
Abogacia y Notariado

Ingenieria en Administraciéon de Tierras
Ingeniero Agronomo en Sistemas de Produccion
Ingenieria Civil

Ingenieria en Ciencias y Sistemas

Ingenieria en Gestidon Ambiental Local
Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion
Ingenieria Industrial

Licenciatura en Ciencia Politica

Licenciatura en Sociologia

Licenciatura en Relaciones Internacionales
TOTAL

404
462
81
125
144
237
325
902
533

45
103
190
112
103
40
178
170
12
56
4,222

Fuente: Departamento de Registro y Estadistica CUNORI
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2.2 Organizacion Académica
“El Sistema Organizacional del CUNORI obedece a un estilo lineal en el cual
aparecen en orden de jerarquia el Consejo Directivo, presidido por el Director de
la Unidad Académica. En cuanto a la funcién se conforma con la participacion de

un coordinador por cada una de las carreras.

Cada una de las carreras posee una organizacion lineal de docentes especificos,
oficina de secretaria, ubicacion fisica identificada y personal de servicio. Cada una
de las carreras tiene adjudicado el espacio correspondiente para el desarrollo de
docencia magistral, laboratorios y practicas de campo.” (Centro Universitario de
Oriente, 2012).

2.3 Creacioén de Carreras
En 1988 por demanda de la poblacion y sector productivo de la region se planted
la posibilidad de iniciar proyectos relacionados con el area economico-social.
Como producto de ello, se implementd la carrera de Administracion de Empresas
plan diario. En 1988 las primeras dos carreras, técnico en produccién agricola y
técnico en produccion pecuaria, plantearon elevar el perfil profesional a nivel de
licenciatura, tomando en cuenta algunas consideraciones del entorno donde se
desempenarian los egresados de estas carreras. Fue en ese mismo afio en que

inicio la carrera de Administraciéon de Empresas, plan diario a nivel de licenciatura.

El Centro Universitario de Oriente, a través de un Convenio con Vision Mundial, se
planted el proyecto de la carrera de Gerencia en Desarrollo Comunitario, con el fin
de formar a los profesionales del area rural, que teniendo bajo su responsabilidad
la gestion del desarrollo de las comunidades. Este proyecto finalizo en el afio 2005,

atendié durante su funcionamiento cuatro cohortes a nivel de técnico.

La carrera de Contaduria Publica y Auditoria en la modalidad de plan fin de
semana, fue creada en 1997, segun Acta 7-97 punto duodécimo, de fecha nueve
de abril de 1997 de Consejo Superior Universitario, con el propdsito de atender
demandas del sector empresarial, en el sentido de capacitar a nivel de educacion

superior en el area contable.
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Las diferentes administraciones de este Centro, siempre han estado anuentes a
atender las demandas de la poblacion, aperturando en el afio 2000, en
coordinacion con la Facultad de Ciencias Juridicas y Sociales, la carrera de
Abogado y Notario, considerando la necesidad de apoyar las demandas del sector
justicia en el area de influencia. Después de realizado un estudio de demanda para
la carrera de Medicina y presentar el proyecto que aprobado por el Consejo
Superior Universitario, en donde se autorizé la carrera de Médico y Cirujano en
2001, a través de un convenio firmado con las autoridades de la Facultad de
Ciencias Médicas del Campus Central.

En el 2007 se crean las carreras de Técnico Universitario en Agrimensura e
Ingenieria en Administracion de Tierras, Técnico en Periodismo Profesional,
Locucion Profesional y Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion, Profesorado
de Ensenanza Media y Técnico en Administracion Educativa, iniciando ese mismo

ano.

En el ano 2008, inician las carreras a nivel de Licenciatura en Ingenieria Civil e
Ingenieria en Ciencias y Sistemas, asi mismo al 2018 cuenta con otras carreras a
nivel de Postgrados como Maestrias y Doctorados. Durante el tiempo de
funcionamiento del Centro, este ha realizado las funciones de docencia,
investigacién, extension y servicio, con las asignaciones presupuestales que la
administracion le ha otorgado, asi como gestiones y alianzas estratégicas que el
CUNORI ha promovido.

Para el Departamento de Registro y Estadistica del Centro Universitario de Oriente
atiende a una poblacion de mas de 5,000 estudiantes para el aino 2018;
anualmente se inscriben aproximadamente 800 nuevos estudiantes, quienes
provienen de toda la republica. Quienes laboran en el sector publico y privado de

toda la republica.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

3.1 Antecedentes tematicos o estado de la cuestion
En la Universidad Rafael Landivar se realiz6 la investigacion sobre la demanda de
turismo en el afio 2013, estudio titulado “Turismo Comunitario en el Municipio de
Nentén Huehuetenango” por la alumna Vivian Lisbeth Pérez Martinez. A

continuacion se presentan las conclusiones obtenidas en su momento:

e La situacion actual del municipio de Nenton, objetivo general de esta
investigacion, refleja que cuenta con potencial natural, costumbres, tradiciones
e historia para desarrollar turismo comunitario, pero no han sido explotados ya
que las propuestas de desarrollo turistico no han tenido seguimiento por la
municipalidad ya que el ofrecimiento no ha sido formal ni adecuado a la realidad

de las comunidades.

e Se ha determinado que en los lugares de interés no se cuenta con
organizacion especifica de turismo, sin embargo, las comunidades se
encuentran organizados en Consejos Comunitarios de Desarrollo -COCODES-
los cuales manifiestan interés en proyectos turisticos y consideran que con ellos
pueden logar beneficios para la comunidad, tal y como los han obtenido con

proyectos de desarrollo comunitario ajenos a la actividad turistica.

e Los lugares de mayor interés identificados para el municipio de Nentén son
el Hoyo Cimarrén, Rio Lagartero, Laguna Brava, Finca Chacula y Ruinas de
San Francisco los cuales constituyen atractivos naturales vy artificiales con alto
potencial turistico, a través de los cuales se puede desarrollar turismo
comunitario, puesto que no sélo es el atractivo lo esencial sino también la
cultura de las comunidades que los administran. Los turistas comentan que han
tenido conocimientos del municipio de Nenton, especificamente de Rio
Lagartero, que es el mas visitado, en cuanto a los otros sitios los COCODES

argumentan que ha sido menor la afluencia de visitas por falta de conocimiento
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del tiempo de recorrido y la distancia entre ellos, por o que no ha sido posible

realizar un recorrido que incluya todos los lugares.

e Durante el estudio realizado no se encontrd en las comunidades informacion
relacionada con su historia y sitios de interés, lo que implica que la informacion
que manejan los pobladores es de tradicion oral y empirica, no sistematizada
que con el tiempo se ha ido distorsionando y perdiendo lo que provoca que las

descripciones de los sitios sean inexactas.

e Segun el estudio realizado se observa que la falta de sefalizacién limita al
turista a visitar y experimentar toda la riqueza que poseen las comunidades, asi
también la falta de escolaridad provoca un trato diferente al que esta
acostumbrado el visitante, aunque esto sea parte de la identidad de las

comunidades.

3.2 Marco conceptual

3.2.1 Servicio

Para Kotler (2011), se trata de la actividad productiva que es la razén de ser
y el objetivo a alcanzar para las actividades empresariales dedicadas a
determinados procesos en los que no se obtiene un producto material
manufacturado, pero que suelen utilizar este tipo de productos (por ejemplo,
un taxi es un producto fabricado, cuya utilizacion para transportar viajeros
constituye un servicio). Se trata también de actividades que aportan un valor
anadido y tienen unos costes, como la produccion industrial y a las que se
puede aplicar casi todo en materia de implantacion y gestion de sistemas

productivos.

En conclusion, se puede decir que un servicio es un conjunto de acciones las
cuales son realizadas para servir a alguien, algo o alguna causa. Los
servicios son funciones ejercidas por las personas hacia otras personas con

la finalidad de que estas cumplan con la satisfaccion de recibirlos.
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Por su naturaleza los servicios pueden ser: de salud, financieros,
profesionales, hoteleria, viajes y turismo, relacionados con el deporte, el arte
y la diversién, publicos o semipublicos y organizaciones sin animo de lucro,
de distribucion, alquiler y leasing, de educacién e investigacion, de

telecomunicaciones, personales y de reparaciones y mantenimiento.

o Contacto cara a cara
Segun Garcon (2009), la calidad de la comunicacion cara a cara entre
el proveedor y el cliente esta en relacion directa con los resultados
positivos que se pueden obtener del encuentro. Las conductas no
verbales que bloquean la comunicacion estan el ser simpaticos con
los clientes y darles un buen servicio, tratar de evitar que los
problemas de la casa nos afecten e influyan en nuestro genio ya que
no le podemos demostrar al cliente ningun tipo de inconformidad ya
que ellos no tienen la culpa y se pueden incomodar.
Las ventajas y desventajas del contacto cara a cara son:
Ventajas:

4 Permite obtener resultados rapidos al mensaje dado del asesor al cliente

sobre un producto o servicio.

4 Es facil ser argumentada mediante expresiones, ademas otros medios

necesarios.

v Permite ver interés en una persona o si hay disgusto por el mismo.
Desventajas:

4 Tiene una cobertura limitada cuando el emisor se dirige a un receptor o

receptores mediante un canal natural.

o Relacion con el cliente
Una buena relacién con los clientes para (Garcon, 2009) es enfocarse
en como se beneficiaran de lo que se ofrece. Mostrar los resultados y
lo que significa en términos de rendimiento de la inversion. Ese paso

debe comenzar con la llamada de ventas inicial y continuar durante
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todo el proceso de venta. Se debe tomar en cuenta que los clientes no
compran nada. Ellos solo invierten. Si se cree esto, entonces cada
compra debe resultar en un retorno de la inversion. Los clientes
pueden argumentar que esta es la razén por la cual necesitan un
precio mas bajo, pero cuando lo hacen, pasan por alto el valor real de
los resultados.
Los aspectos que se deben considerar para construir una relacion
sélida con los clientes son:

adelantarse a los problemas

Los clientes son los mejores promotores

Contactar a los clientes en donde estén

Empoderar al equipo de trabajo

NN

Brindar respuestas de manera inmediata

o Correspondencia
Asegura Garcon (2009), que un cliente puede darse cuenta con cuanta
disposicion es atendido. Dentro de la correspondencia se incluye el

contacto telefénico y la comunicacién por correo.

v Contacto telefonico: se deben tener en cuenta los siguientes aspectos;
desde el modo de la atencién por teléfono hasta el tiempo en el que se debe
establecer la comunicacion, especialmente si se trata sobre el tiempo que se
tarda en atender una llamada, asi como en la cuestion de recibir llamadas
telefonicas sin presencia fisica; tal el caso de los mensajes telefénicos, que
deben ser recibidos conforme a todas las actitudes positivas de "servir al cliente",
para que el individuo que recibe o emite un mensaje, quede consiente que fue
comprendido. Un cliente al otro lado telefénico, puede darse cuenta con cuanta
disposicion es atendido por el empleado o telefonista de la empresa y enfatiza
en el temor por parte de éste, al momento de hacer una llamada después de

que el teléfono timbra mas de lo debido.
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v Comunicacién por correo: Una carta enteramente cordial acerca mas al
cliente, porque incluso queda documentada en ella el compromiso de servicio
de la institucidn. Por eso concluimos que la correspondencia analizando a los
autores, debe dirigirse a cada cliente de forma particular y no entregada como
folletos o  similares; lo que sin duda, gracias a los
modernos procesadores de texto es muy comun ahora, por ningun motivo debe
considerarse al cliente, como un numero mas al que hay que enviarle
correspondencia, al contrario, al momento de hacerlo se debe pensar en que a
través de eso, se llegara también al no-cliente, porque es probable que el cliente
actual se lo comunique.
¢ Reclamos y cumplimientos
Atender una queja sin duda, conlleva a una mejor comunicacién con
el cliente interno y externo; de hecho, Schiffman afirma que un cliente
insatisfecho, puede representar una amenaza para la empresa, debido
a que éste se comunica con el No—Cliente y al mencionarle su
insatisfaccion, implicitamente le sugiere a éste que se aleje de ella.
Por eso, una queja o un cumplido del cliente, debe ser considerado
como elemento de la estrategia de servicio, que debe atenderse con
prontitud ya sea en el afan de solucionar un problema o para
comunicar que los errores cometidos en contra del cliente no volveran
a repetirse. Por ejemplo asegura que "cien quejas recibidas en la
empresa, es mejor que un cumplido”, porque asi sera mas facil darse

cuenta en qué nos equivocamos Y lo que se puede hacer al respecto.

El recibir quejas o cumplidos, por eso, debe contemplar una forma
especial de atencion, o bien para que sean comunicadas en el
personal involucrado, 0 bien para que fluya en

la conciencia organizacional.
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Instalaciones

3.2.2

Uno de los principales elementos del servicio al cliente, el exterior de
los edificios, los patios y jardines y la recepcion pueden hacer de la
estadia del cliente en la empresa lo mas placentero o desagradable
posible. Tomamos este elemento como parte de las herramientas para
la posicion tedrica. Aunque obviamente habra que dirigirnos a
la estética y arquitectura local, contemplando la complejidad urbana

no muy desarrollada en nuestra ciudad.

No podemos pensar por ejemplo, en "grandes edificios" o
infraestructura modernisima, por el mismo hecho de que estos
aspectos, ademas de costosos implicarian demasiado tiempo en

implantarse.
Precio

Para Garcon (2009), la comercializacion de servicios, como en
ninguna otra parte, exige con mayor necesidad, imaginacién y
habilidad administrativa a la hora de fijar los precios. Los servicios son
de extrema caducidad y generalmente no se pueden almacenar y
ademas la demanda varia mucho con frecuencia. Todas estas
caracteristicas influyen en los precios para complicar la situacién aun

mas.

Los principios de fijacidn de precios y practicas de los servicios tienden
a basarse en principios y practicas utilizadas en los precios de los
bienes. Como ocurre con los bienes, es dificil hacer generalizaciones
sobre los precios. Hay tanta diversidad en el sector servicios como en

el sector bienes.

Los factores que influyen en los precios para Kotler, Bowen, Makens, de

Madariaga & Zamora (2011), son: costos, competencia y demanda.
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e Costos

Los costos para Kotler (2011), definen el nivel minimo que una empresa
debe cobrar por sus productos. Una empresa ha de tener como objetivo
cobrar un precio que cubra sus costos de produccion, distribucién y
promocion del producto. Ademas de cubrir estos costos, el precio tiene
que ser lo suficientemente alto como para proporcionar una tasa de
retorno de la inversion suficiente a los inversores. Por lo tanto, los
costos de una empresa pueden ser un elemento importante en su
estrategia de fijacion de precios. Muchas empresas se esfuerzan por
convertirse en los productores de mas bajo costo de su sector.
McDonald’s ha desarrollado sistemas de produccidén de comida rapida
eficientes. Una nueva franquicia de hamburguesas lo tendria dificil para
competir con McDonald’s en términos de costos. Los mejores
productores con costos bajos consiguen reducir costos a traves de la
eficiencia antes que realizando recortes en la calidad. Las empresas
con costos mas bajos pueden fijar precios mas bajos. Algunas de estas
empresas siguen manteniendo el mismo precio que sus competidores,

proporcionando una tasa de retorno de la inversién mas alta.

Hay dos tipos genéricos de costos, fijos y variables. Los costos fijos
(también llamados estructurales) son costos que no varian con la
produccion o el volumen de ventas. Asi, una empresa tiene que pagar
todos los meses el alquiler, los intereses y los sueldos a sus ejecutivos
independientemente del volumen de producciéon. Los costos fijos no
estan directamente relacionados con los niveles de produccién. Los
costos variables, en cambio, dependen funcionalmente del nivel de
produccion. Por ejemplo, un banquete organizado por el Sheraton en la
Ciudad de México tiene muchos costos variables; cada comida incluye
diferentes entrantes, un plato principal, una bebida y un postre. Ademas
de la comida, el hotel proporciona la manteleria para cada cliente. Estos

costos se llaman variables porque su total varia con el numero de
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unidades producidas. Los costos totales son la suma de los costos
fijos y variables en determinado nivel de produccion. A la larga, la
direccién debe cobrar el precio que cubra al menos los gastos totales

en un nivel de ventas determinado.

e Competencia

Los precios de la competencia y su posible reaccion a los movimientos
de precios de la empresa son otros factores externos que afectan a las
decisiones sobre precios. Para Kotler (2011), un organizador de
reuniones que planifique una reunion en Madrid estudiara los precios y
el valor ofrecido por los distintos hoteles. Por este motivo, el vendedor
del hotel tiene que conocer los precios, la calidad y las caracteristicas
de las ofertas de sus competidores. Esto puede hacerse de distintas
maneras: puede enviar compradores misteriosos que observen las
tarifas y comparen los productos de la competencia. Puede revisar la
lista de precios de la competencia y probar sus productos. También
puede preguntar a los compradores como perciben el precio y la calidad

de los hoteles o restaurantes de la competencia.

Una vez que una empresa esta al tanto de los precios y las ofertas de
sus competidores, puede usar esa informacion como punto de partida

para determinar sus precios en el mercado.

e Demanda

En el caso normal la demanda y el precio estan inversamente
relacionados, es decir, cuanto mayor es el precio menor es la demanda.
La empresa venderia menos si subiera los precios. Normalmente los
consumidores que disponen de una renta disponible limitada compraran
menos de algo cuyo precio es demasiado alto para ellos.

¢ Qué determina la elasticidad demanda-precio? Los compradores son

menos sensibles al precio cuando el producto es unico o cuando su
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calidad, su prestigio o su exclusividad son altos. Las cadenas hoteleras,
por ejemplo, intentan diferenciar su marca para crear una percepcion
de singularidad.

Los consumidores son también menos sensibles al precio cuando es
dificil encontrar productos sustitutivos. Si la demanda es relativamente
elastica, los vendedores pueden considerar una bajada de precios. Un
precio mas bajo generara mas ingresos totales. Esta practica tiene
sentido cuando los costos extra de producir y vender mas productos no

excedan a los ingresos adicionales.

3.2.3 Plaza
Stanton, Etzel y Walker (2007), afirman que es una herramienta de la
mercadotecnia que incluye un conjunto de estrategias, procesos y
actividades necesarias para llevar los productos desde el punto de
fabricacion hasta el lugar en el que esté disponible para el cliente final
(consumidor o usuario) en las cantidades precisas, en condiciones
optimas de consumo o uso y en el momento y lugar en el que los

clientes lo necesitan y/o desean (p.404).

Los canales de distribucion no sélo son simples grupos de empresas
vinculadas por diversos flujos, sino que constituyen complejos
sistemas de comportamiento en los que las personas y las compainiias
interactuan para alcanzar metas individuales, del canal y de la
compainiia. Algunos sistemas de canal consisten solo en interacciones
informales entre empresas organizadas libremente. Otros consisten en
interacciones  formales guiadas por fuentes estructuras
organizacionales. Asi mismo, los sistemas de canal no son estaticos
ya que, al surgir nuevos tipos de intermediarios, se desarrollan
sistemas de canal totalmente nuevos.
El numero de niveles de intermediarios indica la longitud de un canal,

para Garcon (2009), en el marketing de servicios se establecen dos
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canales siendo estos: canal directo o canal 1 y canal indirecto o canal

2.

Canal directo o canal 1

La mayoria de los servicios se venden directamente del productor
al consumidor o usuario industrial. La venta directa puede ser el
método escogido de distribucién para un servicio por eleccion o
debido a la inseparabilidad del servicio y del proveedor.

Cuando se selecciona la venta directa por eleccién, el vendedor lo
hace asi posiblemente para mantener un mejor control del servicio,
obtener diferenciacion perceptible del servicio o para mantener

informacion directa de los clientes sobre sus necesidades.

Canal indirecto o canal 2

Este tipo de canal contiene uno o mas intermediarios y es el canal
mas frecuente en organizaciones de servicios. En este canal
existen cinco tipos de intermediarios siendo estos: agentes,
concesionarios, intermediarios, institucionales, mayoristas y

minoristas.

Los agentes son frecuentes en mercados como turismo, viajes, hoteles,

transporte, seguros, créditos y servicios de empleo e industrias.

Los concesionarios estan entrenados para realizar u ofrecer un servicio

y con autorizacién para venderlo.

Intermediarios institucionales son utilizados en mercados donde los

servicios tienen que ser o son tradicionalmente suministrados por intermediarios

como la bolsa de valores o la publicidad.

Mayoristas en mercados mayoristas como bancos comerciales o

servicios de lavanderia para la industria.

Minoristas como por ejemplo los estudios fotograficos vy

establecimientos que ofrecen servicios de lavado en seco.
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3.24

Promocion

Son incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de
un producto o servicio segun Kotler & Armstrong (2008). Los
objetivos de la promocion de ventas varian ampliamente. Quienes
venden podrian usar promociones para el consumidor a fin de
incrementar las ventas a corto plazo u obtener mayor participacion
de mercado a largo plazo. Los objetivos de las promociones al
comercio incluyen lograr que los detallistas manejen articulos
nuevos y mantengan inventarios mas grandes, hacer que
anuncien el producto y le den mas espacio en los anaqueles, y
lograr que compren anticipadamente. (p.363 y p.386).

La promocion tiene cuatro formas: publicidad, venta personal,
relaciones publicas y promocion de ventas. Cada forma tiene
caracteristicas definidas que determinan la funcién que puede

representar en un programa de promocion.

Publicidad

Es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o
productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios
son los medios de transmision por television y radio y los impresos
(diarios y revistas), sin embargo, hay muchos otros medios
publicitarios, desde los espectaculares, a las playeras impresas, v,

en fechas mas recientes, internet.

Los objetivos de la publicidad pueden estar relacionadas con:

Informar a las personas sobre la existencia de productos, atributos, uso

y funcionamiento.

Convencer, persuadir a los clientes potenciales sobre las bondades del

producto/servicio y la marca, cambiar la percepcién que se tenga sobre el
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producto/servicio, proporcionando los motivos adecuados para generar la
compra.
C) Recordar, repitiendo a los consumidores donde encontrar el

producto/servicio y para que pueden necesitarlo.

o Venta personal

Es la presentacion directa de un producto o servicio a un cliente
prospecto por un representante de la organizaciéon que lo vende. Las
ventas personales tienen lugar cara a cara o por teléfono y pueden
dirigirse a una persona de negocios 0 a un consumidor final. La fuerza
de ventas es uno de los departamentos importantes de toda empresa,
son parte de un proceso de comunicacion interactivo. Las ventas
personales las constituyen todas las actividades realizadas por los
vendedores de la empresa, en las que proporcionan informacion,
facilitan las transacciones proporcionando consejeria y asesoria a los
clientes de una empresa.

Los vendedores pueden trabajar ya sea atendiendo desde un mostrador

en una tienda o buscando a los clientes activamente y visitandolos.

Las pautas para la venta personal de servicios segun Garcon (2009),
son:

a) Instrumentar el encuentro de la compra del servicio

b) Facilitar la evaluacion de la calidad

c) Hacer tangible el servicio

d) Destacar la imagen organizacional

e) Utilizar referencias externas a la organizacién

f) Reconocer la importancia de todo el personal de contacto con el

publico

g) Reconocer la participacion del cliente en el proceso de disefio del

servicio, generar especificaciones desde el cliente.
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o Relaciones publicas

Abarcan una gran variedad de esfuerzos de comunicacién para
contribuir a actitudes y opiniones generalmente favorables hacia
organizacion y sus productos. A diferencia de la mayor parte de la
publicidad y de las ventas personales, no incluyen un mensaje de
ventas especifico. Los objetivos pueden ser clientes, accionistas, una
organizacion gubernamental o un grupo de interés especial. Las
relaciones publicas pueden asumir muchas formas, entre ellas los
boletines, los informes anuales, el cabildeo y el respaldo de eventos de

beneficencia o civicos.

o Promocién de venta

Es la actividad que estimula la demanda que financia el patrocinador,
ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales.
Con frecuencia, consiste en un incentivo temporal para alentar una
venta o una compra. Muchas promociones de ventas se dirigen a los
consumidores. La promocion de ventas comprende un amplio espectro
de actividades, como patrocinios de eventos, programas de continuidad,
concursos, exposiciones comerciales o industriales, exhibiciones en

tiendas, reembolsos, muestras, premios, descuentos y cupones.

Existen tres caracteristicas que distinguen las actividades de promocién

de ventas:

a) Selectividad: La promocion de ventas suele tener limites y
objetivos muy claros, por ejemplo: Incrementar la demanda de un
producto en particular (una marca, una presentacion, etc...),
apoyar la publicidad y la venta personal en una determinada
regiébn (un pais, una ciudad, una zona, etc...), aumentar la
presencia de marca en determinados tipos de establecimientos
(supermercados, tiendas especializadas, etc...), obtener
resultados en periodos de tiempo especificos (1 mes, 1 semana,

etc...).
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b) Intensidad y duracién: La efectividad de la promocién de
ventas se pone de manifiesto cuando se la implementa de forma
intensa y durante un corto periodo de tiempo. Por ejemplo, las
famosas promociones de pague por dos y lleve tres, por lo
general, son fuertemente anunciadas en medios masivos como
la television, la radio y/o los perioddicos, y ademas, son apoyadas
con la venta personal. Su duracion se limita a un mes
determinado (el mes del dia de la madre, del nifio, navidad, etc.
c) Resultados a corto plazo: La promocidn de ventas se
caracteriza por incitar a una respuesta rapida mediante la
promesa de otorgar una recompensa (cupones, bonificaciones,
descuentos especiales y otros). Por ello, sus resultados son
inmediatos pero efimeros; por lo cual, se usan generalmente
para revertir disminuciones inesperadas en las ventas, responder
a una accién de la competencia y/o para introducir mas

rapidamente una nueva marca o presentacion

Segun Kotler, Bowen, Makens, de Madariaga & Zamora (2011), las
herramientas de promocion de ventas para consumidores son las

siguientes:

a) Cupones: Son certificados que otorgan a los compradores
un ahorro cuando compran los productos especificados. Muchos
cupones se distribuyen como inserciones independientes en
periddicos, pero también son distribuidos mediante el correo
directo, revistas, etc. Ultimamente, también estan siendo
distribuidos en internet mediante sitios web y correos

electrénicos.
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b) Descuentos: Son wuna reduccion (por lo general
momentanea) al precio regular del producto; por lo cual, los
consumidores logran un ahorro con respecto al precio normal del

producto.

c) Bonificaciones: Son articulos que se ofrecen
gratuitamente o a costo muy bajo como incentivo para comprar

un producto.

d) Muestras gratuitas: Son ofrecimientos de una cantidad
pequefa de un producto para probarlo. Es una manera de lograr
que un cliente potencial pruebe el producto, ya sea gratis o
mediante el pago de una suma minima. Las muestras pueden
entregarse de puerta en puerta, enviarse por correo, repartirse

en una tienda, unirse a otro producto o incluirse en un anuncio.

e) Concursos o sorteos: Son aquellas actividades que
proporcionan a los consumidores la oportunidad de ganar algo,
como dinero en efectivo, viajes 0 mercancia, sea por medio de la

suerte o de un esfuerzo adicional.

f) Promociones en puntos de compra: Incluyen
exhibiciones y demostraciones que se efectuan en el punto de

compra o de venta.

g) Recompensas por ser cliente habitual: Son dinero en
efectivo u otros incentivos que se ofrecen por el uso habitual de

ciertos productos o servicios de una empresa.

h) Especialidades publicitarias: Son articulos Utiles
grabados con el nombre del anunciante y que se obsequian a los
consumidores. Los articulos mas comunes de este tipo son:
plumas, calendarios, llaveros, cerillos, bolsas para compras,

camisetas, gorras, tazas para café, etc.

47



3.2.5 Personal

El personal de servicio estda compuesto segun Lovelock & Wirtz (2009),
por aquellas personas que prestan los servicios de una organizacion
a los clientes. El personal de servicio es importante en todas las
organizaciones, pero es especialmente importante en aquellas
circunstancias en que, no existiendo las evidencias de los productos
tangibles, el cliente se forma la impresion de la empresa con base en
el comportamiento actitudes de su personal.

El personal de servicios incluye operarios, empleados de bancos, jefes
de cocina en restaurantes, recepcionistas en los hoteles, guardias de
seguridad, telefonistas, personal de reparaciones, servicio y
camareros entre otros. Esta gente puede desempefiar un papel de
produccion u operativo, pero también puede tener una funcién de
contacto con el cliente en las organizaciones de servicios, su
comportamiento puede ser tan importante como para influir en la
calidad percibida de un servicio como el comportamiento de un

personal de ventas.

La importancia de este personal en las empresas de servicios, es
relevante en el disefio de las estrategias de marketing, debido a la
importancia de las variables de tipos de personas del servicio para la
calidad de los servicios ofrecidos. La venta de un servicio y la
prestacion de servicio rara vez pueden separarse de las personas.
Solamente con servicios automaticos y mecanizados la gente

participa poco en las transacciones de servicios.

El personal de servicio incluye a aquellos miembros de la organizacion
que estan en contacto con el cliente (personal de contacto) y aquellos
miembros que no e4stan en contacto con los clientes. Parte de este
personal sera visible para el cliente durante la compra y consumo de

un servicio. Otros no lo son.
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Para Lovelock & Wirtz (2009), los elementos del personal son:

entrenamiento, capacitacion y Motivacion.

Entrenamiento
Segun Chiavenato (1999), el entrenamiento es un proceso
educativo a corto plazo, aplicado de manera sistematica y
organizada, mediante el cual las personas aprenden
conocimientos, actitudes y habilidades, en funcién de objetivos
definidos. El entrenamiento es el acto de proporcionar medios que
permitan el aprendizaje en un sentido positivo y beneficioso para
que los individuos de una empresa puedan desarrollar de manera
mas rapida sus conocimientos, aptitudes y habilidades; otorgando
beneficios tales como:
a) Preparar personal para la ejecucion inmediata de las
diversas tareas peculiares de la organizacion.
b) Proporcionar al personal oportunidades para el continuo
desarrollo en sus cargos actuales, como en otras funciones
para las cuales la persona puede ser considerada.
c) Cambiar la actitud de las personas, para crear un clima mas
satisfactorio entre empleados, aumentar la motivacion y
hacerlos mas receptivos a las técnicas de supervision y

gerencia.

El entrenamiento asegura la ejecucion satisfactoria del trabajo, e
igualmente constituye una herramienta para los cambios
originados por nuevas tecnologias, también permite al personal de
la empresa desempeiar sus actividades con el nivel de eficiencia
requerido por sus puestos de trabajo, lo que consecuentemente,
contribuye a su autorrealizaciéon y al logro de los objetivos
organizaciones; como beneficios especificos para la organizacién,

el entrenamiento ofrece:
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a) Mejorar los sistemas y métodos de trabajo
b)  Mejorar el procesos de comunicacion en la empresa
c) Reducirlos rechazos y desperdicios en la produccion
y/o servicios.
d) Disminuir ausencias y rotacion de personal
e) Reducir costos por mantenimiento de las
maquinarias, equipos, etc.
f)  Reducir el tiempo de aprendizaje
g) Aminorar la carga de trabajo de los jefes
h)  Reducir los costos para trabajos extraordinarios
)] Reducir los accidentes de trabajo
. Capacitacion
De acuerdo a Chiavenato (2011), es el proceso educativo de
corto plazo, aplicado de manera sistematica y organizada, por
medio del cual las personas adquieren conocimientos,
desarrollan habilidades y competencias en funcién de objetivos
definidos. La capacitacibn entrafia la transmision de
conocimientos especificos relativos al trabajo, actitudes frente a
aspectos de la organizacion, de la tarea y del ambiente, asi como
desarrollo de habilidades y competencias. El contenido de la
capacitacién abarca cuatro formas de cambio de la conducta:
a) Transmision de informacion, el contenido es el
elemento esencial de muchos programas de capacitacion.
El reto esta en repartir la informacion como un conjunto de
conocimientos entre los educandos. Normalmente, la
informacion en general, de preferencia sobre el trabajo,
como informacién respecto de la empresa, sus productos
y servicios, su organizacion, politicas, reglas vy
reglamentos entre otros. También puede cubrir la

transmisidén de nuevos conocimientos.
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b) Desarrollo de habilidades sobre todo, las
habilidades, destrezas y conocimientos directamente
relacionados con el desempeiio del puesto presente o de
posibles funciones futuras. Se trata de una capacitacion
orientada directamente hacia las tareas y operaciones que
se realizaran.

c) Desarrollo o modificacion de actitudes es decir, la
modificacion de actitudes negativas de los trabajadores
para convertirlas en otras mas favorables, como aumentar
la motivacion o desarrollar la sensibilidad del personal de
gerencia y de supervisién en cuanto a los sentimientos y
las reacciones de las personas. Puede implicar la
adquisicidn de nuevos habitos y actitudes, sobre todo en
la relacion con los clientes o wusuarios (como la
capacitaciéon de vendedores, cajeros, etc.) o técnicas de
ventas.

d) Desarrollo de conceptos, la capacitacion puede
dirigirse a elevar la capacidad de abstraccion y la
concepcion de ideas y filosofias, sea para facilitar la
aplicacion de conceptos en la practica de la administracion,
sea para elevar el nivel de generalizacion para desarrollar

gerentes que piensen en términos globales y amplios.

Motivacion

De acuerdo a Chiavenato (1999), motivacion es aquello que
origina una propension hacia un comportamiento especifico.
Este impulso a actuar puede provocarlo un estimulo externo
(que proviene del ambiente) o puede ser generado
internamente en los procesos mentales del individuo.
Motivacion se asocia con el sistema de cognicion del

individuo. El comportamiento humano es dinamico por:
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a) El comportamiento es causado. Existe una
causalidad del comportamiento, que se origina en
estimulos internos o externos;

b) ElI comportamiento es motivado. En todo
comportamiento humano existe una finalidad, esta
dirigido u orientado hacia algun objetivo; vy,

c) Elcomportamiento esta orientado hacia objetivos. En
todo comportamiento existe un impulso, un deseo, una
necesidad, una tendencia, que indica los motivos del

comportamiento.

El concepto de motivacion (en el nivel individual) conduce al de
clima organizacional (en el nivel organizacional). Los seres
humanos estan obligados a adaptarse continuamente a una gran
variedad de situaciones para satisfacer sus necesidades y
mantener un equilibrio emocional. Esto puede definirse como
estado de adaptacion. La adaptacion varia de una persona a otra
y en el mismo individuo, de un momento a otro. Cuando la
motivacion es escasa, ya sea por frustracion o por impedimentos
para la satisfaccibn de necesidades, el clima organizacional
tiende a disminuir y sobrevienen estados de depresion,
desinterés, apatia, descontento, hasta llegar a estados de

agresividad, agitacion, inconformidad.

El clima organizacional es la cualidad o propiedad del ambiente
organizacional que perciben o experimentan los miembros de la
organizacion y que influye en su comportamiento. Es favorable
cuando proporciona la satisfaccion de las necesidades
personales y la elevacion moral de los miembros, y desfavorable

cuando no se logra satisfacer esas necesidades.
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3.2.6 Evidencia fisica
Uno de los factores que esta adquiriendo mas importancia es el papel
que desempefa la evidencia fisica que ayuda a crear el "ambiente" y
la "atmdsfera" en que se compra o realiza un servicio y puede ayudar
a darle forma a las percepciones que del servicio tengan los clientes.
Los clientes se forman impresiones sobre una empresa de servicios en
parte a través de evidencias fisicas como edificios, accesorios,
disposicion, color y bienes asociados con el servicio como maletas,
etiquetas, folletos, rotulos, etc. En el marketing de servicios segun
Garcon (2009), se debe realizar una distinciéon entre dos clases de

evidencia fisica: evidencia periférica, evidencia esencial.

o La evidencia periférica es parte de la compra de un
servicio, confirma el servicio, no es sustituto de él y "aumenta" el
valor de la evidencia esencial sélo cuando el cliente le dé valor a
estos simbolos del servicio. Tienen que disefiarse y prepararse
con las necesidades del cliente en mente, y son complementarios
para el servicio fundamental que buscan los clientes. Ejemplos:

chequeras de los bancos, un ticket para el cine, etc.

o La evidencia esencial, no la puede poseer el cliente. No
obstante, la evidencia esencial puede ser tan importante en su
influencia sobre la compra del servicio que se puede considerar
como un elemento por derecho propio. El aspecto general de una
empresa, la sensacion que da, etc. son ejemplos de evidencia
esencial. La evidencia periférica y la evidencia fisica, en
combinacion con otros elementos que conforman la imagen,
influyen en la opinion que tenga el cliente sobre el servicio.
Cuando un consumidor intenta juzgar un servicio, especialmente
antes de utilizarlo o comprarlo, ese servicio se conoce por la

evidencia tangible que lo rodea.
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Garcon (2009), indica que la evidencia fisica y la evidencia esencial junto con el
personal, los programas de promocion, de publicidad y relaciones publicas, son
algunas de las principales formas como una empresa de servicios puede
formalmente crear y mantener su imagen. Las imagenes son dificiles de definir,
medir y controlar por el hecho de que la imagen es una estructura subjetiva y
personal. Sin embargo la gente se forma imagenes de los productos de servicio
y de las empresas de servicios con base en una serie de evidencias. Por lo tanto,
el manejo de esas evidencias es conveniente para asegurar que la imagen
transmitida esté conforme con la imagen deseada. Las empresas de servicios
con servicios competitivos pueden utilizar evidencia fisica para diferenciar sus

productos en el mercado y dar a sus servicios una diferenciacion.

Los Atributos de la formacion de la imagen proyectada pueden ser:
a) Atributos Fisicos: aspectos de la arquitectura y disefio que
tienen influencia en la formacion de la imagen, y su presencia o
ausencia también afectara en la percepcion de otros atributos. El
aspecto fisico exterior de una empresa de servicios puede influir
en la imagen. La estructura fisica de un edificio, incluyendo su
tamano, su forma, el tipo de materiales usados en la construccion,
y su atractivo comparativo en relacién con edificios vecinos son
factores que conforman las percepciones de los clientes.
Factores afines como la facilidad de estacionamiento y acceso,
fachada, disefo de puertas y ventanas, etc. son también de
importancia. El aspecto externo puede transmitir entonces
impresiones de solidez, permanencia, conservatismo o progreso
entre otras. Internamente, la disposicion de la empresa, el arreglo
de los equipos, escritorios/mesas, accesorios, iluminacion, aire
acondicionado y sistemas de calefaccion, la calidad de la
evidencia visual como cuadros y fotografias, etc. son factores

gue se combinan para crear impresiones e imagen. La evidencia
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fisica contribuye a la personalidad de una organizacién, una
personalidad que puede ser una -caracteristica clave de
diferenciacion en mercados de servicios altamente competitivos

y no diferenciados.

b) Atmosfera: La atmosfera puede ser una herramienta
competitiva especialmente adecuada cuando existe un gran
numero de competidores, o cuando las diferencias de los
productos y/o precios son pequefas, o si dichos productos estan
dirigidos a grupos de clase social distinta o estilo de vida diferente.
La atmdsfera también tiene una influencia importante sobre los
empleados y otras personas que se ponen en contacto con la
organizacion, clientes y proveedores. "Las condiciones de
trabajo" en este sentido influyen en la forma como el personal de
servicio puede tratar a los clientes. La atmésfera puede afectar
en la percepcion de los clientes; puede conocerse la empresa por
la atmésfera, puede considerarse como calida o efusiva, puede
lograrse acogimiento, etc.

Las influencias sobre los factores atmosféricos pueden ser:

. Vista: La "comercializacion visual", es decir los
factores visuales que afectan la percepcion que tiene el
cliente, y trata de asegurar que cuando un cliente esté en
alguna dependencia de la empresa, continue
construyendo venta e imagen. La iluminacion, distribucion
y color son evidentemente parte de la comercializacion
visual. Igualmente lo es la apariencia y vestido de los
empleados. Las pistas visuales son una influencia
poderosa sobre la preferencia de los clientes para una

empresa de servicios.
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3.2.7

. Aroma: El olor puede afectar la imagen. El aroma y
la fragancia pueden utilizarse para vender productos, para
atraer los clientes hacia el punto de venta, para acrecentar
la posibilidad de venta, o para desarrollar una atmaésfera
especial.

. Sonido: es el telén de fondo para la creacion de la
atmésfera. Una atmoésfera tranquila se puede crear
eliminando ruidos extrafios y con el tono mitigado del
personal de ventas. Lo contrario para una atmésfera mas
dinamica.

. Tacto: La sensacion de materiales como la textura
de una silla cubierta, la profundidad y sensacion de las
alfombras, el tacto de los papeles, la madera de una mesa,
la frialdad de los pisos de piedra, todo esto trae

sensaciones y contribuye a la atmésfera.

Procesos

Segun Garcon (2009), en las empresas de servicios la cooperacion
entre marketing y operaciones es vital. En este tipo de empresas el
marketing es muy importante para dejarselo a los gerentes y las
operaciones son muy importantes para dejarselas al gerente de
operaciones. Esto se debe a que un componente importante de
cualquier producto de servicio, desde el punto de vista del cliente, es

cémo funciona el proceso de prestacion de un servicio.

Los clientes de las empresas de servicios obtienen beneficios y
satisfacciones de los propios servicios y de la forma como se prestan
esos servicios. La forma en que operan dichos servicios es algo
relevante. Los sistemas de servicios que operan eficiente vy
efectivamente, pueden dar a la gerencia de marketing un

considerable apalancamiento y ventaja promocional. Es claro que la
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operacion uniforme de un servicio ofrece ventajas competitivas,
especialmente cuando la diferenciacién entre productos puede ser
minima. Es decir, existiran ventajas si se funciona a tiempo, si no se
exige demasiado a los clientes, o, entregan lo prometido. Asegurar
que los sistemas de servicios funcionen eficiente y efectivamente,

tradicionalmente es una tarea del gerente de operaciones.

Los tres procesos aplicables a las empresas de servicios para Garcon (2009)

son:

o Operaciones en linea
En una operacion en linea hay una secuencia organizada
de operaciones o actividades. El servicio se produce
siguiendo esta secuencia. El alto grado de interrelacion
entre los diferentes elementos de una operacion de linea
significa que el rendimiento general esta limitado por el
rendimiento en el eslabon mas débil del sistema y pueden
surgir demoras en la entrega del servicio completo.
Igualmente tiende a ser un tipo de proceso relativamente
inflexible, aunque las tareas del proceso se puedan
especializar y convertirse en rutina dando un resultado mas
rapido. Este proceso es mas conveniente en empresas de
servicios con altos volumenes de demanda continua de

clases de servicios relativamente estandares.

o Operaciones combinadas
Una operacion combinada produce una variedad de
servicios que utilizan diferentes combinaciones y
secuencias de actividades. Los servicios se pueden ajustar
para satisfacer diversas necesidades de los clientes y
ofrecer un servicio solicitado. Si bien la flexibilidad es una

ventaja clave de este tipo de sistema, puede resultar mas
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dificil de programar, mas dificil de sustituir capital por mano
de obra en el sistema y puede ser mas dificil de calcular la

capacidad del sistema.

Operaciones intermitentes

Las operaciones intermitentes se refieren a
los proyectos de  servicios que son una vez O
infrecuentemente repetidos. La escala de esos proyectos
hace que su administracion resulte una tarea compleja.
Esos proyectos ofrecen un campo apropiado para la facil
transferencia de muchas técnicas de control
y programacion. La escala e infrecuencia de dichos
proyectos los diferencian de las operaciones de linea y

combinadas.
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CAPITULO IV
RESULTADOS
4.1 Analisis demografico
En este capitulo se presentan los resultados obtenidos con base a la informacién
y opinion de los 358 estudiantes sobre las caracteristicas de mercado en el turismo
rural y comunitario en estudiantes de plan diario del Centro Universitario de Oriente
—CUNORI-.

Las variables que se consideraron estan relacionadas con la mezcla de
mercadotecnia basada en los servicios donde sus categorias estudiadas son:
servicio, precio, plaza o distribucién, promocién o comunicacién, personal,

evidencia fisica y procesos, analizando los estudiantes de plan diario del CUNORI.

En la investigacion se tuvo un total de 48.9% de estudiantes en rango de edad de
15 a 20 anos, 48.6% entre 21 a 25 afios, 2.2% entre los 26 a 30 afios y 0.3% de
31 anos en adelante. Dando como resultado que 97.5% de estudiantes

comprenden las edades de 15 a 25 afos.

HMDel5a20aflos MDe2la25afios MDe26a30afios MDe31enadelante

Fuente: Elaboraciéon propia

Grafica 1. Rangos de edad.
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En relacién al estado laboral de los estudiantes, se establecié que 51.4% no se

encuentran laborando actualmente, mientras que 48.6% si.

HSi mNo

Fuente: Elaboracion propia

Grafica 2. Situacion laboral de estudiantes.

4.2 Analisis descriptivo

4.2.1 Servicio

Tabla 5. Analisis descriptivo
Para el analisis del servicio se investigaron los descriptores de contacto cara a cara,

relacion con el cliente, correspondencia, reclamos y cumplimientos e instalaciones.
Los cuales dieron como resultado las caracteristicas de servicios de turismo rural y

comunitario que los estudiantes de plan diario del CUNORI requieren.

Contacto cara a cara

En relacidn con el contacto al realizar una compra de servicios turisticos rural y
comunitarios, el 61.2% manifestaron con preferencia de manera personal, seguido
por 19.8% por medio de pagina de Facebook, un resultado de 13.7% por pagina de
web, 5.0% eligen el correo electronico y 0.3% eligen otras opciones, como via
telefénica, ver tabla 10 en anexos. Los jévenes prefieren una relacion fisica con los

proveedores para obtener resultados rapidos de sus dudas y seguridad de la
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contratacion de los servicios, por lo que prefieren hacer sus compras de servicios de
forma personal, ver grafica 7 en anexos.

Relacion con el cliente

En el tema de relacién entre prestadores de servicios y clientes un 49.4% desea una
relacion agradable y eficiente, 28.8% prefiere una relacion rapida y eficiente,
mientras que 21.2% le gusta una relacién detallista y rapida, 0.3% prefieren una
relacion apresurada y 0.3% prefieren eficaz y eficiente. Ver tabla 11 en anexos. Los
jovenes prefieren una relacion con los prestadores de servicios de forma amigable y
eficiente, que ayude a enfocarse en como seran beneficiados con lo que ofrecen, y
que permite una relacion mas amena y ayuda a crear recuerdos agradables en su
relacion de prestador de servicio y cliente. Ver grafica 8 en anexos.

Correspondencia

En cuanto a correspondencia los resultados de los jévenes fueron, 53.6% utiliza
como medio de contacto el teléfono, 24% indicé utilizar WhatsApp y 15.9% utiliza el
Facebook, 5.0% optan por correo electronico, 0.8% prefiere otro como ir
personalmente a la empresa, 0.6% sugiere los mensajes de texto. Ver tabla 12 en
anexos. Los resultados obtenidos dan a conocer que la gente joven utiliza como
recurso principal las llamadas telefonicas, indicando que es la forma de obtener la
informacion en el momento preciso que es requerido, por los otros medios se debe
esperar a que la empresa conteste cuando tenga tiempo, en cambio las llamadas
son atendidas en el momento preciso que es requerida la informacion. Ver grafica 9
en anexos.

Reclamos y cumplimientos

En el tema de reclamos y cumplimientos se obtuvieron los resultados siguientes,
28.8% indican que al realizar un reclamo o cumplido lo realiza por comentario de
boca en boca, 22.3% lo realiza por medio del buzén de calidad de servicio y 22.1%
lo hace mediante la red social Facebook, 21.2% no expresa cumplimientos y
reclamos, 5.3% hace comentarios en paginas de Facebook y 0.3% hace comentario
al gerente del lugar. Para lograr una mejor comunicacion con el cliente es importante

que las empresas prestadoras de servicios puedan tener retorno de informacion en
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relacion al servicio prestado, es por eso que la comunicacion de forma personal es
clave, de acuerdo a los resultados obtenidos los jovenes indican que la mejor forma
de informar si les agrada o desagrada algo es mediante comentarios de boca a boca,
de esta forma se aseguran que la informacion llega a las personas adecuadas,
quienes pueden realizar acciones ante las quejas o halagos. Ver grafica 10 en
anexos.

Instalaciones

Se obtiene la informacion siguiente en relacion a los gustos de los clientes en el tema
de instalaciones de los servicios contratados siendo estos, 41.6% le gustan las
instalaciones moderada, limpia y agradable, 28.8% prefiere sencilla, limpia y
agradable y 24% prefiere que sea sencilla pero limpia, 3.6% gusta por instalaciones
moderadas y limpias y 2.0% no le importa la apariencia de las instalaciones. En las
empresas prestadoras de servicios es importante el aspecto de las instalaciones,
puesto que es un elemento principal del servicio al cliente, desde el aspecto exterior
de los negocios, patios y jardines, recepciones entre otras areas. Todos forman parte
de hacer la estadia del cliente mas placentera o desagradable. Ver grafica 11 en
anexos. Por eso que de acuerdo a los resultados indica que las instalaciones deben
ser moderadas, limpias y agradables, recordando que en el area rural no siempre se

puede encontrar lujos en las instalaciones.

4.2.2 Precio

En el analisis de precio se investigaron los descriptores de costos, competencias y
demanda, los cuales dieron como resultado las caracteristicas del precio en el

turismo rural y comunitario que los estudiantes de plan diario del CUNORI requieren.

Costos

Los resultados obtenidos del descriptor de costo son las siguientes, los jévenes
consideran en 30% que pagarian un paquete todo incluido, 26.5% pagarian solo
transporte, 15.9% pagarian transporte y hospedaje, 15.4% pagaria transporte,
ingresos y alimentacion y 11.5% transporte y alimentacion. Ver tabla 15 en anexos.

De acuerdo a los resultados los jovenes prefieren los paquetes todo incluido
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indicando que con ello logran abarcar todos los servicios que necesitan durante un

viaje para no preocuparse de gastos extras. Ver grafica 12 en anexos.

Competencia

Al realizar la contratacién de un servicio o producto de turismo rural y comunitario,
manifesto el 83.2% que verifica otras opciones en el mercado mientras que 16.8%
no realiza verificacion de opciones. Ver tabla 16 en anexos. Los estudiantes
indicaron que antes de contratar un servicio realizan busqueda de opciones en las
redes sociales, preguntan a familiares y amigos para ver que opcion les favorece en
cuanto a precio, calidad y paquetes. Incluso realizan la verificacion por separado de
los servicios para corroborar que los precios no sean excesivos al contratar
paquetes. Ver grafica 13 en anexos.

Demanda

Con relacion a las mejores temporadas de realizar turismo 48% prefieren las
vacaciones de fin de afio, mientras que 17.9% gustan mas la temporada de semana
santa y 15.9% optan por feriados largos 14.2% prefieren fin de semana y 3.9% viaja
después del pago del mes, ver tabla 17 en anexos. Gustan mas por las vacaciones
de fin de ano posiblemente por ser mas largas y poder contar con mas disponibilidad
de tiempo para hacer turismo, ademas que en estas fechas finalizan estudios y
llegan visitas familiares, por lo que aprovechan para compartir y realizar turismo

interno. Ver grafica 14 en anexos.

4.2.3 Plaza o distribucion

En plaza o distribucién se investigaron los descriptores de canal directo y canal
indirecto, los cuales dieron como resultado las caracteristicas de los canales para
distribuir el turismo rural y comunitario que los estudiantes de plan diario del CUNORI

requieren.

Canal directo

Al realizar un viaje turistico rural y comunitario los estudiantes de plan diario del
CUNORI realizan la contratacion de los servicios que utilizaran de la siguiente forma,
76.8% de forma personal, mientras que 14.5% lo hacen por medio de un familiar,

7.8% lo hace mediante un amigo, 0.8% prefieren otro medio de compra como
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teléfono. Al contratar un servicio para realizar turismo prefieren realizarlo de forma
personal para asegurar que todo lo que se ofrece mediante los medios de
informacion sea veridico, y al mismo tiempo poder obtener mejores beneficios. Ver
grafica 15 en anexos.

Canal indirecto

En la contratacion de un servicio todo incluido mediante una empresa que preste
este servicio los estudiantes de plan diario indican que 85.5% contrataria este tipo
de servicio, mientras que 14.5% no lo harian. Las ventajas segun los estudiantes de
un servicio todo incluido es que ahorran tiempo en la busqueda de los servicios de
forma individual, otra ventaja es que los preparativos lo realizan una tercera persona.

Ver grafica 16 en anexos.

4.2.4 Promocién o comunicacion

En la promocién o comunicacion se investigaron los descriptores de publicidad,
ventas personales, relaciones publicas y promocién de ventas, los cuales dieron
como resultado las caracteristicas de la promocion para el turismo rural y comunitario

que los estudiantes de plan diario del CUNORI requieren.

Publicidad
Para poder hacer la contratacion de servicios turisticos los estudiantes utilizan los

siguientes medios como fuentes de informacion 76.5% redes sociales, 8.7% utiliza
la radio, 7% se entera por medio de prensa y television y 0.8% utiliza otro medio de
informacion como por ejemplo hacerlo de forma personal. Hoy en dia la informacién
es mas accesible gracias a las redes sociales, sobre todo para la juventud, segun la
informacion obtenida los jovenes para hacer busqueda de viajes lo hacen mediante
redes sociales, en donde hacen contactos para luego realizar la compra. Ver grafica

17 en anexos.

Ventas personales
Segun los resultados obtenidos los estudiantes de plan diario del CUNORI indican

que 61.5% han obtenido ofertas de viajes en grupo, mientras que 38.5% dicen que
no les han ofrecido este servicio. Los viajes en grupo son muy populares por ser mas
econdmico salir a conocer diferentes lugares, segun informacién proporcionada por

los jovenes si les han ofrecido este servicio.
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Relaciones publicas
De los estudiantes de plan diario encuestados indicaron que 76.3% estan

interesados en recibir informacidon de empresas que prestan servicios turisticos rural
y comunitarios y 23.7% no les interesa recibir informacion de servicios turisticos. El
tema de turismo rural y comunitario es un tema de tendencia en la actualidad, los
jovenes indicaron que estan interesados en saber que ofrece este nicho de mercado
a la juventud que esta cada vez mas interesada en la exploracion y experiencias

nuevas.

Promocion de ventas
En relacién a la promocién de ventas los resultados indicaron que 38.3% prefieren

descuentos directos, mientras que 36.6% optan por los cupones de descuento y
16.8% les gusta los premios, 8.4% optan por regalos publicitarios. Las empresas
cada vez buscan mejores estrategias para lograr las ventas de sus servicios, sobre
todo si en el mercado existe mucha competencia, en relacion al turismo rural y
comunitario los jévenes indicaron que les agrada mas recibir descuentos directos

por la compra de los servicios.

4.2.5 Personal

Para el analisis del personal se investigaron los descriptores de entrenamiento,
capacitacion y motivacion, los cuales dieron como resultado las caracteristicas del
personal para el turismo rural y comunitario que los estudiantes de plan diario del
CUNORI requieren.

Entrenamiento

Con relacién a la atencién de personal en entrenamiento con la que cuentan las
empresas de servicios turisticos rurales y comunitarios los estudiantes indicaron que
60.6% no le molesta ser atendidos por personal en entrenamiento mientras que
39.4% si les molestaria ser atendidos por dicho personal. Cuando una empresa
contrata personal para laborar, tienen un periodo de tiempo en el que se le da
entrenamiento para poder aprender como se realizan las actividades en la empresa.
Es en este periodo de tiempo que tiene contacto directo con los clientes y su
rendimiento en el puesto puede ser lento y un poco tedioso para los clientes. Los

jovenes encuestados opinan que no es molesto ser atendidos por este tipo de
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personal, ya que indican que al tener este periodo de entrenamiento aseguran que

pueda prestar un servicio mas delante de forma adecuada.

Capacitacion

En el tema de capacitacién los estudiantes de plan diario del CUNORI indicaron que
en las empresas prestadoras de servicios turisticos rurales y comunitarios es
necesario la capacitacion del personal, 50% indicé que el tema mas importante para
capacitar es la atencién al cliente, 16.5% consideran que el tema de los primeros
auxilios es primordial que lo conozcan y 14.2% indican que el tema de cultura general
es principal, 12.8% indican que la cultura turistica es un tema importante, 6.1% el
tema de seguridad ocupacional y 0.3% temas motivacionales. La constante
capacitacion del personal en las empresas es clave importante en la mejora
continua, al preguntar a los jévenes qué temas consideraban necesarios para los
colaboradores de las empresas de turismo rural y comunitario, indicaron que el tema
principal es la atencidn al cliente. Ya que los empleados que tienen contacto directo
con los clientes deben de saber cdmo atender de la mejor manera y como actuar
ante acontecimientos imprevistos. Ver grafica 22 en anexos.

Motivacion

Los estudiantes de plan diario del CUNORI indicaron que 98.6% prefiere que el
personal de una empresa turistica rural y comunitaria esté motivada mientras que
1.4% consideran que no es importante la motivacion en el personal. Una de las
claves de la buena satisfaccion de los clientes es la motivacién de los empleados los
jovenes estudiantes piensan de la misma forma indicando que es pieza importante

para indicar que la atencién es adecuada. Ver grafica 23 en anexos.

4.2.6 Evidencia fisica

Para el analisis de las evidencias fisicas se investigaron los descriptores de periférica
y esencial, los cuales dieron como resultado las caracteristicas de las evidencias
fisicas en el turismo rural y comunitario que los estudiantes de plan diario del
CUNORI requieren.
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Periférica

Los elementos que agregan valor a los servicios en el tema de turismo rural y
comunitario los estudiantes de plan diario del CUNORI indicaron que 36.9% le
agradan las bebidas en la habitacién, mientras que 34.4% prefieren cupones para
un masaje en su préoxima visita y 15.4% les agradan los folletos de informacion,
12.8% llaveros de la empresa, 0.6% otros elementos como botes de agua e
informacion de promociones de las empresas. Suelen las empresas entregar a sus
clientes elementos que agregan valor al servicio como por ejemplo llaveros, folletos
de informacion turistica local, artesanias elaboradas en comunidades del lugar,
cupones, bebidas de cortesia entre otros, de acuerdo a los jovenes el elemento que
mas les agrada recibir son bebidas en la habitacién un elemento que para ellos es
muy importante. Ver grafica 24 en anexos.

Esencial

De acuerdo a los estudiantes de plan diario del CUNORI los elementos que mas
influyen en la toma de decisién para la compra de un servicio de turismo rural y
comunitario son con el 35.8% las instalaciones, el segundo elemento importante es
con 29.9% trato del personal con los clientes y con 20.4% la comodidad del cliente
en la toma del servicio, 8.4% indican que los olores y colores, 5.3% vestimenta del
personal y 0.3% eligen otro como por ejemplo los precios. Ver tabla 28 en anexos.
Para tomar la decisién sobre qué servicio se contratara cuando hacen turismo son
varios los elementos que influyen y son muchos también los sentidos que ponemos
a trabajar, uno de ellos es la vista, el tacto, el olfato y el oido. En el tema de las
evidencias fisicas estos sentidos son los que el prestador de servicio presta atencion,
en el caso de las esenciales los jovenes indicaron que lo primero que ven son las

instalaciones, verificando en qué condiciones se encuentran.

4.2.7 Procesos

En el analisis de los procesos se investigaron los descriptores de operaciones en
linea y operaciones intermitentes, los cuales dieron como resultado las
caracteristicas de los procesos en el turismo rural y comunitario que los estudiantes

de plan diario del CUNORI requieren.
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Operaciones en linea

Al recibir un servicio de turismo rural y comunitario los estudiantes de plan diario del
CUNORI indican que los procesos que prefieren que sean rapidos con 34.1% el
servicio de alimentos 33.0% prefieren que el check-in y check-out en los servicios de
hospedaje sean mas rapidos, mientras que 22.6% prefieren que los ingresos a
lugares recreativos sean mas rapido, 9.5% eligen quejas y 0.8% eligen otro como
atencion al cliente. Al recibir un servicio son varios procesos los que conllevan la
finalizacion del mismo y son varios elementos los que se involucran para lograr la
satisfaccion de los clientes entre ellos el elemento rapidez, se les pidi6 a los jovenes
indicar qué proceso les gusta que sea rapido, indicando que el servicio de
alimentacion es el que consideran debe ser el mas agil en la prestacion de servicios
turisticos. Ver grafica 26 en anexos.

Operaciones intermitentes

Segun los resultados los estudiantes de plan diario del CUNORI 85.8% prefieren que
el personal de los servicios de turismo rural y comunitario prefieren que realicen
varias tareas al mismo tiempo, mientras que 14.2% prefieren que no realicen varias
tareas al mismo tiempo. Cuando se presta un servicio, se presentan situaciones en
las que toca hacer varias tareas al mismo tiempo, es una habilidad que deben
desarrollar las personas que se dedican al turismo, los jévenes al preguntarles sobre
este tema indicaron que ellos gustan cuando una persona puede hacer mas de una
tarea a la vez, indicando que también comprenden que la sobre carga de tareas
puede llevar a que el empleado no pueda prestar un servicio de calidad, por lo que

indican que lo mejor es que se dedique a no mas de dos actividades al mismo tiempo.

Fuente: Elaboracién propia

4.3 Tablas Cruzadas
Para un mejor analisis de los resultados se realizaron las siguientes cuatro tablas

cruzadas con las que se pretende realizar un analisis de informacion, haciendo la
comparacion de los resultados con las carreras encuestadas. Se analizan las
variables de servicio, fuentes de informacion, medios de contacto para

contratacion de servicios y temporada preferida para hacer turismo.
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4.3.1 Evidencias Fisicas
Para la interrogante de lo mas importante para los jévenes cuando reciben

un servicio turistico rural y comunitario los estudiantes de la carrera de
zootecnia 12 de 19 indicaron que para ellos son las instalaciones, mientras
que para los estudiantes de médico y cirujano 50 de 122 el trato del personal
es mas importante, los de ciencias juridicas y sociales 23 de 72 consideran
que la comodidad, para los de ingenieria en administracion de tierras 8 de 17
prefieren el trato del personal como lo mas importante, los estudiantes de
ingeniero agronomo en sistemas de produccion 4 de 14 prefieren el trato del
personal, ingenieria civil, industrial y ciencias y sistemas 30 de 64 optaron
por las instalaciones, gestién ambiental local 7 de 14 seleccionaron las
instalaciones, administracion de empresas 11 de 24 prefieren el trato del

personal y relaciones internacionales 5 de 8 eligieron las instalaciones.

60

H Instalaciones  H Trato del personal M Comodidad H Vestimenta del personal ® Oloresy colores  H Otro

Fuente: Elaboracién propia
Grafica 3. Preferencia de servicios por carrera
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Las carreras de zootecnia, ingenieria civil, industrial y ciencias y sistemas,
gestion ambiental y relaciones internacionales fueron de las que optaron por

las variables de instalaciones, siendo la mas elegida por los encuestados.

Tabla 6. Cruce de informacion por carreras en preferencia de los servicios

Trato Vestimenta  Olores
No. Carrera Instalaciones del Comodidad del y Otro Total
personal personal colores

1 Zootecnia 12 4 0 0 3 0 19
Médico y cirujano 40 50 29 1 1 1 122

3 Ciencias juridicas y 19 12 23 7 11 0 72
sociales

4 Ingenieria en 7 8 2 0 0 0o 17
administracion de
tierras

5 Ingeniero agronomo 3 4 3 2 2 0 14
en sistemas de
produccién

6 Ingenieria civil, 30 13 8 7 6 0 o4
industrial y ciencias y
sistemas

7 Gestion  ambiental 7 3 0 0 4 0 14
local

8 Administracion  de 4 11 5 2 2 0 24
empresas

9 Ciencias politicas 1 0 1 0 0 0 2

10  Sociologia 0 1 0 0 1 0 2

11 Relaciones 5 1 2 0 0 0 8
internacionales
TOTAL 128 107 73 19 30 1 358

Fuente: Elaboracién propia

4.3.2 Publicidad
En el tema de fuente de informacion los jévenes estudiantes de la carrera

de zootecnia 8 de 19 indicaron que para ellos son las redes sociales,
mientras que para los estudiantes de meédico y cirujano 107 de 122
también las redes sociales son su fuente de informacion, los de ciencias
juridicas y sociales 46 de 72 consideran que las redes sociales son mas
efectivas, para los de ingenieria en administracion de tierras 12 de 17
prefieren las redes sociales, los estudiantes de ingeniero agronomo en
sistemas de produccion 14 de 14 optan por las redes sociales, ingenieria

civil, industrial y ciencias y sistemas 42 de 64 eligieron las redes sociales,
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gestion ambiental local 10 de 14 seleccionaron las redes sociales,
administracion de empresas 24 de 24 prefieren las redes sociales y

relaciones internacionales 7 de 8 eligieron las redes sociales.
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Fuente: Elaboracién propia
Grafica 4. Fuentes de informacién por carrera

La seleccidon de todas las carreras en cuanto a la fuente de informacion fueron las
redes sociales, puesto que los jovenes aunque se encuentren en horario de clases
utilizan sus mdviles en tiempo de receso para realizar navegacion, ademas que hoy
en dia todos los jévenes utilizan los celulares con tiempo de internet, haciendo esta

fuente mas accesible a la hora de buscar informacion.
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Tabla 7. Cruce de informacion por carreras en fuente de informacion

No. Carrera Prensa Radio Television Re@es Otro Total
sociales

1 Zootecnia 5 3 3 8 0 19

2 Médico y cirujano 1 0 12 107 2 122

3 Ciencias juridicas y 10 12 4 46 0 72
sociales

4 Ingenieria en 0 5 0 12 0 17
administracion de tierras

5 Ingeniero agrénomo en 0 0 0 14 0 14
sistemas de produccién

6 Ingenieria civil, industrial y 8 9 5 42 0 64
ciencias y sistemas

7 Gestion ambiental local 1 2 1 10 0 14

8 Administracion de 0 0 0 24 0 24
empresas

9 Ciencias politicas 0 0 0 2 0 2

10  Sociologia 0 0 0 2 0 2

11 Relaciones internacionales 0 0 0 7 1 8
TOTAL 25 31 25 274 3 358

Fuente: Elaboracion propia

4.3.3 Correspondencia

En relacion con la correspondencia para realizar el contacto con las
empresas los jévenes estudiantes de la carrera de zootecnia 10 de 19
indicaron que para ellos es facebook, mientras que para los estudiantes
de médico y cirujano 71 de 122 eligieron el teléfono como su medio para
informacion, los de ciencias juridicas y sociales 45 de 72 consideran que
el teléfono es mas efectivo, para los de ingenieria en administracion de
tierras 9 de 17 prefieren el teléfono, los estudiantes de ingeniero agrénomo
en sistemas de produccién 10 de 14 optan por el teléfono, ingenieria civil,
industrial y ciencias y sistemas 26 de 64 eligieron el teléfono, gestion
ambiental local 6 de 14 seleccionaron facebook, administracién de
empresas 18 de 24 prefieren la comunicacion por teléfono y relaciones

internacionales 4 de 8 eligieron WhatsApp.
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Fuente: Elaboracion propia

Grafica 5 Medio de contacto por servicios por carrera

Las carreras de médico y cirujano, ciencias juridicas y sociales, ingenieria en
administracion de tierras, ingeniero agronomo en sistemas de produccion, civil,
industrial, ciencias y sistemas, administraciéon de empresas, ciencias politicas optaron
por teléfono como medio utilizado para hacer contacto con los prestadores de servicio
eso se debe a que es el medio mas rapido para obtener respuesta ante dudas,
consultas y caracteristicas de los servicios. Los jovenes prefieren a interaccion directa

y en tiempo real.

73



Tabla 8. Cruce de informacion por carreras en medio de contacto de servicios

No. Carrera Teléfono ElCorr’eq Mensaje WhatsApp Facebook Otro Total
ectrénico de Texto
1 Zootecnia 6 0 0 3 10 0 19
2 Médico y cirujano 71 6 2 33 9 1 122
3 Ciencias juridicas y 45 6 0 12 7 2 72
sociales
4 Ingenieria en 9 0 0 5 3 0 17
administracién de
tierras
5 Ingeniero  agréonomo 10 2 0 2 0 0 14
en sistemas de
produccion
6 Ingenieria civil, 26 0 0 19 19 0 o4
industrial y ciencias y
sistemas
7 Gestién ambiental 4 0 0 4 6 0 14
local
8 Administracion de 18 2 0 3 1 0 24
empresas
9 Ciencias politicas 1 0 0 1 0 0 2
10  Sociologia 0 0 0 0 2 0 2
11 Relaciones 2 2 0 4 0 0 8
internacionales
TOTAL 192 18 2 86 57 3 358

Fuente: Elaboracion propia

4.3.4 Demanda

En relacién con la demanda para la eleccion de temporada para realizar
turismo los jovenes estudiantes de la carrera de zootecnia 10 de 19
indicaron que para ellos es mejor las vacaciones de fin de afio, mientras
que para los estudiantes de médico y cirujano 77 de 122 eligieron las
vacaciones de fin de afio, los de ciencias juridicas y sociales 41 de 72
consideran que es mejor las vacaciones de fin de afio, para los de
ingenieria en administracion de tierras 8 de 17 prefieren vacaciones de fin
de ano, los estudiantes de ingeniero agrénomo en sistemas de produccion
8 de 14 optan también por las vacaciones de fin de afo, ingenieria civil,
industrial y ciencias y sistemas 26 de 64 eligieron semana santa, gestion
ambiental local 5 de 14 seleccionaron feriados largos, administracion de

empresas 8 eligieron las vacaciones de fin de afno y 8 eligieron los feriados
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largos de 24 estudiantes y relaciones internacionales 4 de 8 eligieron

vacaciones de fin de afno.
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Fuente: Elaboracién propia
Grafica 6. Temporada preferida para viajar por carrera

Las carreras de zootecnia, meédico y cirujano, ciencias juridicas y sociales, ingenieria
en administracion de tierras, ingeniero agronomo en sistemas de produccion,
administracion de empresas y relaciones internacionales eligen como temporada para
realizar viajes las vacaciones de fin de afno. Esto se puede deber a que estas carreras
utilizan los horarios de la mafiana y tarde para estudiar o trabajar, haciendo dificil que
realicen turismo, y la temporada de fin de afo es el feriado mas prolongado que se

tiene y en donde en los trabajos les dan tiempo de descanso.
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Tabla 9. Cruce de informacion por carreras en temporada preferida para viajar

. Vacaciones Después .
Fin de P Feriados Semana

No. Carrera semana de fi~n de del pago largos santa Total
ano del mes

1 Zootecnia 2 10 0 4 3 19

2 Medico y cirujano 12 77 0 14 19 122

3 Ciencias juridicas y sociales 10 41 5 6 10 72

4 Ingenieria en administracion 4 8 0 5 0 17
de tierras

5 Ingeniero agrénomo  en 1 8 0 5 0 14
sistemas de produccién

6 Ingenieria civil, industrial y 9 13 8 8 26 64
ciencias y sistemas

7 Gestion ambiental local 3 3 0 5 3 14

8 Administracion de empresas 5 8 1 8 2 24

9 Ciencias politicas 1 0 0 1 0 2

10  Sociologia 1 0 0 0 1 2

11  Relaciones internacionales 3 4 0 1 0 8
TOTAL 51 172 14 57 64 358

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES
Se establecio que las caracteristicas de los servicios de turismo rural y comuni-
tario que prefieren al realizar una compra es de un 61.2% de forma personal
dado que esto les da mas seguridad de lo que estdan comprando, un 49.4% les
gusta que la relacién entre ellos como clientes y el prestador del servicio sea de
forma amigable y eficiente, el 53.6% utiliza para el contacto con las empresas
es la via telefénica, al recibir un buen o mal servicio un 28.8% lo hacen ver de
forma personal dandolo a conocer con comentarios de boca en boca, la prefe-
rencia de los jovenes en relacion a las instalaciones es un 41.6% prefieren que

sean moderadas, limpias y agradables.

Se ha determinado que los precios para realizar turismo rural y comunitario los
estudiantes de plan diario del CUNORI prefieren 30.7% pagar un servicio todo
incluido para despreocuparse de servicios que deben buscar aparte, 83.2% an-
tes de realizar una compra siempre revisan opciones en el mercado para ver el
mejor precio, 48% de los jovenes gustan mas realizar turismo en vacaciones de

fin de afio.

Se define que los canales de distribucion necesarios para que los estudiantes
de plan diario realicen turismo rural y comunitario son que 76.8% prefiere la
contratacion de los servicios de forma personal porque les da mas seguridad la
contratacion, asi mismo 85.5% optan por los servicios todo incluido indicando
que les asegura la contratacion de todos los servicios que se necesitan para

realizar un viaje.

Se especificd que la promocion de los servicios de turismo rural y comunitario
que influyen en los estudiantes de plan diario del CUNORI son; al buscar infor-
macion de viajes 76.5% lo hacen por medio de las redes sociales por ser el
medio mas accesible para ellos en cualquier momento, 61.5% si han tenido
ofrecimientos personales de viajes en grupo, 76.3% de los jovenes estan intere-

sados en recibir informacién de paquetes de viajes, 38.3% les interesa recibir
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como promocional descuentos directos en la contratacion de servicios en sus

viajes.

Se fijaron los atributos del personal que labore en las empresas de turismo rural
y comunitario segun los jovenes de plan diario del CUNORI 60.6% no les mo-
lestaria ser atendidos por personal en entrenamiento o capacitacion, 50% indi-
can que el personal debe ser capacitado principalmente en temas de atencion
al cliente para poder lograr dar un servicio de calidad, 98.6% consideran que la
motivacidén de los empleados debe notarse y demostrar a los clientes la satis-

faccion de prestar un servicio.

Se determind que las evidencias fisicas que provocan la obtencién de un servi-
cio de turismo rural y comunitario de acuerdo a los jovenes 36.9% les agrada
ser atendidos con una bebida de cortesia ya sea en el servicio de hospedaje,
alimentacion u otro, 35.8% una de las caracteristicas de los servicios que mas
influyen en su compra son las instalaciones observando limpieza, colores, olo-

res, mantenimiento y adecuada decoracion.

Se establecié que los procesos que consideran mas importantes son; 34.1%
servicio de alimentacion les agrada que sea de forma rapida y eficiente, y 85.8%
consideran necesario que los empleados puedan realizar varias tareas al mismo

tiempo.

Se ha analizado las estrategias de mercado en el turismo rural y comunitario en
los estudiantes de plan diario del CUNORI y se ha generado la informacién en
relacion a los servicios donde el contacto personal, la amabilidad, los contactos
directos con los clientes y las condiciones de los servicios son clave; en relacion
al precio los servicios todo incluido, las ofertas en temporadas altas y el esta-
blecimiento de precios de acuerdo al mercado son estratégicas, mientras que
en la plaza los jévenes prefieren las compras de forma personal, y los viajes en

grupo en donde tienen la oportunidad de hacer nuevos amigos; en la promocion
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gustan por las redes sociales, ventas personales, publicidad de ofertas y pro-
mociones para realizar compras, en el tema del personal les gusta ser atendidos
por personal motivado, no les molesta ser atendidos por personal en entrena-
miento y les interesa que el personal esté capacitado en temas de atencion al
cliente, en las evidencias fisicas les gustan las cortesias y optan por servicios
que cuenten con instalaciones adecuadas, los proceso que prefieren con rapi-
dez son la de alimentacion y aprecian el personal que realiza varias tareas al

mismo tiempo.
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RECOMENDACIONES

Con el tema de las estrategias de mercado del turismo rural y comunitario en
estudiantes de plan diario del CUNORI se recomienda tomar en cuenta cada
una de las respuestas en las variables de servicio, precio, plaza, promocion,
personal, evidencias fisicas y procesos dadas por los jovenes para poder desa-
rrollar los planes estratégicos que sean necesarios en las empresas de servicio

turistico con el fin primordial de la satisfaccidén de los clientes.

Sobre las caracteristicas de los servicios es importante que las empresas de
turismo rural y comunitario participen en actividades como ferias, congresos,
convenciones entre otros, en donde puedan ofrecer de forma personal sus ser-
vicios y productos a la poblacién, asi también desarrollar un equipo de ventas
con las capacidades necesarias para poder atender este grupo selecto intere-

sado en obtener un servicio personalizado.

En relacion al precio es fundamental que se ofrezcan mas opciones de paquetes
todo incluido para el nicho de mercado joven que esta interesado en poder com-
prar un servicio que cubra todo lo que necesita. Tomar en cuenta que es un
grupo que constantemente monitorea otras opciones. Mostrar mas opciones de
viajes en temporadas largas de vacaciones en donde este sector cuenta con

mas tiempo para recrearse.

Con respecto a la plaza los canales que deben ser utilizados con los servicios
son los directos e indirectos, haciendo énfasis que los jovenes prefieren hacer
las reservaciones y compras de forma personal, participacion de ruedas de ne-
gocio y vinculacion con instituciones como el INGUAT, CAT, MINECO ayudaran
a que se pueda distribuir paquetes en otros departamentos, participando en fe-

rias, convenciones, congresos, encuentros.
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En relacién a la promocién es crucial que las empresas estratégicamente lo
realicen en las redes sociales puesto que este segmento de mercado es com-
pletamente de la era digital y pasan la mayor parte de su tiempo libre en las
redes sociales. Son un sector aventurero interesados en conocer, tener nuevas
experiencias y hacer amigos, se recomienda disefiar paquetes que puedan

cumplir con estas exigencias.

En relacion a los atributos del personal las empresas prestadoras de servicios
turisticos rurales y comunitarios deben realizar la estrategia de un calendario de
capacitaciones mensual para el equipo de trabajo con temas diversos pero en
especial temas como; atencion al cliente, cultura general, cultura turistica, idio-

mas, temas motivacionales.

En el tema de las evidencias fisicas es crucial para las empresas de turismo
rural y comunitario elaboren fichas de revision mensual de estado actual de las
instalaciones, en donde puedan verificar elementos como pintura, deterioro, de-
coracion, limpieza, olores. Sin dejar a lado los detalles hacia los clientes como

cortesias, souvenirs, folletos de informacion.

Con respecto a los procesos es considerable que las empresas puedan esta-
blecer un manual de procesos y entre sus politicas internas tiempos de realiza-
cion de procesos, para evitar contratiempos con entrega de servicios como la

comida, realizacion de check-in y check-out.
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% UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
l ?;ii CENTRO UNIVERSITARIO DE ORIENTE

I ENCUESTA
" TRICENTENARIA o JETIVO GENERAL:

Universidad de San Carlos de Guatemala

Establecer la opinion de los estudiantes de plan diario del Centro Universitario de
Oriente CUNORI sobre estrategias de mercado en el turismo rural y comunitario
requerida para satisfacer la necesidad de esparcimiento en sus dias de descanso en
el departamento de Chiquimula.

Carrera: Edad:

Trabaja: Si D No D

INSTRUCCIONES:

A continuacion se le presentan interrogantes, las cuales solicita responder una opcion
marcando con una “X”, la respuesta que considere segun sea su criterio.

1. SERVICIO
Objetivo: Establecer las caracteristicas de los servicios de turismo rural y comunitario
que se requieren para orientar a los empresarios.

1.1 Para realizar la compra de un servicio de turismo rural y comunitario ¢Por qué
medio realizaria la compra?
. | De forma personal

D Por correo electronico
D Por pagina de Facebook
_ |Por pagina Web

Otro

1.2 En la utilizacién de un servicio turistico rural y comunitario ¢ Como le gustaria la
relacion entre el prestador del servicio y usted como cliente?

D Amigable y eficiente

D Detallista y rapido

D Apresurado

D Rapido y eficiente
Otro
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1.3 Para realizar contacto con las empresas prestadoras de servicios turisticos rurales y
comunitarios ¢qué tipo de medio utilizaria?

DTeIéfono

DCorreo Electrénico
Mensaje de Texto
WhatsApp

DFacebook

Otro

1.4 Cuando tiene algun reclamo o Felicitacion por el servicio prestado por una empresa de
turismo rural y comunitario ;Cémo lo realizar?

DBuzén de Calidad de servicio
DComentario en pagina de Facebook
DComentario en pagina Web
Comentario de boca en boca
No lo expresa

Otro

1.5 Cuando usted utiliza las instalaciones de un servicio de turismo rural y comunitario ¢,qué
tipo instalaciones le agradaria utilizar?

DSencilIa pero limpia
DSenciIIa, limpia y agradable

DModerada y limpia
Moderada, limpia y agradable

No le importa la apariencia de las instalaciones
Otro
2. PRECIO

Objetivo: Determinar cudles son los costos que estarian dispuestos a pagar para
realizar turismo rural y comunitario.
2.1 Al contratar un servicio turistico rural y comunitario ¢ Qué estaria dispuesto a pagar?

Sélo transporte
DTransporte y alimentacion
DTransporte y hospedaje
DTransporte, ingresos y alimentacién
. |Todo incluido

Otro
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2.2 Antes de contratar un servicio turistico rural y comunitario ¢ Verificaria otras opciones en
el mercado?

s
|:|NO

¢ Por qué?

2.3 Cuando piensa realizar un viaje ¢En qué temporada le gustaria hacerlo?

DFin de semana

DVacaciones de fin de ano

DDespués del pago del mes

DFeriados largos

DSemana Santa

Otro

3. PLAZA

Objetivo: Identificar cuales son los canales de distribucion necesarios adquirir los servicios
turisticos.
3.1 Alrealizar un viaje turistico los servicios de hospedaje, alimentacion, ingresos entre otros,
¢,Coémo los contrataria?

D Personalmente

DUn amigo
DUn familiar

Otro

3.2 Al realizar un viaje ¢ Le gustaria la contratacion de un servicio todo incluido?

si
|:|NO

¢ Por qué?

4. PROMOCION

Objetivo: Especificar qué tipo de estrategias de promocion deben implementarse para influir
en la obtencion de servicios de turismo.
4.1 Al realizar un viaje ;Qué medio publicitario seria fuente de informacién para usted?

D Redes Sociales
Otro
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4.2 ;Le han ofrecido de forma personal un viaje en grupo?
i
_ No

4.3 ; Le interesaria recibir informacién sobre empresas que prestan servicios turisticos
rural y comunitario?

s
DNO

¢ Por qué?

4.4 ; Qué tipo de promocidn le gustaria recibir al realizar un viaje?
DCupones de descuento
D Descuentos directos

DPremios

DRegans publicitarios
Otro
5. PERSONAL

Objetivo: Fijar cuales son los atributos del personal que deben promoverse para ofertar un
servicio turistico eficaz.
5.1 ¢ Al realizar su viaje le molestaria ser atendido en las empresas prestadoras de
seﬁicios turisticos rural y comunitario por personal en entrenamiento?

Si

|:|NO

¢ Por qué?

5.2 ¢En qué tipo de tema considera que deben ser mas capacitados el personal de empresas
de turismo rural y comunitario?
DAtencién al cliente

D Primeros auxilios
DSeguridad ocupacional
DCultura general
DCultura turistica
Otro
5.3 ¢ Para usted es importante que el personal de empresas turisticas esté motivado?
Sj

DNIO

D ¢ Por qué?
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6. EVIDENCIA FiSICA

Objetivo: Determinar cuales son las evidencias fisicas del servicio turistico rural y
comunitario para provocar la compra del servicio.
6.1 ¢ Al utilizar un servicio turistico rural y comunitario qué elementos que agregan
valor le agradarian?

Cupdn para un masaje

D Llaveros de la empresa

D Folletos de informacion

D Bebidas en la habitacion
Otro

6.2 ¢Qué seria lo mas importaria para usted cuando recibe un servicio turistico rural y
comunitario?
D Instalaciones

DTrato del personal
. |Comodidad
DVestimenta del personal
DOIores y colores
Otro
7. PROCESOS

Objetivo: Establecer qué tipo de procesos se aplican para brindar un mejor servicio
turistico.
7.1 Al recibir un servicio turistico rural y comunitario ; Qué proceso le gustaria que sea
rapido?

Check-in y check-out

DServicios de alimentos
Dlngresos a lugares recreativos
DQuejas

Otro

7.2 ¢Le gustaria que el personal que le atiende pueda realizar varias tareas que se le
soliciten?
s

DNO

¢, Por qué?

Observaciones
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Tabla 10. Medio para realizar las compras

No. Descriptor Frecuencia Porcentaje

1 De forma personal 219 61.2

2 Por correo electronico 18 5.0

3 Por pagina de Facebook 71 19.8

4 Por pagina web 49 13.7

5 Otro 1 3
Total 358 100

Fuente: Elaboracion propia 2019

0.3; 0%

13.7; 14%

19.8; 20% 61.2;61%

5; 5%
H De forma personal H Por correo electronico M Por pagina de Facebook
H Por pagina web H Otro

Fuente: Elaboracién propia
Grafica 7. Realizacion de compra de servicios.

Tabla 11. Relacion vendedor y cliente

No. Descriptor Frecuencia Porcentaje

1 Amigable y eficiente 177 49.4

2 Detallista y rapido 76 21.2

3 Apresurado 1 3

4 Rapido y eficiente 103 28.8

5 Otro 1 3
Total 358 100

Fuente: Elaboracién propia 2019
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0.3; 0%

21.2;21%

49.4; 50%

H Amigable y eficiente H Detallistay rdpido M Apresurado M Rdapido y eficiente H Otro

Fuente: Elaboracion propia
Grafica 8. Gustos por servicios turisticos

Tabla 12. Medio para realizar contacto con los servicios

No. Descriptor Frecuencia Porcentaje

1 Teléfono 192 53.6

2 Correo electronico 18 5.0

3 Mensaje de texto 2 .6

4 WhatsApp 86 24.0

5 Facebook 57 15.9

6 Otro 3 .8
Total 358 100

Fuente: Elaboracién propia 2019

15.9; 16%

24; 24%
53.6; 54%

0.6; 0%

5;5%

H Teléfono M Correo electronico M Mensaje de texto B WhatsApp M Facebook  Otro

Fuente: Elaboracion propia

Grafica 9. Medios utilizados para realizar contacto con los servicios
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Tabla 13 Reclamos y cumplimientos

No. Descriptor Frecuencia Porcentaje

1 Buzén de calidad de servicio 80 22.3

2 Comentario en pagina de Facebook 79 22.1

3 Comentario en pagina web 19 5.3

4 Comentario de boca en boca 103 28.8

5 No lo expresa 76 21.2

6 Otro 1 3
Total 358 100

Fuente: Elaboracién propia 2019

. 0,
21.2;21% 22.3;23%

22.1;22%

28.8; 29%

5.3; 5%

H Buzdn de calidad de servicio H Comentario en pagina de Facebook
i Comentario en pagina web H Comentario de boca en boca
H No lo expresa M Otro

Fuente: Elaboracion propia
Grafica 10. Medio para realizar comentarios del servicio

Tabla 14. Instalaciones de los servicios

No. Descriptor Frecuencia Porcentaje

1 Sencilla pero limpia 86 24.0

2 Sencilla, limpia y agradable 103 28.8

3 Moderada y limpia 13 3.6

4 Moderada, limpia y agradable 149 41.6

5 No le importa la apariencia de las 7 2.0
instalaciones
Total 358 100

Fuente: Elaboracioén propia 2019
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41.6;

3.6;3%
H Sencilla pero limpia H Sencilla, limpia y agradable

i Moderada y limpia H Moderada, limpia y agradable

H No le importa la apariencia de las instalaciones

Fuente: Elaboracion propia

Grafica 11. Gusto y preferencia en relacion a instalaciones

Tabla 15. Disposicion a pagar

28.8;29%

No Descriptor Frecuencia Porcentaje
1 Sélo transporte 95 26.5
2 Transporte y alimentacion 41 11.5
3 Transporte y hospedaje 57 15.9
4 Transporte, ingresos y alimentacion 55 15.4
5 Todo incluido 110 30.7
Total 358 100
Fuente: Elaboracion propia 2019
26.5; 26%

30.7;31%

15.4; 15%

15.9; 16%
H Sélo transporte H Transporte y alimentacion
M Transporte y hospedaje H Transporte, ingresos y alimentacion

M Todo incluido

Fuente: Elaboracion propia
Grafica 12. Servicios dispuestos a pagar
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Tabla 16. Competencia en el mercado

No. Descriptor Frecuencia Porcentaje
1 Si 298 83.2
2 No 60 16.8
Total 358 100
Fuente: Elaboracion propia 2019
16.8; 17%
83.2; 83%
HSi HNo
Fuente: Elaboraciéon propia
Grafica 13. Verificacion de opciones en el mercado
Tabla 17. Temporada para hacer turismo
No. Descriptor Frecuencia Porcentaje
1 Fin de semana 51 14.2
2 Vacaciones de fin de afio 173 48.0
3 Después del pago del mes 14 3.9
4 Feriados largos 57 15.9
5 Semana santa 64 17.9
Total 358 100

Fuente: Elaboracion propia 2019
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17.9; 18% 14.2;14%

15.9; 16%

3.9; 4% 48; 48%

H Fin de semana M Vacaciones de fin de afio i Después del pago del mes M Feriados largos M Semana santa

Fuente: Elaboraciéon propia
Grafica 14. Temporada preferida para realizar turismo

Tabla 18. Forma de compras directas

No. Descriptor Frecuencia Porcentaje
1 Personalmente 275 76.8
2 Un amigo 28 7.8
3 Un familiar 52 14.5
4 3 .8
358 100

Fuente: Elaboracién propia 2019

145;14% 08

7.8; 8Y%

76.8;77%

H Personalmente ® Unamigo M Un familiar ® Otro

Fuente: Elaboracion propia
Grafica 15. Forma de contratacion de los servicios turisticos
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Tabla 19. Utilizaciéon del canal indirecto

No Descriptor Frecuencia Porcentaje
1 Si 306 85.5
2 No 52 14.5
Total 358 100
Fuente: Elaboracién propia
14.5; 15%
85.5; 85%
HSi HNo
Fuente: Elaboracion propia
Grafica 16. Preferencia por servicios todo incluido
Tabla 20. Fuentes de informacion
No. Descriptor Frecuencia Porcentaje
1 Prensa 25 7.0
2 Radio 31 8.7
3 Television 25 7.0
4 Redes sociales 274 76.5
5 Otro 3 .8
Total 358 100

Fuente: Elaboracién propia
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7, 7%

76.5; 76%
HPrensa HRadio M Television M Redes sociales H Otro
Fuente: Elaboracion propia

Grafica 17. Preferencia de medios de informacion

Tabla 21. Oferta de servicios turisticos

No. Descriptor Frecuencia Porcentaje
1 Si 220 61.5
2 No 138 38.5
Total 358 100

Fuente: Elaboracion propia

61.5; 61%

HSi HNo

Fuente: Elaboraciéon propia
Grafica 18. Ofertas personales de viajes en grupo
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Tabla 22. Interés de informacidn turistica

No. Descriptor Frecuencia Porcentaje
1 Si 273 76.3
2 No 85 23.7
Total 358 100
Fuente: Elaboracién propia
Fuente: Elaboracion propia
Grafica 19. Interés por informacion turistica
Tabla 23. Promocion de ventas
No. Descriptor Frecuencia Porcentaje
1 Cupones de descuento 131 36.6
2 Descuentos directos 137 38.3
3 Premios 60 16.8
4 Regalos publicitarios 30 8.4
Total 358 100

Fuente: Elaboraciéon propia
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16.8; 177
36.6; 37%

38.3; 38%
H Cupones de descuento M Descuentos directos Premios  H Regalos publicitarios

Fuente: Elaboraciéon propia
Grafica 20. Preferencia de promocionales turisticos

Tabla 24. Atencion de personal en entrenamiento

No. Descriptor Frecuencia Porcentaje

1 Si 141 39.4

2 No 217 60.6
Total 358 100

Fuente: Elaboracién propia

60.6; 61% 39.4;39%

HSi HNo

Fuente: Elaboracion propia
Grafica 21. Preferencia por atenciéon de personal en entrenamiento.
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Tabla 25. Temas para capacitacion de personal

No Descriptor Frecuencia Porcentaje

1 Atencion al cliente 179 50.0

2 Primeros auxilios 59 16.5

3 Seguridad ocupacional 22 6.1

4 Cultura general 51 14.2

5 Cultura turistica 46 12.8

6 Otro 1 3
Total 358 100

Fuente: Elaboracion propia

12.8; 13%

14.2; 14% 50; 50%

6.1; 69

16.5; 17%

H Atencion al cliente ® Primeros auxilios M Seguridad ocupacional H Cultura general ® Cultura turistica E Otro

Fuente: Elaboracion propia
Grafica 22. Temas importantes para capacitar el personal

Tabla 26. Motivacion del personal en las empresas turisticas

No. Descriptor Frecuencia Porcentaje
1 Si 353 98.6
2 No 5 14
Total 358 100

Fuente: Elaboracion propia
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1.4;1%

98.6; 99%

ESi HNo

Fuente: Elaboracion propia
Grafica 23. Importancia de la motivacion en el personal

Tabla 27. Elementos que agregan valor a los servicios turisticos

No. Descriptor Frecuencia Porcentaje

1 Cupdn para un masaje 123 34.4

2 Llaveros de la empresa 46 12.8

3 Folletos de informacion 55 15.4

4 Bebidas en la habitacion 132 36.9

5 Otro 2 .6
Total 358 100

Fuente: Elaboracion propia

12.8; 13%

15.4; 15%
H Cupdn para un masaje M Llaveros de la empresa M Folletos de informacion

Bebidas en la habitacion ® Otro

Fuente: Elaboracién propia
Grafica 24. Articulos que agregan valor en los servicios
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Tabla 28. Elementos que influyen en la compra

No. Descriptor Frecuencia Porcentaje

1 Instalaciones 128 35.8

2 Trato del personal 107 29.9

3 Comodidad 73 20.4

4 Vestimenta del personal 19 5.3

5 Olores y colores 30 8.4

6 Otro 1 3
Total 358 100

Fuente: Elaboracién propia

Fuente: Elaboracién propia

29.9; 30%
H Instalaciones H Trato del personal M Comodidad H Vestimenta del personal H Oloresy colores H Otro

Grafica 25. Elementos que influyen en la compra

Tabla 29. Procesos que prefieren con rapidez

No. Descriptor Frecuencia Porcentaje

1 Check-in y Check-out 118 33.0

2 Servicios de alimentos 122 34 .1

3 Ingresos a lugares recreativos 81 22.6

4 Quejas 34 9.5

5 Otro 3 .8
Total 358 100

Fuente: Elaboracion propia
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33;33%

22.6; 23%

. 0,
H Check-iny Check-out H Servicios de aIimen%gél’ 3é(%gresos alugares recreativos HQuejas  ® Otro

Fuente: Elaboracion propia

Grafica 26. Prefrencia de procesos realizados con rapidez

Tabla 30. Gustos por realizacion de varias tareas por el personal

No. Descriptor Frecuencia Porcentaje

1 Si 307 85.8

2 No 51 14.2
Total 358 100

Fuente: Elaboracién propia

14.2; 14%

85.8; 86%

HSi HNo
Fuente: Elaboracion propia

Grafica 27. Preferencia de realizar varias tareas por el personal
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