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Glosario

Actividad turistica: Se puede definir como el resultado de los actos particulares de
consumo realizados por personas fuera del lugar de su domicilio habitual que, por
diferentes motivos, visitan temporalmente sitios que ofrecen bienes y servicios turisticos,

(Escobar, S. R., y Lépez, W. F.).

Afluencia turistica: Parte o el todo de un municipio que por una o diversas
circunstancias de interés econdémico, durante todo el afio, o parte de él, justifica un
tratamiento excepcional en cuanto a los horarios y dias de apertura, (Quispe Toapanta, M.

N., 2014.).

Atractivo turistico: Son aquellos bienes tangibles o intangibles que posee un pais

y que constituyen la principal atraccion del turista, (Escobar, S. R., y Lopez, W. F.).

Calidad turistica: La capacidad para satisfacer las expectativas y requisitos de los
clientes durante la actividad de venta y la prestacion de servicios, (Curso de calidad

turistica S.F).

Demanda: El conjunto de factores (externos e internos) que influyen en la toma
decisiones y donde quedan incluidas las motivaciones de las personas para realizar un
viaje, las percepciones y las necesidades, las alternativas para poder viajar, sus
restricciones (dinero, tiempo, tipo de viaje, etc.), (Nuevas tecnologias aplicadas al turismo,

S.F)
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Demanda Turistica: Comprende el total de personas que viaja o desea viajar para
usar las instalaciones y servicios turisticos ubicados en lugares distintos al de residencia y
trabajo de los usuarios. Por lo tanto, esta formada por el conjunto de consumidores o
posibles consumidores de servicios turisticos (OMT, 1998:45 citado por Aguilar Diaz,

Rivas Ortega, y Gonzélez Cornejo, 2008).

Diagnostico Turistico: es la etapa del proceso de planificacion donde se establece
y evalua la situacién de un destino en un momento determinado. Es decir que establece
una diferencia entre la situacion del turismo antes y los resultados obtenidos después de la
aplicacidn de acciones o estrategias de planificacion turistica en un destino, (Quijano, C. R.

(2009).

Encuesta Turistica: Es la técnica de la investigacion de mercados por la cual se
recolecta informacion utilizando cuestionarios (OEA, 1988 citado por Aguilar Diaz, Rivas

Ortega, y Gonzalez Cornejo, 2008).

Estrategia de desarrollo turistico: Es una secuencia de acciones que se deben
implementar para alcanzar un conjunto dado de objetivos turisticos, (Aguilar Diaz, Rivas

Ortega, y Gonzélez Cornejo, 2008).

Gasto Turistico: La definicién de gasto se asocia a la del consumo realizado por
los visitantes, en terminos del valor de los bienes y servicios utilizados durante su
desplazamiento y su permanencia en el lugar de destino (Naciones Unidas, 1994 citado por

Aguilar Diaz, Rivas Ortega, y Gonzalez Cornejo, 2008).
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Industria del turismo: Conjunto de industrias y actividades comerciales que
producen bienes y servicios total o principalmente para el consumo turistico como
alojamiento, transporte alimentos y bebidas, agencias de viaje, operadores de turismo,
atracciones comerciales, artesanias y recuerdos que suceden en el origen, (Aguilar Diaz,

Rivas Ortega, y Gonzélez Cornejo, 2008).

Parque: es el espacio libre de uso publico arborizado, eventualmente dotado de
instalaciones para el esparcimiento, recreacion, practicas deportivas, cultura, u otros,

(Aguilar Diaz, Rivas Ortega, y Gonzalez Cornejo, 2008).

Poblacion flotante: La poblacién flotante comprende el universo de personas que
visita una localidad turistica durante un periodo de tiempo variable, desde pocas hasta un
numero indeterminado de dias. Para determinar ésta poblacion se calcula el volumen de
visitantes no residentes, que se encuentran en una localidad al momento de la medicién,

(Aguilar Diaz, Rivas Ortega, y Gonzalez Cornejo, 2008).

Promocion turistica: Dentro del contexto de marketing turistico, por promocion
turistica se entiende al conjunto de acciones, publicas o privadas, llevadas a cabo con el fin
de incrementar el nimero de visitantes a un pais, una region o un determinado destino

turistico, (Ortega Méndez Ana, 2013).

Servicios turisticos: Son todos los servicios que el turista requiere y consume
mientras esta de viaje, como el alojamiento, alimentacion, transporte, agencias de viajes,

etc., (Aguilar Diaz, Rivas Ortega, y Gonzéalez Cornejo, 2008).
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Temporada alta: Corresponde al periodo en el que se concentran los turistas, su
época de ocurrencia dependera del tipo de atractivo turistico (Aguilar Diaz, Rivas Ortega, y

Gonzalez Cornejo, 2008).

Temporada baja: Corresponde al periodo en el que la afluencia de turistas

disminuye significativamente, (Aguilar Diaz, Rivas Ortega, y Gonzélez Cornejo, 2008).

Turismo: Es el conjunto de actividades realizadas por las personas durante sus
viajes y permanencias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de
tiempo consecutivo inferior a un afio, por motivos diferentes al de ejercer una actividad

remunerada en el lugar visitado, (Organizacion Mundial del Turismo)

Turista: Persona que realiza un viaje fuera de su entorno habitual y que pernocta
en el lugar visitado. Dicho viaje se realiza por cualquier motivo diferente al de ejercer una
actividad remunerada en el lugar visitado, (Aguilar Diaz, Rivas Ortega, y Gonzalez

Cornejo, 2008).

Visitante: Persona que se desplaza a un lugar distinto al de su entorno habitual por
un periodo inferior a 12 meses por cualquier motivo, excepto ejercer una actividad
remunerada en el lugar visitado, personas refugiadas y migrantes, diplomaéticos,
trabajadores fronterizos y estacionales, viajeros laborales o aquellos cuyo propoésito sea

cambiar de residencia o busqueda de trabajo, (Glosario de turismo, 2008).
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Resumen

Si bien el municipio de Nilo cuenta con un gran potencial de atractivos
turisticos naturales, el parque recreativo y zoologico Piscilago se ha convertido en
uno de los sitios mas visitados gracias a que cuenta con mas de 30 atracciones entre
mecanicas, acuaticas y un zooldgico con mas de 800 especies, posicionandose como
uno de los parques mas visitados por los colombianos. Debido razones como a la
presencia de fallas en la informacidn brindada, en la atencién al cliente, falta de
cortesia con el turista, etc., la afluencia de visitantes ha ido disminuyendo. Por lo
tanto el presente proyecto se desarroll6 en el Parque Recreativo y Zooldgico
Piscilago, siendo el objetivo del mismo plantear estrategias administrativas o de
marketing que puedan permitir incrementar la afluencia turistica del parque. Dichas
estrategias se plantearon a partir de la percepcidn de los clientes y de las Debilidades,
oportunidades, fortalezas, y amenazas, la identificacion de las mismas se realizo
partir de la aplicacion de 305 encuestas, tanto en dias de temporada alta como baja,
analisis documental, observacion y entrevistas no formales. A partir del analisis de la
matriz DAFO y de las encuestas se determind que estrategias como: capacitaciones en
competencias laborales en la preparacion de alimentos para el personal de A&B, chat
en linea para la solucion de dudas e inquietudes, marketing en vallas de cerramiento
del parque, client call para agilizacion de procesos en restaurantes y la

implementacién de estrategias de fidelizacion por compras, entre otras y en conjunto
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pueden mejorar considerablemente la atencion, disminuir las quejas, demoras,

personas insatisfechas y malos comentarios del servicio.

Finalmente se concluye que aungue él 63,9% de los encuestados manifiestan
que la calidad del servicio ofrecido por el personal del parque en general es buena, sin
embargo la distancia al lugar de procedencia, los precios, la mala preparacion de
alimentos y mala atencion son los factores que sobresalen al momento de tener elegir
el parque como destino para vacacionar, convirtiéndose el voz a voz en una de las

formas de obtener experiencias de visita.

Palabras claves: visitantes, quejas, servicio, afluencia, percepcion, calidad
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Introduccion

El turismo ha sido considerado durante mucho tiempo una fuente de ingreso para
muchos paises del mundo, produciendo gran cantidad de divisas a paises desarrollados
como es el caso de Estados Unidos que en el afio 2016, genero un ingreso total de 206
billones de dolares seguido de Esparfia con 60 billones, debido a mejoras en la
conectividad, la disminucion de los precios de los tiquetes aéreos y a la maltiple
diversidad de culturas, convirtiéndose asi en uno de los sectores econdmicos mas

importantes, (OMT 2017 ).

En el caso de Colombia, gracias a que esta posee variedad de climas a lo largo y
ancho de su territorio y a que se encuentra rodeada por el mar caribe, océano atlantico y
pacifico, se ha convertido en uno de los paises latinoamericano mas visitado por los
extranjeros, al poseer un sinfin de destinos turisticos en distintos lugares, permitiéndole
ofrecer a sus visitantes actividades de ecoturismo, turismo cultural, histérico, extremo,

rural, agrario, de negocios, sol y playa.

Dentro de los municipios que conforman el territorio colombiano hay varios de
ellos que poseen areas con potencial turistico, como es el caso de Nilo, el cual esta
cercano a la capital del pais y posee un clima célido con varios atractivos naturales de
interés turistico como es el parque mana dulce, cascadas manantial y el parque

recreativo y zoologico Piscilago, entre otros.
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Por otra parte Piscilago, es el Unico parque recreativo donde las personas pueden
distraer su mente, disfrutar de un momento de ocio y/o en familia, con la posibilidad de
gozar de zonas de descanso, zooldgico, piscinas, mas de treinta atracciones entre
mecénicas y acuaticas, con espacios naturales y programas especialmente disefiados
para la conservacion de la fauna y la flora, lo cual lo ha posicionado como el Mega
parque de Colombia. En el afio 2013 Piscilago se posiciono en el ranquin de los 10
parques mas importantes en Latinoamérica ubicandose en el segundo puesto y el

numero 14 a nivel mundial (Themed Entertainment Association, (TEA, 2016).

El simple hecho de que las personas se desplazasen de un lugar a otro con el fin
tener un momento de esparcimiento ha generado que con el transcurso del tiempo se
tenga la necesidad de innovar e implementar nuevas estrategias para cautivar y fidelizar
a los visitantes y que asi deseen conocer lugares como el parque. Es por esto que el
presente trabajo busca formular estrategias para incrementar la afluencia de turistas del
parque, con el fin de mejorar la percepcion turistica, la calidad del servicio al cliente

que se brinda y la experiencia de todas aquellas personas que desean visitarlo.
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1. Planteamiento Del Problema

A pesar de que el Parque Recreativo y Zoologico Piscilago se propuso como meta
aumentar una atraccion nueva cada afio, no consigue incrementar considerablemente el
numero de turistas afio tras afio, los altos costos de vida por factores como la inflacion y las
reformas tributarias que se presentan en el pais, han generado que se reduzca el
presupuesto disponible para actividades de ocio como la recreacién y el turismo, lo cual ha
ocasiona que con el transcurso del tiempo la afluencia de visitantes en los diferentes sitios

turisticos disminuya.

Razones como el encarecimiento de productos de la canasta basica y el aumento en
las tarifas de servicios como alojamiento, alimentacion, transporte entre otros son
causantes de dicho comportamiento. Si bien es cierto, estas son unas de las razones para
que la demanda turistica del Parque disminuya, no son las tnicas que influyen en la
reduccion del nimero de visitantes, ya que factores como demoras en la prestacién del
servicio de taquillas, restaurantes y cafeterias, fallas en el sistema de ingreso del parque, la
falta de personal capacitado para comunicarse con personas con discapacidades cognitivas
y el no dominio como minio del inglés para los turistas extranjeros que visitan el parque,
son agravantes de la situacion actual, provocando que se presentes quejas, demoras,

personas insatisfechas y malos comentarios en la atencion que se presta.
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Unido a los factores anteriormente mencionados se encuentran, los centros
vacacionales CAFAM vy lagosol competidores directos de Piscilago ubicados en la misma
region; si bien estos no poseen el nivel de un Mega parque, estan continuamente
reinventdndose y mejorando la calidad del servicio, llamando asi, la atencion de los

visitantes esporadicos y frecuentes.

Atendiendo a lo anterior, desde la gerencia del parque, calidad y otras areas como
educacion y recreacion se han tomado diferentes iniciativas como promociones,
pregUntame, habilitacion de nuevos puntos de venta e inclusion de platos rapidos, entre
otros; sin embargo pese a ello, la afluencia turistica no parece aumentar. En este contexto
surge la necesidad de resolver el siguiente interrogante: ;Qué estrategias administrativas o
de marketing pueden incrementar la afluencia de visitantes del Parque Recreativo y

Zoologico Piscilago?

Por lo tanto, es fundamental comprender las debilidades, amenazadas fortalezas y
oportunidades de la organizacidn, la opinion de los visitantes en cuanto a servicio prestado,
el contexto de la logistica interna y externa y el funcionamiento de los canales de
comunicacion a través de los cuales se brinda informacion del parque, ademas de conocer
como estéa frente a otros parques de Colombia, con el fin de tomar acciones correctivas y

mejorar las falencias del servicio, vistas desde la percepcion del cliente y empleados.
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2. Justificacién

El turismo es una de las principales fuentes de ingreso econémico y sobre todo un
generador importante de empleo para Colombia, de acuerdo con el ministerio de
comercio, industria y turismo, en el afio 2017 el pais incremento en un 28,3% el nimero
de visitantes extranjeros que ingresaron al pais con respecto al 2016. Este crecimiento
acelerado tuvo también un importante impacto en el empleo ya que uno de cada 11

colombianos empleados trabaja en el sector, (OMT).

Este fendmeno se presenta en Colombia debido a que cuenta con gran
biodiversidad de atractivos naturales y culturales, entre los que se encuentra mas de mil
rios, la montafa costera mas alta del mundo, 53 areas naturales pertenecientes al sistema
de parques nacionales que representan el 9% del territorio nacional, cientos de lugares
considerados bienes de interés cultural, entre muchos otros atractivos, (Noguera, A.

2018).

De los 1096 municipios que conforman el pais, Nilo se caracteriza por poseer el
unico mega parque de Colombia y uno de los parques teméaticos mas relevantes a nivel
Latinoamérica; ya que cuentan con atractivos como toboganes, piscinas, zoolégico y una
variedad de alimentos, con amplios lugares donde las familias pueden disfrutar al poseer
80 hectareas de extension, un lago artificial de 5 hectareas y albergar a mas de 800

animales.

En esta industria de parques tematicos se tiene un impacto mas alto en cuanto al

numero de visitantes no solo gracias atracciones, espectaculos y tematizacion sino a que
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los operadores de este tipo de atracciones estan obligados a prestar un servicio de alta
calidad, no solo por la mayor competencia en el mercado del ocio, sino también por los
cambios que se estan produciendo en la demanda turistica con un visitante mas
experimentado, mas exigente y mas selectivo en el tipo de atracciones que desea visitar,
(Martin y Mason 1993 citado por fuertes A., Molina C.). Los continuos cambios que se
viven en el mundo, modifican permanentemente el entorno de las empresas obligandolas
a preparase anticipada y estratégicamente, para lo que exigen una nueva mentalidad,

(Quijano y Sarmiento, 2004).

Por ende, es necesario conocer entre otras cosas la opinion de los visitantes frente
al servicio ofrecido por el parque recreativo y zoolégico Piscilago, con el fin de
identificar y solucionar falencias en la atencion al cliente, informacion y comunicacion
con los usuarios, las necesidades y expectativas del talento humano y puntos de venta,
contribuyendo asi, a disminuir las quejas que se presentan, mejorar la percepcion
turistica, ademas de potenciar la demanda turistica interna e internacional, al posicionar el
parque como un lugar de alta calidad de servicio, ya que la sensacion de satisfaccion con
la el visitante deja el parque y la emocidn de repetir la visita, son cruciales para el éxito

de este sector.

24



3. Objetivos

Objetivo General:

Formular estrategias para incrementar la afluencia turistica del parque recreativo y

zooldgico Piscilago.

Objetivos Especificos:

e Conocer la percepcion del turistica en términos de calidad y servicio al cliente

e Realizar un andlisis comparativo con otros parques de la regién y el pais.
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4. Marco Referencial

4.1 Marco Teorico

4.1.1 La conceptualizacion del turismo

Se debe partir de entender que el turismo comprende las actividades que realizan las
personas (turistas) durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno
habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afo, con fines de ocio, por

negocios y otros motivos, (organizacion mundial del turismo, (Sancho et al 1998).

De igual forma la Conferencia de las Naciones Unidas define a los turistas como
aquellos “visitantes temporales a un pais en el que estén por lo menos 24 horas por motivos
de placer o de negocios ”. No obstante, la diferencia entre la definicion de la O.M.T con esta
definicién, obedece a que es necesario un lapso de tiempo minimo como base para la
definicidn del turista, asi mismo se considera como turistas a 10s viajeros por negocios, no

Unicamente a aquellas personas que viajan por el deseo de tomar unas vacaciones.

4.1.2. El sistema turistico

El turismo como actividad puede analizarse como un sistema funcional, entendiendo
por sistema un conjunto de elementos relacionados entre si para el logro de unos objetivos

comunes.
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Las razones que situan la actividad turistica como un sistema son numerosas, Hay
que sefialar ademas que se trata de un sistema abierto ya que es cambiante y dinamico, y esta
abierto a nuevos conceptos y fendbmenos de forma constante y en continua interaccion con
un determinado entorno socioecondémico y territorial. Ademas existe una razén muy
importante que es la interdependencia que existe en el turismo, que consiste en que
diferentes partes que estan interrelacionadas consigan prop6sitos comunes a partir de un

elemento central, que es la demanda, (Nuevas tecnologias aplicadas al turismo, S.F) Pég. 18.

Partiendo de estas premisas, el sistema funcional turistico puede quedar definido en

los términos siguientes:

LA DEMANDA

Factores que
influyen en
el mercado

EL VIAJE

Estrategia,
planificacion,
promocion
y distribucidn

Caracteristicas
del viaje

oo
e

EL DESTINO

Planificacion,
desarrollo y
control turistico

Figura 1. Modelo del Sistema Turistico
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Existen numerosas representar conceptualmente el sistema turistico pero en este caso

se ha optado por aquella que define un Modelo de Sistema Turistico en cuatro partes:

1. La demanda: entendiendo esta como el conjunto de factores (externos e internos)
que influyen en la toma decisiones y donde quedan incluidas las motivaciones de las
personas para realizar un viaje, las percepciones y las necesidades, las alternativas para
poder viajar, sus restricciones (dinero, tiempo, tipo de viaje, etc.) y por supuesto, la
promocion por parte de las empresas de turismo. Por esta razon, a la hora de tomar la
decision de compra siempre pueden emerger nuevos segmentos con intereses especiales o
con unas caracteristicas determinadas, (Mill, R.C. & Morrison, A.M. (1998) citado en

Nuevas tecnologias aplicadas al turismo, S.F).

2. El viaje: entendido como las propias caracteristicas del viaje (cémo hacerlo, cuando,
a donde o cémo llegar) por ello la forma resultante del viaje es la combinacion de quién
esta viajando, a donde, cuando y como lo hace. Esto implica que si uno de los factores
varia, el sistema en su globalidad cambia respondiendo a esa nueva realidad. Las
tendencias de la oferta deben conocer los flujos 0 movimientos de los viajeros, los modos
de transporte en base a esas tendencias y los deseos personales para conocer asi las
caracteristicas del viaje y analizar los principales segmentos de viajeros, (Mill, R.C. &

Morrison, A.M. (1998) citado en Nuevas tecnologias aplicadas al turismo, S.F) pag. 19.

3. El destino: es el que debe controlar y planificar el turismo, ya que como sector
economico puede generar impactos positivos, pero también negativos. Por esta razén el

destino debe hacerse con una estructura legislativa de regulacion que haga cumplir las
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politicas y los planes implementados. Para el destino es imprescindible identificar
procedimientos, politicas, planes, sistemas de control de cumplimiento que garanticen un
desarrollo turistico sostenible. EI destino, lo componen desde el transporte o las atracciones
hasta la oferta de alojamiento y como producto turistico va a estar directamente
relacionado con la promocidn y difusion que se haga del mismo, (Mill, R.C. & Morrison,

A.M. (1998) citado en Nuevas tecnologias aplicadas al turismo, S.F) pag. 20.

4. Promocion: su objetivo seria vender el producto turistico mediante la puesta en
contacto de la oferta y la demanda potencial, quedando asi incluido todo aquello que ayude
a difundir informacién relacionada con el turismo. La promocidn tiene consecuencias
directas en el conjunto de la actividad y es dependiente del segmento de mercado al que se
dirija, del posicionamiento en dicho mercado y del ciclo de vida el producto. Por ello, su
éxito reside en que sea acertada y que los canales de distribucién sean los correctos.
Actualmente, el canal mas en auge es el electronico y parece que sigue una tendencia
ascendente para los préximos afios. Todos los elementos que componen este modelo de
sistema turistico se ven afectados a su vez por los cambios del entorno, un conjunto de
factores sociales, econdmicos, tecnolégicos y geopoliticos, sobre los cuales no se tiene
capacidad de control, pero cuyos cambios afectan de forma significativa a la dindamica de
los elementos, tanto de la demanda como de la oferta turistica, (Mill, R.C. & Morrison,

A.M. (1998) citado en Nuevas tecnologias aplicadas al turismo, S.F) pag. 20.
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4.1.3. La importancia del turismo en Colombia

En Colombia el turismo ha sido un sector de la economia muy importante porque se
reconoce en €l uno de los principales generadores de progreso, desarrollo y empleo. Esta
industria ha venido creciendo sustancialmente, convirtiéndose en la tercera exportadora y
captadora de divisas. Enfocado como una actividad sostenible, es un medio invalorable para
mejorar las oportunidades de desarrollo e ingresos de las poblaciones locales, al mismo

tiempo que pone en valor la riqueza cultural, natural y social del pais, (Diaz (s.f)).

Con referencia a lo antes mencionado gracias al turismo las personas pueden tener
un ingreso de dinero ya sea directa o indirectamente, por lo cual diferentes lugares han

optado por el turismo como una fuente de sustento econdémico.

Benavides (2015), afirma que el hablar de turismo implica, de una parte, referirnos
realmente a un paquete de servicios complejo que, en Gltima instancia, hacen del turismo
una experiencia que requiere que varias condiciones sean satisfechas simultdneamente, pero
de otro, sus propias caracteristicas hacen del servicio turistico una potencial fuente de
ingresos, empleo y nuevas posibilidades en el campo de la innovacidn de los servicios, si se
tiene en cuenta que es una experiencia que puede ser recreada continuamente con la gestion

del conocimiento y la tecnologia, (p.67).

4.1.4. Situacién actual del turismo en Colombia

El aflo 2017 fue muy positivo para el turismo, al punto de convertirse en el segundo

generador de divisas del pais, superando productos tradicionales como el café, las flores y el
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banano, segun datos del Banco de la Republica, este afio se perfila como otro buen periodo

para esta actividad econdmica, (revista Dinero, 2018).

Una de las grandes apuestas del sector esta en la promocion de departamentos y
sitios que fueron afectados por el conflicto, la idea es mostrar al mundo la oferta en
naturaleza y aventura que ofrecen Caqueta, Putumayo, Casanare, Vichada, Guaviare y
Guainia; las experiencias culturales de Cordoba y Bolivar; y las ventajas del Meta
para viajes de incentivos, (Revista Dinero 2018). En sus inicios los turistas eran de las
principales ciudades capitales del centro y norte de Colombia, hoy 70% son nacionales y
30% extranjeros, de Alemania, Canada, Estados Unidos, Francia, Inglaterra, China, Brasil,
Venezuela y Argentina. Asi mismo, el incremento de la oferta turistica en materia de
alojamiento, transporte, guias de turismo, etc., asi como la mayor disponibilidad de personal
calificado y las mejoras en infraestructura terrestre y portuaria generan oportunidades para

la consolidacion del turismo.

4.1.5. Turismo interno

La mayoria de los usuarios que realizan turismo en Colombia procuran recorrer
trayectos cortos, debido entre muchas otras razones a la poca disponibilidad de tiempo y
recursos con la que cuentan. Debido a esto muchas empresas del pais se han especializado
en lo que se define como turismo interno, es decir en “realizar viajes, con fines turisticos,
por los habitantes de un pais, sean nacionales o extranjeros, dentro del territorio nacional”
(Venezuelatuya.com, 1997-2015), en los cuales el actor consiga un marcado cambio de

ambiente en relacion al que existe en el lugar de su habitual residencia. Para que suceda esto, el
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turismo interno debe ser debidamente estimulado con promociones publicitarias actividades y

programas educativos que motiven en el espectador el interés por conocer el pais.

Sin embargo se debe recordar que este tipo de turismo siempre es un viaje “round-
trip” es decir un viaje de ida y vuelta, y que por ende se necesita despertar también el

interés de los visitantes de otras naciones.

4.1.6. El turismo y los pargues tematicos

Segln Ariza et al., (2011) un parque tematico es un lugar en donde se retinen un
conjunto de atracciones entorno a una linea argumental especifica destinada a ofrecer
entretenimiento, educacion, ocio y cultura a sus visitantes. Los parques tematicos se
pueden clasificar de acuerdo con los segmentos hacia los que se dirigen sus tematicas:

aventura, acuaticos, historicos, cientificos y de animacion, (p.7).

Uno de los puntos importantes de los parques tematicos es que son un atractivo
turistico principalmente familiar puesto que la mayoria de atracciones estan dirigidas al
publico infantil. A nivel global puede contribuir al crecimiento econémico de un pais no
solo como un incentivo al turismo sino también a la atraccién de inversion extranjera para

ser parte del grupo empresarial que dirige el parque, (Ariza et al., 2011, p.7).

“En 1955, la apertura de Disneyland en EE.UU. marco el inicio de los parques
tematicos que no solo comprendian atracciones mecanicas, restaurantes, tiendas de

productos relacionados con la tematica del parque, ambientacidn y escenografias, sino
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también complejos tipo resort incluyendo asi servicios de hospedaje”, (Ariza et al., 2011,

p.7).

En Colombia, el fendmeno de los parques tematicos ha tomado fuerza a través de
los afios y cada vez son mas en el territorio nacional. EI primer parque que tuvo Colombia
fue el Parque Nacional Natural Cueva de los Guacharos, el cual fue inaugurado el 9 de
noviembre de 1960 y desde ese entonces el pais ha inaugurado varios parques tematicos a
lo largo del territorio nacional, (Ariza et al., 2011, p.8). Actualmente existen alrededor de

400 de ellos, algunos de ellos son:

Divercity, Zoopargque Los Caimanes, Ecoparque Chinauta, Jardin botanico,
Panaca Quindio, Catedral de Sal, Parque Nacional del Café, Panaca Sabana, Maloka,
Parque Mundo Aventura, Parque Nacional de Chicamocha, Salitre Magico, Parque las
Chimeneas, Parque Recreativo y Zooldgico Piscilago, Parque Explora, Cici Aquapark,
Parque y Zooldgico Jaime Duque, Parque Tematico Las Malocas, Parque Tematico Los

Ocarros, Zooldgico de Barranquilla y Zooldgico Santacruz.

Los parques tematicos hacen parte del sector turistico en la categoria de turismo
natural, pues alli se encuentra el agroturismo, ecoturismo, agroecoturismo y parques
tematicos. Adicionalmente, la relacion entre el turismo y los parques esta totalmente
ligada, pues algunos de los planes turisticos que actualmente se venden incluyen entradas a
parques tematicos en aras de satisfacer los productos y servicios que la demanda exige. En
consecuencia, los centros de entretenimiento y parques tematicos se vuelven una fuente

generadora de empleo, principalmente en las temporadas altas, ya que se requiere de mas
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personal de servicios para atender a la demanda en estas épocas del afio; los colaboradores
de los parques se incrementan en un 50 y 100%, y la mayoria son jovenes entre 18 y 25

afios, (Emisora del Ejército de Colombia, 2011).

4.1.7. El sector de los parques tematicos y de atracciones

Los parques tematicos, parques acuaticos, zooldgicos, acuarios de ultima
generacion, etc., se caracterizan por un desarrollo intensivo y una ubicacién cercana a
grandes nucleos de poblacién o a importantes polos turisticos. Son concebidos y
desarrollados independientemente de los recursos propios de la zona y casi siempre
creados integramente por la mano del hombre con una construccion artificial. La actividad
principal es la explotacion de atracciones participativas de diverso contenido, dirigidas a la
satisfaccion de nuevas experiencias y sensaciones en el &mbito del ocio familiar, (Domingo

y Teixeira, sf).

Poseen alta presencia de usuarios y se complementan con otros servicios como
hoteles, alquiler de vehiculos, transporte publico, espectaculos, tiendas, restaurantes,
autoservicios, heladerias, kioskos, etc. Este subsector esta teniendo en los ultimos afios
gracias a la diversificacion y a la incorporacién de nuevas unidades de negocio un
crecimiento sostenido, siendo una opcion de ocio en clara expansion, (Domingo y Teixeira,

sf).
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Domingo y Teixeira, (sf) afirman que los factores mas relevantes del perfil de los
usuarios de los parques tematicos son; el origen de los visitantes (los residentes del area
geogréfica de incidencia, la poblacién flotante que pasa por la zona y el turismo nacional e
internacional que elige el parque como su destino para unas breves, pero intensas,
vacaciones), el promedio de ingresos, el promedio de la estancia, el estado civil (las parejas
de estado civil casado son en estos casos los mayoritarios, siendo este tipo de negocio
frecuentado por grupos familiares y parejas), la fidelidad de los visitantes asi como la
periodicidad de retorno, la formula empleada (paquetes turisticos, reserva on-line, agencia
tradicional, tour operadores, etc.), el promedio de gasto efectuado, otros lugares visitados y

la calidad del servicio en el parque, (p 6).

PARK
Location

MONTERREY, MEXICO
1PARK | ATTENDANCE 1.2M

Y CANGUN, MEXICO
1 PARK / ATTENDANCE 15M

MEXICO CITY, MEXICO Y GUATEMALA
2 PARKS / ATTENDANCE &.1M 1 PARKTATTENDANCE 1. 2M

COLOMBIA @D

2 PARKS / ATTENDANCE 14M

CHILE P
1 PARK / ATTENDANCE 1.1M

BRAZIL
2 PARKS / ATTENDANCE 34M

BETO CARRERD WORLD, SANTA CATARINA, BRAZIL

LA FERIA DE CHAPULTEPEC, MEXICO CITY, MEXICD

HOPI HARI, SAD PAULD, BRAZIL

PARQUE XCARET, CANCUN. MEXICD

PLAZA DE SESAMO, MONTERREY, MEXICO

MUNDO PETAPA, GUATEMALA CITY, GUATEMALA

PARQUE MUNDO AVENTURA, BOGOTA, COLOMBIA
FANTASIALANDIA, SANTIAGO, CHILE

10 THEME PARQUE NACIONAL DEL CAFE, DUINDID, COLOMBIA
TOP 10 TOTAL ATTENDANCE 2015
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Figura 2. Top 10 de parques de diversiones en latino América. Theme Index, 2016
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4.1.8. Retos Del Sector Turistico

En el sector existen maltiples variables que influyen en la demanda y la oferta del
turismo como: el ingreso, la inflacién del lugar de origen y de destino, la financiacion del
producto turistico, el tamafio y la estructura del mercado, el grado de competencia de la
oferta, las barreras de entrada a la actividad turistica, los precios de los factores
productivos, la tecnologia, la calidad de los productos turisticos, la regulacion sobre
turistas, los bienes sustitutos y complementarios (sus cantidades y precios), los gustos y las
preferencias, las expectativas y otros como el clima o el urbanismo, la temporada y su
duracion, la moda, politica fiscal, la legislacion ambiental y sanitaria, la promocion del
destino turistico, el tipo de cambio, el tiempo de viaje, los costos directos del producto
turistico y los costos de transaccion que implica el acceso, entre otros, son variables que
logran influenciar en la afluencia turistica de un sitio, (Dieckow citado por Benavides,

2015).

Dada la complejidad del turismo, algunos de los retos que afronta actualmente su

industria, segun Dieckow citado por Benavides, (2015) son:

e  Mediar la elasticidad del precio a la demanda, sobre todo cuando se quiere
cuantificar si Colombia deberia encarecer sus productos turisticos o implementar una
estrategia de turismo barato. Al respecto se debe tener en cuenta que, dado el bajo nimero
de visitantes extranjeros respecto a las naciones desarrolladas, en principio el potencial de

crecimiento de Colombia esta abierto tanto para aumentar los ingresos por el crecimiento
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en las tasas absolutas de visitantes, como por el crecimiento en el volumen de gastos por
turista, (p.72).

e  Se debe conocer cual es la politica tecnoldgica para desarrollo o importacién de
tecnologia que permita tanto la transformacion del destino turistico como su preservacion,
(p.72).

e  El desafio de desarrollar cadenas de valor alrededor de los atractivos turisticos, de
manera que puedan establecerse aumentos en los ingresos derivados de las actividades que
mantienen y complementan el atractivo, y no tanto por el encarecimiento de su precio,
(p.72).

e  Elestudio de la forma en que los agentes toman las decisiones. Esto implica: la
decision sobre la eleccion del tipo de turismo, la eleccion del destino turistico, la forma de
desplazamiento (teniendo en cuenta variables como el precio, los horarios, la seguridad), el
alojamiento y la forma y facilidad en la compra de los atractivos turisticos, (p.72).

. Se debe superar la oferta turistica de sol y playa, debido a que se considera que es
un segmento muy competido y con estructuras bastante oligopélicas, que generalmente
ofrecen salarios bajos e impiden el concurso de nuevos actores en las ganancias y
posibilidades de crecimiento y explotacion del sector, (Molina citado por Benavides,
2015).

o Se debe invertir en investigacion y desarrollo para ofrecer mejores productos,
servicios y canales de distribucion. Para esto no solamente es necesaria la capacitacion
técnica y articulada con el sector empresarial y productivo, sino el fortalecimiento teérico,
histdrico y analitico de los estudiantes que les permita obtener una vision amplia y critica

de sus propios recursos para poder transformarlos en nuevos mercados. Ademas, los
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esfuerzos en investigacion y desarrollo deben producirse en toda la cadena productiva,

(Molina citado por Benavides, 2015).

4.1.9. Planeacidn de la promocién turistica

Una vez que se tiene un producto turistico, y que existe un posible mercado para
ese producto, en el sentido de que en algin lugar hay consumidores del mismo, es
indispensable darlo a conocer. Nadie puede consumir lo que no se conoce, por eso sera
necesario dar a conocer los atractivos y servicios turisticos al mayor nimero de personas
que estén en posibilidades de adquirirlos, utilizando los medios méas adecuados para hacer
Ilegar la informacidn eficaz, de tal manera que despierte el interés de los posibles turistas,
para transformarlo en deseo y éste en una verdadera necesidad. La promocion
turistica puede entonces crear nuevas necesidades en los individuos, (Bigné, J. E.,

Alcafiiz, J. E. B., Font, X., & Andreu, L., (2000).

Los métodos que se utilizan para hacer llegar la informacion a los mercados turisticos
son multiples y variados; todos constituyen un complejo sistema que se
denomina promocion turistica, que forma parte del area de comercializacién, por lo tanto,

quedara subordinada al plan de marketing turistico.

Segun Countin, citado por Ollague, (2015) la promocion turistica necesita de un

proceso de planeacidn, con el cual se deberan seguir los siguientes puntos:

e Establecer metas especificas de lo que quiere alcanzar el programa de promocion.
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Definir los mercados (posibles consumidores) hacia los que se dirige dicho programa.
Determinar cudles seran los medios publicitarios que se utilizaran
Elaborar el presupuesto econdmico de la actividad

Desarrollar el proceso para calcular los resultados

Para ellos es importante tener en cuenta algunos elementos esenciales para la

promocion turistica tales como:

Publicidad (Anuncios en periodicos y revistas, articulos, reportajes pagados y noticias
transmitidas a una determinada hora, publicaciones en libros y guias turisticas, radio,
television, etc.).

materiales de apoyo de ventas (Afiches, folletos, imagenes, camisetas, gorras y boligrafos,

etc.)

4.1.10. Principios de calidad aplicados al turismo

El concepto de calidad total se ha cristalizado en la entrega de productos y o
servicios con excelencia y estabilidad para la satisfaccion plena de los usuarios mediante
un proceso largo, paulatino y creativo, en el tiempo fijado y en la cantidad o caracteristicas
sefialadas, sin embargo la calidad es tan antigua como el ser humano, cuando empezé a
elaborar productos para su supervivencia, pero fue con el nacimiento de la era industrial,
que se empez0 a utilizar la inspeccion como garantia de calidad, para asegurar esta como

variable de competitividad en los mercados, (Cavassa, 2002, Pag. 11). No obstante Cavassa
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(2002), asegura que el concepto decayd al considerar que la inspeccion solo resultaba
necesaria porque existian articulos defectuosos y mal servicio, de tal modo que si estos

desaparecian, los inspectores serdn innecesarios, (Pag. 12).

Dentro de una empresa, cada dependencia a sume la responsabilidad por la
calidad; cada nivel jerarquico es responsable por igual de la calidad, incluyendo los
proveedores, los cuales deben ser responsables de la calidad en los insumos que ofrecen
extendiéndose este concepto a los subcontratistas y fabricantes que se relacionan con las

entidades y empresas turisticas.

Desde el punto de vista del trabajador, la autoinspeccién y la concientizacién
sobre calidad, permiten una retroalimentacion instantanea y, por tanto facilitan la accion
inmediata correctiva que reduce asi el nimero de defectos o de actitudes descalificadoras.
La calidad total exige pues la participacion de todos los elementos de la estructura organica
de la empresa, de todos los individuos y de todas las actividades que se efectlan en la
misma, incluyendo las externas que se relacionan con la organizacion, como los sistemas
de distribucion y aprovechamiento, representantes, etc., (Cavassa, 2002, Pag. 13), por tal

motivo es importante:

4.1.10.1. Concientizacion sobre calidad.

La concientizacion sobre calidad debe empezar por los altos dirigentes del sector; si
ellos no estan convencidos de que el éxito se logra mediante la calidad, el resultado final es

un producto o servicio turistico mediocre. La tarea inicial y mas importante del sistema de

40



calidad turistico es la conciencia de la funcién de calidad que cada uno desempefia de cara

al turista y a sus requerimientos. (Cavassa, 2002, P4g. 15).

4.1.10.2. Orientar el sistema turistico hacia “el cero defectos”.

Segun Crosby (1998), “el cero defectos” significa “hacer las cosas bien desde el
inicio”. No es un sindénimo de estandares, sino de proporcionar un servicio con cero errores
en funcion de lo que requiere el turista para su satisfaccion; significa, por tanto, la cadena
de calidad sera tomada en cuenta para que entre fase y fase del servicio turistico no haya
vacios de calidad, evitando fallas desde un comienzo y encontrando, por otra parte, el
significado del trabajo de cada uno de los componentes del sistema. Ello implica
concientizacion, responsabilidad, coordinacién y participacion de sectores sub sectores,

niveles jerarquicos Yy grupos de trabajo, (Pag. 14).

4.1.10.3. Capacitacion permanente.

La capacitacion en términos de ensefianza- aprendizaje forma parte de una
actividad rutinaria, en manos de empiricos y seudoprofesionales. Para hablar de
capacitacion hay que conocer la realidad del sector, determinar los mercados que se
atienden, el perfil de los profesionales y trabajadores, y luego de detectar la necesidades
sobre calidad, realizar planes de capacitacién debidamente estructurados, desarrollar
programas de capacitacion, organizar la capacitacion y ejecutarla en términos de calidad,
esto es, de nivel de calidad de conocimiento, calidad del expositor, de los medios y
métodos pedagogicos. La capacitacion debe empezar por los niveles altos y no por los

niveles operativos, abarcando la filosofia de servicio, técnica de calidad, técnica de grupo y
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participacion, soluciones de problemas y el anélisis econémico-financiero con el fin de
medir los resultados de la gestion en términos de productividad, calidad y utilidad.

(Cavassa, 2002, Pag. 15).

4.1.10.4. Orientacion hacia el mercado.

Al pensar en el sector turistico se debe romper con el concepto clasico de
enriquecimiento voraz por parte de los prestadores de servicio o por el masivo ingreso a
nivel de pais. El concepto de calidad total modifica el orden de los valores y, muy por el
contrario, visualiza la actividad turistica orientada en primer término hacia el mercado
turistico, lo que significa considerar los requerimientos del turista y las obligaciones
consecuentes de las organizaciones turisticas para satisfacerlas, dejando en segundo
término los pronosticos y previsiones de las posibles ganancias. Si decimos que mayor
calidad, mayor productividad, y por lo tanto mayor bienestar, ello conlleva al concepto de
rentabilidad que se da en consecuencia que piensa en dinero y no en calidad esta

condenado a salir del mercado, (Cavassa, 2002, Pag. 15).

4.1.10.5. Transformar el temor en reto.

Segun Cavassa, el turismo es un fendmeno que aun cuando siempre esté presente
y se da como tal, se enfrenta sin embargo, a una serie de incertidumbres de caracter
politico coyuntural, estacional y temporal. Ciertos paises, organizaciones y empresarios
manejan la actividad turistica de manera conservadora, caracterizada por temor a las
inversiones, politicas de estancamiento, cierto autoritarismo o paternalismo, centralizacion

de la actividad y desconfianza al cambio. Calidad es sinonimo de cambio y para que el

42



turismo sea un actividad de calidad, los cambios deben darse a todos los niveles y en todos
los aspectos por medios de la modificacion de conceptos métodos, disefio de productos,

inversiones y cambios de personal.

4.1.10.6. Presencia de un liderazgo sistémico.

Al hablar de un liderazgo sistematico en el marco del turismo, nos referimos a un
liderazgo con calidad que conlleve el poder, carisma, preparacion e imagen de calidad de
quienes conducen las actividades turisticas. Las integracion de estas caracteristicas y su
presencia en la actividad turistica, sea sector o empresa, permite lograr la calidad del
servicio con base en un sistema de direccién integrado que permite la orientacion,
concientizacion, participacion, y autocontrol de los servidores del turismo, (Cavassa, 2002,

Pag. 16).

4.1.10.7. Control y retroalimentacion.

Las politicas de calidad, los métodos y procedimientos no valen por si mismos, si
no se tiene un permanente control sobre el desempefio en el marco de dichos lineamientos;
el control por si solo, también carece de utilidad si no se retroalimenta de manera
permanente y al momento sobre los resultados obtenidos; el control excesivo es
contraproducente en termino de medios, costos y poca claridad. El control en calidad debe

tender mas bien hacia el autocontrol por parte de cada uno de los trabajadores y por la
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supervision e inspeccion permanente de equipos, materiales e insumos en general,

(Cavassa, 2002, Pag. 16).

4.1.10.8. La participacion.

El centralismo y la de direccion autoritaria resultan contraproducentes en el concepto
de calidad; a mayor eliminacion de barreras jerarquicas, mayor posibilidad de participacion
en cuanto a planes, programas, apoyos Yy control de calidad. Participar significa integracion
Yy, por tanto, trabajar en equipo, conocimientos de causa y resultados, retroalimentacion, y
cambios; en conjunto todo lo cual facilita que la filosofia y la cultura de calidad permitan

lograr una prestacion eficiente y eficaz del servicio turistico, (Cavassa, 2002, Pag. 16).

4.1.10.9. Remplazar el control puramente numérico por el de calidad.

De acuerdo con Cavassa, (2002), El control puramente numérico origino una
medicidn de precios y de ganancias en bruto de caracter cuantitativo sin considerar el aspecto
de calidad, sin embargo el control de calidad incluye el numérico, més este no incluye al de
calidad. El control de calidad es de caracter cualitativo y cuantitativo buscando la esencia
del buen servicio y la satisfaccion del turista. Encierra variables numéricas, de atributos,
caracteristicas, comportamiento, conceptuales, humanos y resultados; los cuales, una vez
integradas, supervisadas y controladas buscan alcanzar la calidad total en la actividad

turistica, (Pag. 16).

4. 1.10.10. Racionalizar esfuerzos.
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Buscar la calidad segin Cavassa, (2002) no representa incrementar esfuerzos en la
tarea de trabajo; por el contrario, significa reducir esfuerzos inGtiles que se dan por la falta
de conocimiento del método o debido a la obsolescencia el mismo. La calidad en el servicio
turistico implica modificar procedimientos, atencion a las tareas, concentracion en lo que se
hace, motivacion de servicio, y aplicaciones del esfuerzo minimo y necesario para satisfacer
al turista. El incremento de la productividad turistica no significa incremento de esfuerzos
sino mas bien racionalizacion del mismo y apoyo a las normas y procesos; el mejoramiento
de la calidad obedece pues a la racionalizacion del esfuerzo humano y a la concientizacion

sobre la vocacion del servicio, (Pag. 17).

4.1.10.11. Transformar métodos y procedimientos.

La dindmica de las organizaciones se mantiene actualizando de manera permanente,
métodos y procedimientos en funcion de los cambios que hay respecto a tecnologia,
conceptos administrativos y de direccion, transformacion del comportamiento del turista y
cambios socioeconémicos y culturales del entorno. Los métodos y procedimientos
administrativos, técnicos, de atencién, de control, y comunicacion deben responder al
concepto calidad en términos de la estructura dinamica del servicio y de las preferencias del

turista y del concepto de servicio eficaz, (Cavassa, 2002, Pag. 17).

4.1.10.12. No abusar de los esloganes.

Los estilos muy saturados de publicidad y slogans provocan cansancio al turista
potencial, desmotivacion por la carga del mensaje y rutina sensorial que deviene en

indiferencia. La calidad no significa volumen, ni mucho menos exceso de promocion y

45



publicidad, esto resulta contraproducente y falto de seriedad; por tanto, los esl6ganes deben
responder a mensajes serios, profundos, motivantes que calen en el espiritu del turista.
Légicamente, la calidad del servicio debe responder al mensaje y este la calidad de la oferta

y de las posibilidades de la organizacion, (Cavassa, 2002, Pag. 17).

4.1.10.13. Mejoras en el servicio.

La presentacion del servicio, independientemente de la calidad del producto o
servicio turistico, es el ultimo eslabon de la cadena de calidad; es aquel donde el turista recibe
y hace uso del servicio, y en donde el prestador del servicio entra en contacto directo con el
turista. Asi, el acto de servir, ofrecer fisicamente, atender de manera personal o técnica,
prestar las instalaciones a cambio de un pago, en fin, de orientar, informar, asegurar, y cuidar
al turista en los aspectos de caracter fisico y humano constituye la prestacion del servicio
turistico, la cual debe ser eficiente, humana, gentil y con espiritu de sacrificio, (Cavassa,

2002, Pag. 17).

4.1.10.14. Adopcion de la nueva filosofia.

Si el sector turismo y las organizaciones turisticas desean productividad, utilidades y
niveles de excelencia solo podran lograrlo si adoptan la filosofia de calidad. Esto significa
partir de la concientizacion en calidad, de la preparacion en calidad y de la modificacion de
los sistemas clasicos del manejo de turismo y de las organizaciones. La adopcion nos lleva

a la modificacion y al cambio, a luchar contra la resistencia al cambio y a estructurar nuevas
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estrategias de gestion; significa cambiar el comportamiento de los servidores turisticos y el
concepto de servicio, no como servilismo, sino como actividad de apoyo a los requerimientos

del turista, (Cavassa, 2002, Pag. 18).

4.1.11. Consideraciones en cuanto a la calidad de turismo

1. Laempresa turistica se enfrenta a dos tipos de problemas: los del presente y los del
futuro inmediato. Los primeros responden a necesidades inmediatas y, por tanto, la calidad
del servicio turistico responde de manera permanente a las expectativas del momento,
pudiendo caer en una rutina de operacion al no considerar el futuro inmediato y sus cambios.
Los del futuro inmediato se refieren a necesidades inmediatas con cierto grado de
incertidumbre y por lo tanto responde a evitar el desgaste cotidiano con la concientizacion
sobre la excelencia y hacer constante en el propésito de mejoramiento; para esto se requiere:

¢ Innovacién en el servicio en el sentido de cambio, adaptacion y compromiso con la
calidad, la productividad y el turista.

e Mejoramiento del servicio en términos del producto turistico, del desempefio del
prestador del servicio y de satisfaccion del turista.

e Investigacion para asegurar el mejoramiento y la innovacion del producto y
servicios turisticos inversion en la capacitacion y la investigacion

e Mantenimiento del sistema en toda su extension (instalaciones, estructuras, medios,

procesos etc.)
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La filosofia de calidad debe responde en primer lugar a la concientizacion de la
gerencia sobre el tema, la compatibilidad del servicio prestado, la calidad como concepto
receptor de la actividad empresarial y la satisfaccion del turista; aquel turista insatisfecho no

demanda por segunda vez los servicios de una empresa.

2. El sistema con trabajo de calidad debe estd orientado al logro de una mayor
productividad, a la disminucién de esfuerzo y humanizacion del sistema incorporando para
ello el concepto de calidad el esfuerzo infrecuente no es sindnimo de calidad el trabajo
desmedido tampoco lo es. Por el contrario agota, agudiza el estrés deshumaniza y crea
situaciones de desequilibrio fisico y motivacional que conduce al trabajador turistico a
cometer una serie de errores, una falta de consistencia en el servicio, una débil prestacion
del mismo y muy poca claridad en sus resultados.

3. El sistema administrativo que facilita el cumplimiento de la actividad turistica
requiere un liderazgo en la direccién de la empresa, liderar con calidad significa estar
permanentemente convencido del concepto para auxiliar, ayudar, ensefiar, coordinar y ubicar
bien a las personas y racionalizar tareas y procedimientos.

4. La falta de didlogo, facilita los errores lo cual obliga al personal a actuar con cierta
inseguridad siendo una causa de errores, por lo tanto la participacion permite el flujo de
comunicacion impidiendo situaciones conflictivas facilitando el trabajo sin barreras y
concientizar el trabajar para el grupo y no para uno mismo, ya que la solucion de problema

e imperfecciones requiere la cooperacion de todos.
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5. Los estadndares en general contribuyen a garantizar la ausencia de errores y
defectos; sin embargo no ayuda a mejorar la calidad; deben considerarse como puntos de
referencia a superar y no simplemente a alcanzar.

6. la calidad se logra mediante la combinacién de diferentes factores:
e Reorganizacion de estructuras y conceptos de trabajo
e Identificacion del turista (tipo, caracteristicas, motivaciones, deseos, costumbres,
habitos)

e Aplicacion del ciclo PHVA (Planear, Hacer, Verificar, Actuar), Figura 1.

-Logros

-Cambios

Planifique
-

-Programas

Analice resultados -Consiga datos
y corrija Hagan _ _pesponda alos
planes
-Efectué
cambios

Resultados del < verifique

cambio

Figura 3.Ciclo PHVA.
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= Servicio—* mejoras en el servicio———*

Actividad turistica conceptualizacion moderna de “servicio con excelencia”
Estructura turistica = Planta—* mejoras de la planta—* Disefio,
& localizacion, estructura, integracion = “mayor calidad”
Servicio turistico = Prestacion del servicio—— mejora de la calidad—>

menos errores, mejor empleo del tiempo, mejor atencion al turista,
menos conflictos y mejor uso de los medios “mayor calidad e
incremento de la productividad”

Mercado turistico = Captura del mercado— mejorar la competitividad
—* mantenerse en el mercado, vender a precio mas bajo con
mayor calidad y agudizar la creatividad para el mercadeo

Figura 4. Diagrama de flujo calidad en los servicios turisticos

4.1.12. Principales estrategias que hay que considerar en la prestacion de

servicio

La prestacion del servicio turistico como calidad obliga a tener en cuenta ciertas
estrategias, considerando que el turismo es cada vez mas exigente con caracteristicas y
perfiles muy diversos. Por otra parte, la supervivencia de la empresa turistica es un mundo
cada vez mas competitivo, estd en manos de la ventaja competitiva que logre mediante la

calidad total en sus servicios. (Cavassa, 2002, Pag. 50).

Entre las principales estrategias que hay que considerar en la prestacion de servicios
podemos enunciar las siguientes: Calidad: grado en el que un conjunto de caracteristicas
inherentes a un objeto (producto, servicio, proceso, persona, organizacion, sistema o

recurso) cumple con los requisitos
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a) El eje central del servicio turistico es el turista; como en cualquier empresa
productiva, esta no puede existir sin clientes, por tanto; toda empresa turistica planea,
organiza, visualiza, comercializa sus servicios en funcion del consumidor turistico, a quien
debe satisfacer plenamente. Con este fin debe conocer perfectamente sus necesidades, saber
de sus requerimientos y preferencias, y conocer a fondo el fendmeno turistico en toda su
amplitud de existencias, con el fin de adaptar su estructura, productos y la prestacion de sus
servicios, en términos del turista, evitando lo contrario y manteniendo de este modo el
turismo actual y atrayendo al turista potencial. Solo la calidad del producto y del servicio
turistico permiten cumplir con este cometido.

b) El servicié turistico, para orientarse hacia el turista requiere como estrategia de
calidad los siguientes elementos.
o Calidad de los prestadores de servicio (duefios, gerentes, ejecutivos,
autoridades implicadas)
. Calidad de los empleados que tienen trato directo con el turista, en
actividades de servicios (meseros, informacion, etc.)
o Calidad de los procedimientos y metodos administrativos y de prestacion

del servicio (urbanidad, atencion, informacion rapida y seria, etc.).

. Calidad de los insumos utilizados en el producto turistico (menu, bebidas
etc.).

o Calidad de las instalaciones ofertadas (comodidad, seguridad)

o Calidad en los equipos y materiales que acompafian al servidor.

o Calidad en la tecnologia adoptada.

e Calidad en los espectaculos.
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c) La diferenciacion del producto y servicio turisticos aunado a los precios
competitivos en sinénimo de calidad si con ello se logra reducir costos sin disminuir
cualidades del servicio y se satisfacen las necesidades y expectativas del turista: ello se logra
por medio de experiencia, conocimiento y aplicacion de los conceptos de calidad, reforzando
asi la estrategia del servicio.

d) En el servicio prestado al turista debe considerarse ademas las distintas etapas por
las que pasa el cliente para adquirir el servicio turistico. En efecto, a cada etapa corresponde
una expectativa y un resultado esperado, por tanto, a cada etapa le corresponde el consenso
sobre calidad mediante ciertas normas y procedimientos que deben implantarse con el
proposito de evitar vacios de calidad y, muy por el contrario, conseguir que el servicio

responda a lo ofertado.
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Tabla 1. Etapas por las que pasa el cliente para adquirir el servicio turistico

Etapas del Servicio Turistico

Aspecto a | 11 i v
Considerar Informacion Demanda de Prestacion del Seguimiento y
Servicio Servicio Retroalimentacion
Turistico
Fallas -Desinformacion  -Mala atencion -No responde a -Falta de cortesia para
-Informacion -demoras lo ofertado con el turista
incompleta -Falta de cortesia  -Mala calidad  -Falta de seguimiento
-Mala calidad de -ElI servicio no -Malaatencion -Despedida sin cortesia
la informacion responde a la -Cobros -Falta de informes
-Mala atencion informacion adicionales -Poco control
-inseguridad - Nula retroalimentacion
Instalaciones La informacion Se ofrecen Las No se analiza y controla
no obedece a la instalaciones instalaciones el descontento del turista
realidad diferentes de lade no reune los
la informacion requisitos y

condiciones de
acuerdo con lo

ofertado
Medios Desinformacion No responde a la -Ausencia de -Falta de seguimiento de
sobre los medios.  calidad que se les medios posibles conflictos
atribuye en la -Mala calidad -No solucion al
informacion técnica descontento
-Malos
productos
-Factor
humano  sin
calidad
Gestion Lainformacionno La gestion de La gestion El control
responde a la compra del administrativa  administrativo para
gestion y servicio no relne es de pésima solucionar problemas es
estrategias la calidad calidad escaso 'y de poca
administrativas esperada calidad

Fuente: Calidad total en las empresas turisticas
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4.2. Marco Legal

Tabla 2 Normatividad que respalda el proyecto de investigacion.

NORMATIVA

CONTENIDO

Constitucién politica de
Colombia

Articulo 52.

Ley 99-1993

Articulo 5

Decreto 972 de 1997

Se reconoce el derecho de todas las personas a la
recreacion, a la practica del deporte y al aprovechamiento
del tiempo libre. El Estado fomentara estas actividades e
inspeccionara, vigilard y controlard las organizaciones
deportivas y recreativas cuya estructura y propiedad

deberan ser democraticas.

Por la cual se crea el Ministerio Del Medio
Ambiente, se reordena el Sector Publico encargado de la
gestion y conservacion del medio ambiente y los recursos
naturales renovables, se organiza el Sistema Nacional

Ambiental —SINA y se dictan otras disposiciones.

Funciones del Ministerio: Definir, conjuntamente
con las autoridades de turismo, las regulaciones y los
programas turisticos que puedan desarrollarse en areas de
reserva 0 de manejo especial; determinar las areas o
bienes naturales protegidos que puedan tener utilizacion
turistica, las reglas a que se sujetaran los convenios y
concesiones del caso y los usos compatibles con esos
mismos bienes.

Por el cual se reglamentan los planes de servicios
y descuentos especiales en materia de turismo para la

tercera edad.
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Decreto 2395
del999

Ley 679 de 2001

Resolucion 0119 de 2002

Resolucion 1622 del 2005

Articulo 1

Articulo 2

Por el cual se reglamenta la Ley 300 de 1996 en
lo relacionado con la inscripcion en el Registro Nacional
de Turismo de los establecimientos gastronémicos, bares

y negocios similares de interés turistico.

Por medio de la cual se expide un estatuto para
prevenir y contrarrestar la explotacion, la pornografia y el
turismo sexual con menores, en desarrollo del articulo 44

de la Constitucion.

Por la cual se fijan unas reglas para el
cumplimiento por parte de los prestadores de servicios
turisticos de la obligacién contemplada en el articulo 16
de la Ley 679 del 3 de agosto de 2001.

Por la cual se adopta el Manual de Sefializacién

Turistica Peatonal.

Adopta el Manual de Sefializacién Turistica
denominado "Sefializar es Culturizar" elaborado por el
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo como
reglamento oficial en materia de sefializacion turistica

peatonal.

Toda entidad publica o persona natural o juridica
que desarrolle la actividad de sefializacion turistica,
debera cefiirse estrictamente al Manual de Sefializacién

Turistica y sus actualizaciones.

55



Norma Técnica NTS -TS
Sectorial Colombiana 001-1

Ley 181 de 1995

Ley 1101 de 2006

Ley 1225 de 2008

Decreto 1074 de 2015

Especifica requisitos de gestion, asi como
aquellos relacionados con la sostenibilidad ambiental,
sociocultural y econdmica, aplicables a un destino
turistico 0 a un area turistica dentro del mismo. Este
instrumento promueve la adopcion de un enfoque basado
en normas de producto, permitiendo que el destino o area
turistica demuestre de manera permanente, que cumple

con los requisitos aca establecidos.

Disposiciones para el fomento del deporte, la
recreacion, el aprovechamiento del tiempo libre y la
Educacién Fisica y se crea el Sistema Nacional del

Deporte.

Por la cual se modifica la Ley 300 de 1996 - Ley

General de Turismo y se dictan otras disposiciones.

Por la cual se regulan el funcionamiento y
operacion de los parques de diversiones, atracciones o
dispositivos de entretenimiento, atracciones mecanicas y
ciudades de hierro, parques acuéaticos, tematicos,
ecoldgicos, centros interactivos, zooldgicos y acuarios en

todo el territorio nacional y se dictan otras disposiciones.

Decreto Unico Reglamentario del Sector

Comercio, Industria y Turismo.
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5. Disefio Metodoldgico

5.1. Area de estudio

“El municipio de Nilo cuenta con una extension aproximada de 224 km?. Siendo uno
de los municipios mas grandes en extension del Departamento de Cundinamarca. Se
encuentra localizado al sur occidente del departamento de Cundinamarca a 336 m.s.n.m,
haciendo parte de la Region del Alto Magdalena a 4° 18’ 25" Norte, 74° 37’ 12" Qeste y

Limita: (Alcaldia de Nilo, s.f)

Por el Norte Con los municipios de Tocaima y Viota

Por el Oriente con el municipio de Tibacuy y Melgar

Por el Sur con el municipio de melgar (Tolima)

Por el Occidente el municipio Agua de Dios y Ricaurte (figura 3)

Nilo cuenta con un clima calido, su temperatura promedio es de 27.7°C
aproximadamente, registrandose las mas altas durante el mes de agosto con 38.8°C. En el
area existe un régimen climatico bimodal, presentandose dos periodos intercalados de sequia
correspondiente a los meses de diciembre a febrero y junio a septiembre; y la estacion
lluviosa corresponde a los periodos de marzo a mayo y octubre a noviembre, con una

precipitacion promedio de 1492 m.m.

En general las maximas precipitaciones ocurren en los meses de abril, octubre y
noviembre, siendo el mes de octubre el mas lluvioso con 189.5 mm; los periodos de minima
precipitacion se presentan en los meses de julio y agosto, constituyéndose agosto en el mes

mas seco del afio con 43 m.m.
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MUNICIPIO DE TOCAIMA

MUNICIPIO DE AGUA DE DIOS

Milo .y MUNCIPIO

i MUNCIPIO DE RICAURTE 1

0

MUNICIPIO DE MELGAR

MUNICIPIO DE DEPARTAMENTO
CARMEN DE APICALA DEL TOLIMA

Figura 5. Ubicacion geografica del municipio de Nilo-Cundinamarca.

El presente estudio se desarrollo especificamente en el Parque Recreativo y Zoologico
Piscilago, lugar donde se llevo a cabo una investigacion tipo descriptiva- exploratorio, la
cual busca describir las caracteristicas mas importantes de la realidad en que se desenvuelve
el parque. El estudio, se realizé inicialmente a partir de un andlisis documental,
posteriormente a través de diferentes técnicas utilizadas como son encuestas, promedios de
tiempo y observaciones que se realizan durante recorridos de la ruta de servicio ofrecido por

el parque.

58



Figura 6. Area de estudio. Adaptado del Google Earth

5.2. Universo, Poblacién y Muestra

» Universo: visitantes esporadicos o frecuentemente del municipio de Nilo y la region.
» Poblacién: visitantes y trabajadores del parque recreativo y zooldgico Piscilago.

> Muestra: 305 encuestas.

Fase de campo

Para iniciar el desarrollo de la fase de campo inicialmente se procedié determinar el
tamafo de la muestra para la aplicacién de las encuestas empleando la siguiente formula

expuesta por Hidalgo y Argoty:

_ N2 pg
(N-1)*+z%pg

n

Figura 7. Férmula hidalgo y Argoty
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Donde

pg: 0.25 (que corresponde a la probabilidad de acierto y fracaso).
e: 5% (porcentaje de error estimado).

Z: 1.96 (correspondiente a una confianza de 95%).

N: Ndmero de visitantes.

n: tamano de la muestra.

En total se aplicaron 305 encuestas (Ver anexo #1) de manera aleatoria en diferentes
puntos del parque como taquillas, zooldgico, restaurantes y el area comun de las piscinas
principales, tanto en horas de la mafiana (a visitantes frecuentes del parque), como en horas
de almuerzo y después de las cinco de la tarde cuando ya los visitantes se disponen a salir

masivamente.

Tabla 3. Técnicas utilizadas para el desarrollo de la fase de campo

TECNICA INSTRUMENTOS
Anaélisis documental Registros historicos- hojas de registro
Observacion Punto de observacion
Encuesta Cuestionario

Fuente: propia

60



6. Andlisis De Datos

El andlisis de la investigacion se hizo a través de dos tipos de investigaciones aplicadas
la Investigacion descriptiva que segun Hernandez Sampieri, R., Collado, C. F., y Lucio, P.
B. (1997), tienen como objetivo especificar caracteristicas, propiedades, rasgos del
fendmeno analizado, sirven para analizar como es y como se manifiestan un fenémeno y sus
componentes, describen hechos, situaciones, eventos etc., midiendo y evaluando datos
recolectados sobre las caracteristicas del fendmeno analizado y la Investigacion descriptiva
que tienen como objetivo encontrar las razones o causas que provocan ciertos eventos,
sucesos o fendmenos, pretendiendo explicar, por qué ocurre el fendmeno, en qué

condiciones, por qué se relacionan dos o mas variables.

Una vez recolectada la informacion en campo se procedié a tabularla en una matriz
de Excel, a partir de la cual se realizo el andlisis de la informacion con ayuda de estadista
estadistica, con objetivo de mostrar de forma simple, los datos obtenidos en campo, a través de
graficos de barras que permitieron detectar tanto las caracteristicas sobresalientes como las

inesperadas de la opinién de los visitantes frente al servicio prestado.

Como complemento a la informacién obtenida se procedié a identificar las
Debilidades, Amenazas, fortalezas y Oportunidades del parque en la prestacion del servicio.
De acuerdo con los resultados del analisis realizado, se derivd una revision bibliogréfica, la

cual permitira plantear estrategias para el mejoramiento del servicio prestado.

El analisis DAFO se realiza con el fin de conocer el conjunto de debilidades

amenazas fortalezas y oportunidades que al analizarlas conjuntamente e integrarlas permite
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la formulacion de estrategias con el fin de convertir las oportunidades en fortalezas y las

evitar que las debilidades se vuelvan amenazas.

FICHA TECNICA

Realizada Por: Miguel Angel Molina Gutiérrez

Fecha De Recoleccion De La 11,14, 15,16, 17 18 y 19 de marzo (temporada baja) y 26,
Informacion De Campo: 27, 28, 29, 30, 31 de marzo (Semana santa; temporada alta)
Universo: Visitantes esporadicos o frecuentemente del municipio de

Nilo y la region

Marco Muestral: Parque Recreativo y Zooldgico Piscilago

Ciudad Donde Se Realizé: Municipio de Nilo- Cundinamarca

Tamano De La Muestra: 305 encuestas

Técnica De Recoleccion De Datos: Cuestionario estructurado realizado cara a cara de manera
aleatoria.

Margen De Error: Los margenes de error dentro de unos limites de confianza

de un 95% para el total de la muestra de 305 encuestas es *

1.96%
Objetivo De La Encuesta: Conocer la percepcion del turistica de los visitantes del parque
recreativo y zooldgico Piscilago en términos de calidad y

servicio al cliente.

N° De Preguntas Formuladas: 15
Tipo De Preguntas Aplicadas Cerradas
Temas A Los Que Se Refiere: Calidad, atencion al cliente, orientacion al cliente, calidad vs

precio, nivel de satisfaccion, organizacion del parque.
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7. Resultados y Discusion

El Parque Recreativo y Zoologico Piscilago en el afio 2013 se posiciono como el segundo
parque mas visitado en latino América, ademas de ubicarse en el puesto nUmero 14 en el ranking
de los parques acuaticos mas importantes del mundo, tal como lo muestra la figura 9. Desde ese
entonces su posicionamiento ha variado afio tras afio pasando a hacer el 5 mas visitado a nivel de
latino Ameérica para el 2016 y quedando fuera del top 20 a nivel mundial, lo cual depende

Unicamente del nimero de visitantes que recibe anualmente, (figura 8, 10 y 11).
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Figura 8. Top 10 Parques Acuaticos América Latina (2013)
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Figura 9. Top 20 parques acudticos en todo el mundo (2013)
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Figura 10. Top 10 parques acuaticos Ameérica latina (2016).
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Figura 11. Top 20 Parques Acuaticos en todo el mundo afio (2016).

Segun los datos de la figura N° 12, En el afio 2012 el PRZ Piscilago registro un total de
1033000 visitantes, mientras que para el afio 2013 ingresaron 1.035.000 usuarios, aumentandose
en un 0,19% respecto al afio anterior logrando posicionarse como el parque acuatico nimero 14,
mas visitado a nivel mundial. A partir de dicho afio la cifra de visitantes documentada inicia a
disminuir cada afio, para el 2015 alcanzo una reduccién del 4,7% en el 2016 se mantuvo el

numero de visitantes mientras que en el 2017 se evidencio un incremento del 1.9% respecto al

ano anterior.
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Figura 12. Comportamiento del Registro historico de ingreso de visitantes al PRZ Piscilago.

Fuente: Themed Entertainment Association

En la tabla N° 4 se aprecia el posicionamiento de los parques a nivel de latino America, segun

el ingreso de visitantes que registra en el afio.
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Tabla 4. Posicionamiento a nivel de latino América del Parque Recreativo y Zooldgico Piscilago

UBICACION 2011 P UBICACION UBICACION UBICACION UBICACION
POSICION UBICACION 2012 2013 2014 2015 2016
. . . . Thermas Dos Thermas Dos Bahamas Aquaventure Thermas Dos Laranjais
1 Six Flags (Mexico)  Six Flags (México) Laranjais (Brasil) Laranjais, (Brasil) Water Park (Brazil)
. . . . . . Piscilago Hot Park Rio Thermas Dos Laranjais, Bahamas Aquaventure
2 Hopi Hari, (Brazil)  Hopi Hari (Brasil) (Colombia) Quente (Brasil) Water Park, (Bahamas)
La Feria De La Feria De Chapul . Piscilago Hot Park Rio Quente Hot Park Rio Quente
3 Chapultepec, e Beach Park (Brasil) . X ’ ;
L. Tepec (México) (Colombia) (Brasil) (Brasil)
(México)
Parque Acuatico
4 Playcenter, (Brasil) Beto ((ZSrr;e;ritl))Wold Xocomil, Beach Park (Brasil) Piscilago (Colombia) Beach Park (Brazil)
(Guatemala)
Pargue Mundo . Bahamas Parque Acuatico . .
5 Aventura Plaz?AF;Iaezr?tiizs)amo Agquaventure Water Xocomil, Parque ('éﬂﬁgr%zé )O comil, Piscilago
(Colombia) g Park, (Guatemala)
6 Fantasilandia Parque De La Wet 'N Wild Sao Wet 'N Wild Séo Parque Acuatico El Rollo Parque Acuatico Xocomil
(Chile) Costa (Argentina) Paulo, (Brazil) Paulo (México), (Guatemala)
. - . . . Bahamas \ .
7 El Salitre Mgglco, Fanta5|§land|a Rio Water_PIanet Aquaventure Water Wet 'N Wild $ao Paulo, Parque Acuatico El Rollo,
(Colombia) (Chile) (Brasil) Brazil
Park (Bahamas)
Parque De La Costa, - Mundo Aventura  Parque Acuético El Rio Water Rio Water Planet (Brazil) , . .
8 (Argentina) (Colombia) Rollo, (México) Planet,(Brasil) Wet N Wild (Brasil)
9 Beto Carrero World, Salitre Magico Wet 'N Wild, Parque Acuatico EI Wet 'N Wild Sao Paulo, Rio Water Planet (Brasil)
(Brasil) (Colombia) (México) Rollo, (México)
Plaza De Sésamo, . Hot Park Rio Wet 'N Wild, , . .. Thermas Water Park,
10 (México) Beach Park (Brasil) Quente (Brasil) (México) Wet 'N Wild, México (Brasil)

Fuente: Adaptado de Theme index.
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A continuacion se muestra el comportamiento de visita y la percepcion del turista sobre el

parque, en términos de calidad y servicio al cliente:

Frecuencia de Visita

Uno de los factores claves que repercuten en el registro del namero de
visitantes anuales que recibe el parque, estéa estrechamente relacionado con la
cantidad de veces que sus usuarios deciden visitar el mismo, en la figura N° 13, se
muestran los resultados de la pregunta ¢con que frecuencia visita usted el parque?. La
mayoria de los encuestados (61,9%) manifestaron que lo visitaban por primera vez o
solo una vez al afio, el 23,6% lo frecuenta dos (2) veces al afio, el 10,1% lo hace mas
de tres (3) veces y tan solo el 4,2% ingresa mas de cuatro veces al afio, demostrando
que sus principales clientes son de tipo esporadicos u ocasionales, y en el menor
porcentaje son clientes fidelizados. Segun Maya, S. R., & Rivas, J. A. (2001), este
comportamiento tiene logica, ya que un viajero recurrente puede volver al mismo
lugar sin renunciar a conocer nuevos destinos, mientras que uno poco frecuente es
normal que quiera variar. Sin embargo, si una vez el cliente llega a la casa y sus
expectativas en destino no se ven cubiertas, la satisfaccion y las probabilidades de

repeticion desaparecen.

Diversos estudios comprueban que atraer nuevos clientes puede ser cinco o
seis veces mayor a los costos de retener un cliente actual, (Sheth et &l., 1999;

Mancini, 2000; Neese, 2000; Thomas, 2001). Es por ello que en su esfuerzo por
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retener a los clientes, muchas organizaciones han implementado estrategias de

fidelidad o de recompensa, (Blackwell et &l., 2001).

1. ¢{Con qué frecuencia visita usted el

parque?
189
H 1vez al ano M 2 veces al afio 3 veces al afio mas de 4 veces al afio

Figura 13. Frecuencia de visita de los visitantes encuestados

Lugar de procedencia

Los resultados a la pregunta ¢ Cudl es el lugar de procedencia del encuestado? Se
muestran en la figura N° 14, en la cual se evidencia que del total de ingresos que se
registran en el parque, un numero importante (el 42.3%) del total de personas
encuestadas, son provenientes de la capital del pais, el 24% es procedente de otros
lugares como Espinal, Flandes, Floridablanca, Villavicencio, Madrid (cundi),
Barrancabermeja, Choco, Arauca, Cali, Silvania, Sucre, Pereira, Tulua, Medellin,
Mosquera, Cachipay, Rosal (Cundi), Ricaurte, Rovira, Chia, Leticia, la Mesa,

Boyac4, Venadillo, Valle, san Bernardo, Sutatausa, Ibagué, Jamundi, Aguachica,
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Risaralda, Onda, Girardota, Cabrera, Facatativa, Tequendama, Buenaventura, Tunja,
Cartagena, Ipiales (Narifio), Cucuta, Ambalema y cesar; dentro de este porcentaje el
3.3% son extranjeros originarios de Espafia, repblica Dominicana, Chile, Brasil,
Ecuador, Venezuela, Costa Rica , México y Argentina, mientras que el 5,5%, 9,1%,
12.4% y 6.6% son correspondientes a visitantes de municipios aledafios al parque
entre los que se encuentran Nilo, Melgar, Girardot y Fusagasuga respectivamente.
Segun el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica— DANE (2013) los
viajes por motivo de recreacion-vacaciones son por lo general viajes de menos de 4
horas y se dan principalmente dentro de la regidn geogréfica a que pertenece la

ciudad, tipo de viaje que suele coincidir con los fines de semana; Pag. 17.

2. ¢Cual es el lugar de procedencia del

encuestado?
140
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Figura 14. Lugar de procedencia del encuestado

70



Razones para visitar el parque

En la figura N° 15, se muestra que el 38% de los encuestados correspondiente a
116 personas aseguran que el principal motivo para visitar el parque es por la
variedad de atracciones que posee, en un 33% afirman que lo hacen por el clima
favorable de la regidn al provenir de lugares mas frios, mientras que el 19,3% escoge
a Piscilago como su destino debido a la proximidad que tiene a su lugar de
procedencia, menos del 0.5% lo realiza debido al servicio que ofrece, y el 4,5%,
decide frecuentarlo debido a la accesibilidad econdmica que ofrece el parque a los
afiliados de la caja de compensacidn familiar Colsubsidio; respuestas que respalda
Gunn (1972), quien afirma que el turista o potencial turista no es un sujeto que se
mueve Unicamente por motivos econémicos, o es limitado por los mismos, sino que
existen otros elementos que pueden influir su accionar o las decisiones que este toma,
como ser, las motivaciones que posee, los sentimientos (de miedo, de ayuda, de goce)
0 sus propios gustos, Segun Jon Elster (1995), el actor que se enfrenta a la necesidad
de tomar una decision de eleccidn entre un sitio y otro optara siempre por aquella que

le ofrezca, de acuerdo con un pardmetro racional, el mejor resultado.
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3. éPor qué eligid este lugar para visitarlo?
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M La proximidad desde su lugar de procedencia
La accesibilidad econémica
La seguridad
Variedad de atracciones

M Por la comida

Figura 15. Razones de los usuarios para visitar el parque.

Motivos para no visitar el parque

En contraste de los 305 encuestados se observa en la figura N° 16 que 160 de
ellos consideran que el principal motivo para no visitar el parque son sus precios para
quienes no son afiliados, mientras que el 24,6% no lo frecuentan debido a falta de
tiempo por situaciones como las laborales y el 4,9% no lo hace por la distancia que

hay desde su lugar de procedencia.

El 9,8% afirmaron que no visitarian el parque por el servicio de comida que
ofrecen, en general consideran esto por los precios de los alimentos asegurando que
son elevados con poca variedad, en algunos casos mal preparados e in saboros, factor

que se relaciona con el 5,2% de las personas que indicaron no volver por la calidad
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del servicio que se presta en los restaurantes del parque. Sdnchez y Pérez (1995)
afirman que en los mercados de destino, un aumento en los preciso implica una
disminucion de su demanda, sin embargo no supone una disminucion de la demanda
de turismo realizada por un individuo ya que este puede cambiar su destino hacia

lugares alternativos.

4. ¢Por qué motivos NO visitaria el parque?

F
lj,n., £ cRwh

M Precios

B Ubicacion
Distancia que hay desde su lugar de procedencia
Falta de tiempo
Clima

B Calidad del servicio

Figura 16. Motivos para No visitar el parque

En relacion con la opinion manifestada por los visitantes sobre no visitar el
parque por sus tarifas, se evidencia que las categorias de afiliados como la Ay B se
mantienen desde el 2016, mientras que la C a incrementado 2000 en la tarifa por afio,

la particular disminuyo en 2000 para el 2018 y categorias de tarifas como adulto
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mayor y convenio intercajas se eliminaron. En lo referente a planes como el piscitour,
el incremento més significativo se dio entre los afios 2016 y 2017, tanto en las
categorias A'y B como en la C, valores que fueron mucho maés estables en el 2018, a
continuacion se muestra el comportamiento de las tarifas de ingreso al parque de los

altimos tres afios:

Tabla 5. Comportamiento econémico de las tarifas boleteria de ingreso al parque

CATEGORIA 2016 2017 2018  DIFERENCIA
AFILIADO A 19000 19000 19000 Se mantiene
AFILIADO B 20000 20000 20000 Se mantiene
AFILIADO C 31000 33500 35500 + 2000
NO AFILIADO 52000 50000 -2000
CATEGORIA D “INVITADO” 48000 - 36500 -11500
ADULTO INTERCAMBIO 42500 - - N/A
CONVENIO - - 38.400 Nueva tarifa
NINO AFILIADO - 19000 - N/A
NINO NO AFILIADO - 33500 - N/A
INTERCAJAS - 46000 - N/A
ADULTO MAYOR 22000 - - N/A
PLAN PISCITOUR
AFILIADO A 21000 36000 37000 15000/+1000
AFILIADO B 22000 37000 38000 15000/+1000
AFILIADO C 31000 50500 53500 19500/+3000
NO AFILIADO - 69000 68000 -1000
NINO AFILIADO - 34000 - N/A
NINO NO AFILIADO - 48000 - N/A
INVITADO PARTICULAR 48000 54500 6500
CONVENIO 31000 56400 25400
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Nota: Tarifas boleteria Piscilago 2017, 2018. Tomado de pagina Web.

Fallas en la prestacion del servicio
En la figura N° 17 se muestran los resultados respecto a la pregunta que fallas
mas cree que se presentaron durante la prestacion del servicio en el parque.
Fitzsimmons (2005) citado por Santos, A. R., Mondo, T. S., & da Costa, J. I. P.
(2011), explican que, en las empresas prestadoras de servicios, la satisfaccion es
comprendida como una comparacion entre la expectativa (pre-consumo) y la
percepcion del servicio adquirido (pos-consumo). En este sentido, la insatisfaccion se
puede dar toda vez que la percepcion de lo que fue consumido sea inferior a la
expectativa inicial, frente a dicha premisa el 59,3% de las personas consideraron que

no se presentaron fallas en el momento de su estadia.

Por otra parte el 10.5% de los visitantes presentaron inconvenientes por malos
productos (alimentos preparados), algo semejante que fue manifestado por el 6,5% de
los encuestados quienes afirmaron que la alimentacion no corresponde a lo que se les
habia ofertado, a lo cual se le agrega el 5,2% de las opiniones que sefialo sobre costos

en la alimentacién.

Las fallas en los servicio interfieren en la percepcién de la calidad, pudiendo
generar insatisfaccion en los clientes. La insatisfaccion del cliente ante una falla en la
calidad del servicio prestado, que no haya tenido una respuesta de reparacion con la
prontitud y que logre satisfacerlo, puede que impulse al cliente a transformarse en

adversario, con altos costos potenciales para la empresa (Bigné, Curras y Sanchez,
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2010).Bitner, Booms & Tetreault (1990), dicen que los errores en los servicios
pueden tener diferentes origenes; como por ejemplo, desde una respuesta de los
empleados a problemas en el sistema de prestacion del servicio o ante las necesidades
y solicitudes especiales de los clientes, hasta la falta de atencion o comportamiento
fuera de lo comdn de cierto empleado, lo cual fue afirmado por el 5,2% de los
usuarios creen que la presencia de fallas en la prestacion del servicio se debi6 a
razones como la falta de cortesia del personal con los turistas mientras que el 4.2%
opinaron que fueron por factor humanos sin calidad; es decir que algunas de las
personas que trabajan en las diferentes areas del parque no se encontraban capacitadas

para prestar el servicio en el cargo que ocupaban.

5. Que fallas cree que mas se presentaron en
la prestacion del servicio durante su visita
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H No corresponde a lo ofertado

W Mala atencidn
Cobros adicionales
Inseguridad
Malos productos
B Factor humano sin calidad
M Las Instalaciones no retdnen los requisitos y las condiciones ofertadas
M La Falta de cortesia con el turista
H Ninguna de las anteriores

Figura 17. Fallas mas repetitivas en la prestacion del servicio
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Informacién sobre términos y condiciones del ingreso en puntos como

taquillas, maquinas de venta:

En general respecto a la pregunta ¢la informacion que se brinda en taquillas,
puntos de informacién y maquinas del parque sobre los términos y condiciones del
ingreso de los visitantes es?; 203 de las opiniones dadas, correspondientes a un 66.5%
consideran que es completa, en contraste a esto el 14.1% cree que la informacién
brindada fue incompleta; haciendo énfasis en la falta de conocimiento de los procesos
del personal que la daba, opinion que fue corroborada por 13 de los visitantes quienes
aseguraron que la informacion brindada no correspondi6 a la realidad que se vive
dentro del parque. Blackwell, Engel & Miniard, (2003) citado por Santos, A. R.,
Mondo, T. S., & da Costa, J. I. P. (2011) explican que, los consumidores se vuelven
mas exigentes, no sélo por la mayor oferta de productos y servicios, mas variada y de
mejor calidad; sino también porque el acceso a la informacion permite comparar,

elegir y compartir experiencias, facilitando el proceso de compra
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6. éLa informacion que se brinda en la pagina,
punto de informacidn, taquillas y maquinas
del parque sobre los términos y condiciones

del ingreso es?
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Figura 18. Informacion sobre términos y condiciones del ingreso en puntos como taquillas,

maquinas de venta

Inconvenientes, quejas 0 molestias en el momento de compra de boleteria

o el ingreso al parque:

En lo referente al proceso de ingreso al parque, 141 personas afirmaron no presentar
ningun tipo de inconveniente mientras que, por otro lado 113 de ellas, hicieron
énfasis en la demora en el servicio al momento de la compra de la boleteria, el
ingreso con boleteria manual y/o el ingreso con la tarjeta por falta de experiencia del
personal, fallas del sistema de tarjetas, siendo los motivos expuestos detonantes de

molestias quejas o inconvenientes, a lo cual se le suma, la mala atencion brindada por
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algunas personas del personal, experiencia que fue vivida por 19 de los 305 visitantes,
(figura 19). Con referencia al Gltimo punto los autores Hoffman & Kelley (2000)
citados por Santos, A. R., Mondo, T. S., & da Costa, J. I. P. (2011), indican que el
cliente espera frente a una queja la imparcialidad interactiva, caracterizada por un
trato educado, atento y honesto. En muchas empresas la falta de preparacion por parte
de los profesionales de la linea de frente para lidiar con los reclamos, los lleva a que
crean que los reclamos del cliente son de caracter personal, entre el cliente y el
empleado; ocasionando que los empleados realicen acciones equivocadas, generando

mayor irritacion en los clientes.

7. ¢ A tenido inconvenientes, quejas y molestias al momento
de la compra de las boletas, el ingreso con boleteria manual
y/o el ingreso con las tarjetas por?

i
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B Mala atencion

B Demoras en el servicio
Falta de informacién
Poca conocimiento de las condiciones del ingreso
Ninguna de las anteriores

Figura 19. Principales inconvenientes, quejas o molestias en el momento de compra de

boleteria o el ingreso al parque
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Respecto al manifestd de molestias por demoras en el momento de la compra de
boleteria, ingreso con boleteria manual y/o el ingreso con la tarjeta, se tomo el tiempo
que tardaron 15 usuarios desde que iniciaron la fila en taquilla hasta que ingresan al
parque por los torniquetes dando como producto dos columnas de tiempo, la Gltima
de ellas muestra el tiempo final que se tardaron las personas durante todo el proceso
el cual en algunos casos se increment6 considerablemente por fallas con la lectura de
las boletas manuales o tarjetas multiservicios, encontrandose un promedio de tiempo
de 20.53 minutos para temporada baja accién que no logro ser replicada en temporada
alta debido a cuestiones logisticas, sin embargo por experiencias mismas de los

trabajadores se afirma que en dias picos este proceso puede demorarse hasta una hora.

Tabla 6. Tiempo promedio que tardaron usuarios desde que iniciaron la fila en taquilla

hasta que ingresan al parque por los torniquetes

Tiempo de Compra De

(4]

c . .

s La Boleta En Taquilla Observaciones Tiempo Total

5 Hasta llega Al con demoras

O Torniquete de ingreso

1 29:34 El parque dispone de dos cajeros en 99:34
taquillas hasta que llega turno dos

2 24:56 Sin inconvenientes 24:56

3 24:36 Sin inconvenientes 24:36
Demora por carga de tarjeta, se

4 25:26 tardaron 5:47 minutos en darle 31:13
solucion

5 18:45 Se habilito caja 3 18:45

6 15:46 Sin inconvenientes 15:46

7 18:45 Sin inconvenientes 18:45

80



10
11
12

13

14

15

Se demord 6:35 minutos de mas

19:53 porque no cargo la tarjeta y se 26:28
realizé el ingreso con recibo

16:43 Sin inconvenientes 16:43

17:52 Sin inconvenientes 17:52

16:34 Sin inconvenientes 16:34

17:45 Sin inconvenientes 17:45
Falla en lectura de tarjeta, se

16:34 demoraron 4.21 minutos mas para 20:55
darle solucion.

18:45 Sin inconvenientes 18:45
Problemas con la tarjeta se

15:29 demoraron 5:01 minutos mas para 20:30

darle solucién

Claridad de la informacién brindada:

En la figura N° 20 se observa que respecto a la informacion brindada por el
personal del parque, el 88.19% de los encuestados afirman que los trabajadores
resolvieron todas las inquietudes que surgieron durante su visita, mientras que el
11.81% de las personas afirman que el personal del parque no resolvid las inquietudes
debido entre otras razones a la falta de conocimiento de los procesos internos del
mismo, por parte del personal. De acuerdo con GO.F.M y Fawcett 1992, un problema
grave que tienen este tipo de empresas es la retencion de su personal, enfrentandose a
elevados indices de rotacion lo cual significa que el personal no tiene tiempo

suficiente para adquirir las destrezas necesarias para desempefiar con eficacia sus
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tareas por otro, lado la motivacion de los empleados suele ser baja y poco
comprometida con la empresa porque lo que no se preocupan mucho por entender los

procesos de esta.

8. éLa informacion prestada por el personal
del parque le fue clara y resolvié todas sus
0 inquietudes durante su visita?

o

mSi H No

200

100

Figura 20. Opinion respecto a la Informacidn brindada por el personal del parque

Evaluacion de los colaboradores del parque:

En la figura 21, se observa los resultados de la calificacion que realizaron los
visitantes sobre los usuarios de acuerdo a la empatia que sintieron con estos, durante
la prestacion del servicio. Los resultados obtenidos indican que el 60.65% de los
encuestados afirman que los colaboradores durante su estadia fueron atentos, estando
al pendiente de los usuarios en el momento de la prestacion del servicio, sin embargo,
actualmente en el sector turistico no basta con ofrecer nuevos productos o una
correcta atencién, como afirman Opaschowski y Freizeit-Forschungsinstitut (2001),
citado por Molina Rodriguez (2017), los clientes lo que buscan es conseguir

experiencias muy positivas y disfrutar de un entorno agradable, el turista actual no
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solo busca ir de vacaciones, o escaparse de su rutina, sino que busca emociones para

el enriquecimiento personal, felicidad y otras percepciones

Asi mismo el 20.65% asevero que el personal mientras los atendia fue amable
(afectuoso y simpatico). Por otra parte el 12.13% manifiesto que el personal fue
indiferentes, frio y desinteresado con la experiencia que vivian como visitantes.
Hochschild, (1983) citado por Molina Rodriguez (2017), afirma que las
organizaciones requieren que sus empleados manifiesten emociones deseables ante
sus clientes como parte de su trabajo, al mismo tiempo que gestionan de manera
eficaz sus tareas. Los empleados deben, frecuentemente, expresar emociones
positivas, empatia, tolerancia, educacién y sensibilidad hacia los clientes, a pesar de
gue en muchos casos estas no son sus emociones reales. Dichas emociones
aseguraron no ser percibidas por el 6,5% de los encuestados quienes afirmaron recibir
un trato desatento (descorteses) por parte de los empleados debido a razones como, la
realizacion de actividades repetitivas, rutinarias y tediosas que repercuten

indirectamente en la mala actitud en el momento de la prestacion del servicio.
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9. élas personas que prestan el servicio en
este centro turistico son?

200
150
100
5° R

H Atentas H Indiferentes Desatentas Amables

Figura 21. Evaluacion de los colabores del parque

Recomendaria a Piscilago como un atractivo turistico de la region:

En la figura 22, se aprecia que de las 305 personas encuestadas 285 de ellas
recomendarian a Piscilago como un atractivo turistico de la region; por su servicio,
estratégica ubicacion, clima agradable, variedad de atracciones (acuaticas, mecanicas)
y diversidad de especies, Chamizo, 2003 citado por Alonso Fernandez, C. M. (2007)
un consumidor gque atn no haya visitado el destino turistico alcanza la experiencia de
terceras personas que si lo hayan consumido. 19 de los encuestados aseguraron no
recomendarlo por malas experiencias con el trato que recibieron del personal, la mala
preparacion y presentacion de la alimentacion, fallas en el ingreso y demoras en el
servicio. Segun Chebeat et al, 2005 citado por H. Ekiz Erdogan y Khoo-Lattimore
Catheryn “s6lo uno de cada veinte clientes insatisfechos se queja”, e n cambio tienden

a participar en una diversidad de actividades como el boicot a los productosy /0 a
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divulgar de boca en boca una publicidad negativa, todo lo cual va en detrimento del
prestador del servicio (Day et al, 1981; Singh y Wilkes, 1996; Hoffman & Bateson,

2006 citado H. Ekiz Erdogan y Khoo-Lattimore Catheryn).

Gil M. (2012), asegura que la imagen de un destino representa una
simplificacion de un amplio numero de asociaciones cognitivas y emocionales
relativas a una zona, siendo un producto de la mente que pretende resumiry
simplificar la vasta y compleja informacion que el individuo tiene del lugar. Tal como
describen Kotler et al. (1993) citado por Gil M. (2012), la imagen de un destino es la
informacidn, creencias, impresiones, actitudes y pensamientos emocionales que un
individuo tiene sobre un lugar. Asi, leisen (2001), asegura que las percepciones que
tienen las personas acerca de un destino son la realidad que les motivan a viajar a
este, inicialmente, las ofertas reales que tiene el destino para atraer a los turistas no

son tan importantes como las imagenes que se tienen o se llevan de dicho destino.
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10. ¢Desde su experiencia recomendaria a
Piscilago como un atractivo turistico y
recreativo de la region?

/s o

| HSi ENo Talvez|

Figura 22.Recomendaria a Piscilago como un atractivo turistico de la region

Que necesita el parque para ser mas atrayente:

A la pregunta que necesita el parque para ser mas atrayente el 39,34% sugiere
que el costo de la alimentacion deberia ser mas accesibles. Heskett (1997) define que
el valor percibido es la proporcion de la calidad y de los resultados de un proceso
entregados al cliente, manifestando que el tema precio es uno de los factores mas
influyentes y representa una parte decisiva en el momento de la compra. En el caso
del 28,52% manifiesta que les gustaria que el parque contara con mas espectaculos

como conciertos, bailes, grupos musicales, circo urbano y obras de teatro bien
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planificados (escenografia) en lugares estratégicos como piscinas, restaurantes,
paraderos del piscimovil y taquillas de acuerdo a la ocasién, sin embargo Abellan
(2009), asegura que no todas las personas reaccionan de igual manera en las areas-
actividades recreativas, de hecho, se ha evidenciado los posibles efectos de la
aglomeracion (inconformidades) sobre la satisfaccion y la calidad recreativa de los

visitantes, (pag. 28).

El 17,7% afirma que el parque necesita contar con personal capacitado en las
labores que realiza (calidad del servicio), atento, amable y con excelente disposicion
de atencion al cliente, que realice todas sus funciones correcta y oportunamente. Cela
Trulock (1996), asegura que la calidad es un valor humano innato que produce
satisfaccion al que la trabaja y al que recibe. Desde esta perspectiva es posible
mencionar, que a pesar de que existe personal capacitado, suelen surgir situaciones

que pudieran afectar la satisfaccion del usuario.

El 12,45% proponen aprovechar espacios como el de las antiguas lonas elasticas
para esparcimiento familiar con juegos de mesa como pimpan, billar, parques,
ajedrez, domino, rana, mini tejo, etc. Mientras que el 7.54% aconsejan que se
implementen actividades acuaticas como rumba terapia, voleibol acuético y

competencias en balsas.
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11. ¢Podria indicar que necesita disponer
este centro turistico para ser mas
atrayente?

¥

# ﬁaii

B Precios accesibles
H Calidad de servicios, hospitalidad
Informacidn turistica
Espectaculos
Actividades en familia para nifios, jévenes y adultos
B Actividades recreativas
B Actividades culturales
M Actividades acuaticas

Figura 23. Que necesita Piscilago para ser mas atrayente

Calidad de servicio ofrecido:

En la figura N° 24, se aprecia que la percepcion del 63,9% de las personas sobre
la calidad del servicio es buena, correspondiente a la opinion de 195 visitantes, los
cuales consideraron el servicio como bueno ya que se llev6 a cabo de manera
eficiente, con buen tiempo de respuesta a la falla y con sobresaliente actitud y aptitud,
inspirando confianza (seguridad) en los clientes y tan solo el 15% de los encuestados
califican como muy bueno la calidad del servicio, sintiendo que se entendieron sus

necesidades y se cumplié la promesa de servicio ofrecida (opinion, expresada
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principalmente por usuarios que hacian parte de algin grupo). Garvin (1992) sefiala
que la calidad es fundamentada por el usuario, ya que es él quien determina si un
producto o servicio posee calidad; y en este caso la calidad sera alcanzada en la
medida en que el usuario se sienta muy satisfecho, Cervifio y Cubillo (2009), sefialan
que el servicio en una entidad es lo mas importante, ya que forma parte esencial de la
parte intangible de una empresa, la cual puede ser inimitable y generadora de una

ventaja competitiva (pag. 39).

41 usuarios correspondientes al 13,5% manifestaron que el servicio es aceptable
debido a que hubo diferencias entre las especificaciones de servicio ofrecido y el
nivel de servicio realmente entregado. El 3,9% y 3,6% de las personas evaluaron la
calidad del servicio como regular -malo respectivamente, ya que no correspondia a lo
ofertado presentandose més de una falla en el servicio y mala actitud de respuesta por
parte del personal. Al hablar de servicio o atencion al cliente Martinetti Paolo, (2015)
afirma que se debe considerar un conjunto de prestaciones que los clientes buscan
recibir de las empresas de manera adicional al producto que adquieren. En este
contexto, se pueden incluir una serie de actividades que principalmente estan
encaminadas a proporcionar respuestas oportunas a los requerimientos de los clientes,
ya sean dudas, sugerencias, quejas, entre otros, basicamente, las actividades de
atencion al cliente se ejecutan con el propoésito de satisfacer las necesidades de los
compradores y proporcionar una experiencia positiva al momento de la compra. En
este caso, con la finalidad de establecer mejores relaciones con los clientes, las

empresas buscan superar las expectativas de estos, ya que de ello dependera en gran
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medida la percepcion que tengan de la empresa y la imagen que se proyecte al

mercado (Paz, 2009).

12. é¢Cudl es su opinion respecto a la
calidad del servicio ofrecido?

200 195
150
100
o e
Jaall

B Muy bueno H Bueno Aceptable Regular Malo

Figura 24. Opinion respecto a la calidad del servicio ofrecido

Organizacion del parque:
A la pregunta realizada a los visitantes ¢ utilizando una escala del 1-5 donde 1
malo, 2 regular, 3 aceptable, 4 Bueno y 5 Excelente, cobmo calificaria el parque en

cuanto a organizacion, calidad vs precio y orientacion al cliente?

En la figura N° 25, se observan los resultados de la calificacion que los visitantes
realizaron sobre la organizacion interna del parque. EI 46% manifestaron que el
parque tenia un buen mantenimiento de las zonas verdes, una buena distribucién del

personal en las areas, evidenciandose en general limpieza en atracciones, restaurantes,
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piscinas y habitat de los animales. El 30% de las respuestas de los usuarios
consideraron la organizacion como muy buena haciendo énfasis en la distribucion y
logistica del personal que los atendid; opinion correspondiente a respuestas dadas
principalmente por integrantes de grupos visitantes, mientras que el 18% considero
que la organizacion del parque fue regular el dia de la visita, debido a que se presentd
una que otra falla, como bafios sucios (taquillas, piscinas), mal aprovechamiento de
los espacios en taquillas para el desarrollo de actividades culturales y recreativas,
eleccion de espacios inadecuados para realizar actividades recreativas (obras de teatro
al rayo del sol), sin embargo no fueron tan significantes para considerarlo malo. Por
otra parte, el 4,5% y 1,3% evaluaron la organizacion del parque como mala y pésima
respectivamente, por la logistica interna de los restaurantes (escases de alimentos en
horas pico, e incumplimiento del servicio adquirido en casos particulares, falta de

personal en los restaurantes en temporadas altas).

13. é¢de 1 al 5, como calificaria al parque
en cuanto a Organizacion dentro del
parque?

150

100

P
1 J—Ljal IIEZI

B 1Pesimo M2 Malo 3 Regular 4 Bueno 5 Exelente
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Figura 25. Opinion de la organizacion del parque

Calidad vs Precio:

De las 305 personas encuestadas 112 de ellas perciben que la calidad del servicio
en general es excelente frente al valor cancelado, es decir que se recibio un servicio
con cero errores valiendo la pena lo que se pago por la atencion recibida, los
productos en la cantidad y caracteristicas sefialadas, cumpliéndose asi con las
expectativas del servicio por el que se cancel6. El precio, entendido como el monto
que se debe pagar por la compra de un servicio o producto (Kotler, et al., 2004), en la
industria esta condicionado por diversos factores que le son propios. Los factores
internos tales como su estructura de costos y estrategias de marketing, y los factores
externos representados por la competencia y estado de la economia y del mercado,
constituyen claves para la fijacion del precio de oferta, de acuerdo con Yoon y Uysal,
(2005), citado por Prat Forga (2013), la satisfaccion obtenida en el consumo del

turismo desempefia un papel muy importante en la repeticion de la visita.

En el caso de 83 visitantes manifestaron que la calidad del servicio en relacion al
precio cancelado es bueno, debido a que se evidenciaron fallas aunque poco
significativas que no opacaron con gran relevancia el servicio, factor que fue

contrarrestado por las soluciones oportunas en corto tiempo que brindo el personal del
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parque, mientras que 65 usuarios afirmaron que la calidad del servicio es regular con
respecto al precio que se paga, es decir que se cumple a medias las expectativas del
servicio y a las caracteristicas del mismo, presentdndose mas de una falla en el
proceso, generdndose molestias por las caracteristicas recibidas y cantidades de los
productos en el caso de los alimentos, ademas de la escasa respuesta a las necesidades
y expectativas de los clientes. A esto se le suma la opinion de 32 clientes que
aseguran que se evidenciaron maltiples falencias en la prestacion del servicio como
mala atencion, demoras en el tiempo de respuesta, productos con poco tiempo de
coccidn, insaboros ademas de incumplirse las cantidades y caracteristicas del
producto ofrecido. A su vez 13 visitantes corroboran que la calidad del servicio es
pésimo, presentandose fallas desde el momento del ingreso, a la hora de prestar el
servicio de alimentacion (lo que se pag6 por la alimentacion no es conforme a lo que
se le ofrecido y la calidad del servicio) asi como también en atracciones del parque
incluyendo el transporte interno del mismo. Segun Bigné, E., Currés, R. y Sanchez, |.
(2010) las fallas en los servicio interfieren en la percepcion de la calidad, pudiendo
generar insatisfaccion en los clientes. La insatisfaccion del cliente ante una falla en la
calidad del servicio prestado, que no haya tenido una respuesta de reparacién con la
prontitud y que logre satisfacerlo. Por otra parte, el balance que hace el cliente de
costo/beneficio, se ve influida por la relacion calidad- precio, construyendo su valor
percibido a partir de la satisfaccion lograda y de los sacrificios incurridos en su
consumo del servicio. El valor percibido tiene tanto un componente cognitivo del
equilibrio de percepciones de satisfaccion y sacrificios, como de un componente

afectivo, de como siente el cliente el nivel de calidad vivido y su referencia al valor
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esperado. El valor percibido es multidimensional: como beneficios la eficiencia, la
calidad, el valor social, el entretenimiento y la estética, en tanto que como sacrificios
el precio pagado, el riesgo percibido y el tiempo y esfuerzo incurridos (Gallarza y Gil,

2008).

13. éDe 1 al 5, como calificaria al parque
en cuanto a Calidad vs precio?
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Figura 26. Calidad vs Precio

Orientacion al cliente:

El 38,6% de los encuestados afirman que la orientacién al cliente es buena,
resolviéndose la mayoria de las inquietudes presentadas, recibiendo respuestas
acertadas y puntuales de la misma. El 31,8% de los visitantes manifiestan que la
orientacion al cliente fue excelente, ya que el parque contaba con una buena
sefializacion de los lugares (ubicacion-mapas), ademas de tener volantes Informativos
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con los horarios de las atracciones, se divulgaban las recomendaciones por la emisora

y cada atraccion poseia su respectiva reglamentacion para el uso de la misma.

Por otra parte, el 14 % de los usuarios consideraron que la orientacion al
cliente fue regular, debido a que al momento de solicitar informacion algunos
empleados no estaban bien informados y brindaban informacion errénea, ademas
algunas personas que se encontraban brindando la informacion en taquillas no poseia
el conocimiento sobre el funcionamiento interno del parque. El 5,9% vy 2,2%
evaluaron la orientacion al cliente como mala y pésima respectivamente, ya que la
informacidn dada ante una duda no correspondia a la realidad (No se inform¢ al
cliente al momento de la compra del paquete y entrega del producto con antelacion
sobre los términos y condiciones del servicio de alimentacion). De acuerdo con
William y Martell, 2008; Sancho, 1998 EI turismo mantiene una orientacion al cliente
practicamente nula, pues las empresas se limitan a mantener infraestructuras
adecuadas para la prestacion del servicio, y a recibir a los clientes que provienen del
canal de distribucion (principalmente a través de los Tour Operadores), manteniendo
una orientacion semi-rigida, debido a que en la mayor parte del tiempo el cliente
tiene un papel pasivo y actla fundamentalmente como receptor de la informacion

(Celaya, 2011)
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13. éDe 1 al 5, cdmo calificaria al parque
en cuanto a orientacion al cliente?
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Figura 27. Calificacion en orientacion al cliente

En la tabla 6, se puede observar la calificacion que los encuestados asignaron
al parque del café, Piscilago, mundo aventura, CAFAM y hacienda Napoles
evaluando tres caracteristicas en comun; servicios, precios y calidad de servicio.
Donde la calificacion 5 se le asigna al parque que mas visitarian por los 3 aspectos
mencionados y con 1 el que no. De las 305 personas encuestadas 164 de ellas
expresan gque no han tenido la posibilidad de conocer la hacienda Népoles, 143
manifestaron no conocer el centro vacacional CAFAM, 111 aseguraron no conocer
mundo aventura, mientras que de los 305 entrevistados, tan solo 71 personas de ellos
no conocen el parque del café, siendo el segundo parque mas conocido entre los

encuestados a pesar de su distancia.

De los 305 visitantes, 132 calificaron con 5 el parque del café por ser el mejor

en servicio y calidad del servicio con relacion al precio que se paga, siendo este el
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parque que mayor nimero de personas conocen con 234 y el que privilegiarian los
encuestados que lo conocen para visitar, ademas de destacarse (por encima del resto de
parques) por ser el que menos personas aseguran no conocer y el que tan solo 14
escogerian como Ultima opcidn, segun Ezequiel Cuomo, (2016) al presentar opciones
de destinos a elegir, es correcto afirmar que los sujetos realizardn las elecciones
pertinentes de acuerdo a sus propios parametros racionales, aceptando los destinos que

les generen mayor beneficio general, y dejando de lado aquellos que no.

En el mismo orden de ideas, Piscilago seria el segundo parque calificado con
cinco (por 80 personas) las cuales optarian por escogerlo como su primera opcion de
destino vacacional; por su excelente servicio y las promociones que maneja en las
temporadas bajas (precios), destacandose principalmente por ser la segunda opcion
(de 90 personas) Yy la tercera (de 76 personas) para visitarlo como destino turistico por
las razones anteriormente mencionadas. Mientras que tan solo 25 visitantes
manifestaron que Piscilago seria su Gltima opcidén como destino para disfrutar de un
momento de ocio y en familia. Para tan solo 29 de los encuestados, su primera opcion
de visita seria mundo aventura por el servicio que brindan, mientras que, para 49
visitantes seria su segunda eleccion; esto considerando que hay mejores atenciones en
otros de los parques, por el contrario 32 turistas tendrian como tltima eleccién dicho

lugar por la mala tencion que brinda el personal.

En relacion a la hacienda Napoles, 33 personas la seleccionarian como el
ultimo lugar de destino para disfrutar sus vacaciones, posicionandose esta como la

menos preferente entre los cinco parques evaluados; razones como el elevado precio
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con referencia al servicio que se presta y a la calidad del mismo, la posicionan en este

lugar. Adicionalmente afirman los encuestados que las distancias de una atraccién y

otra ademas de la falta de vocacién de servicio del personal son unos de los factores

mas influyentes, ademas de destacarse dicho lugar entre los cinco parques como el

que menos cantidad de personas elegirian como su primera opcion de destino

turistico.

En cuanto a CAFAM, 41 personas de los encuestadas lo elegirian como su

segunda opcion de visita y tan solo 27 lo escogerian como su primera eleccion dentro

de los cinco parques, por otra parte este se posiciona como el tercer parque con 30

encuestados de los que elegiran como su ultima opcidn por el precio frente a la

calidad del servicio.

Tabla 7. Calificacion del servicio, precio y calidad de servicios en 5 diferentes parques.

Si conoce usted otros centros recreativos como CAFAM, Hacienda Napoles, Parque del

café, Mundo aventura, etc. De los que conozca en una escala de 1 a 5, califique con 5 el

que mas visitaria por su servicio, precios, calidad de servicio y con 1 el que no.

LUGAR 1
Piscilago 25
CAFAM 30
Hacienda Napoles 33
Mundo aventura 32
Parque del café 14

2
34
28
35
45
19

3
76
36
33
39
21

4
90
41
24
49
48

5 NO CONOCEN
80
27 143
16 164
29 111
132 71

Fuente: Autor
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Lugar que brindo la mejor atencion:

En lo referente a la pregunta en qué lugar del parque recibié la mejor atencion,
131 personas contestaron que se encuentran satisfechos con la atencion recibida en las
atracciones acuaticas de las cuales hacen parte toboganes, parque acuético infantil,
parque mecanico infantil y Pisciloca. Destacandose principalmente la atencion
brindada en toboganes, seguido a estos se encuentra la atencion recibida por parte del
personal del &rea piscinas, donde 52 visitantes los destacaron por encima de areas
como taquillas, punto de informacion y restaurantes-kioscos quienes fueron escogidos
como el mejor punto de atencion por 20, 18 y 18 visitantes respectivamente, sin
embargo cabe resaltar se quejaron de la atencion prestada en las bicicletas acuéticas
las cuales son atendidas por personal de piscinas. En tanto que, 26 personas
consideraron que recibieron la mejor atencién en el zooldgico; esto debido a el
acompafiamiento que tuvieron por parte del personal de recreacion quienes realizaron
recorridos guiados a los visitantes, brindando informacion sobre las especies, habitos,
alimentacion, comportamientos etc. Respuesta que fue a firmada por otros 26
visitantes que destacaron la atencion que recibieron por parte del area de recreacion,
quienes acompariaron e interactuaron con los visitantes en los recorridos pero
especialmente en actividades recreativas como poolparty, bailes, juegos tradicionales,
etc. De acuerdo con Gosso (2010), citado por Menéndez Morejon (2016), la
satisfaccion que se siente el cliente por la tencion es un estado de animo resultante de
la comparacion entre las expectativas del cliente y el servicio ofrecido por la empresa.

Si el resultado es neutro, no se abra movilizado ninguna emocion positiva del cliente,
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lo que implica que la empresa no abra conseguido otra cosa mas que hacer lo que

tenia que hacer sin agregar ningun valor afiadido a su desempefio. pag. 77

15 ¢En qué lugar del parque tubo la mejor

atencion?
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Piscinas Zooldgico

Atracciones acuaticas (Toboganes) B Personal de Recreacion

M Punto de Informacion B Todo el parque

B Ninguno

Figura 28. Lugar en que los visitantes tuvieron mejor atencién

En la tabla N° 7 se realizd la comparacion entre 10 parques de referencia en
Colombia como son parque del café, mundo aventura, salitre magico, hacienda
Népoles, bioparque Ukumari, parque Jaime Duque, Panaca, Piscilago, CAFAM y
parque de las aguas. Teniendo en cuenta factores en comin como la
ubicacion/distancia de la capital del pais, clima, infraestructura, promociones,
convenios, precios, medios de pago, fecha de inauguracion, horarios temporada alta y

baja, arrojando los siguientes resultados:

100



Tabla 8. Comparacion entre parques tematicos de Colombia

CARACTE- PARQUE DEL PARQUE JAIME PANACA SALITRE MUNDO HACIENDA PARQUE DE UKUMARI
PISCILAGO
RISTICA CAFE DUQUE (QUIMBAYA) MAGICO AVENTURA NAPOLES LAS AGUAS BIOPARQUE
=
'% 8 122 km 309.2 Km Calle 63, # 60-80,
- C,E, 34.4 km 318.4 km Cr 71D No. 1 - 249 km de Bogota 417km 334 Km
= =2 2h 37min 7h 28min Bogoté,|Barrios
s 2 43 min aprox. 7 h 40 min aprox. 14 Sur, Bogot4, 4 h 23 min aprox. 8h 36 min aprox.  7h 56 min aprox.
e o Aprox. Aprox. Unidos
8 T
Q2 T
&)
E Calido templado Templado Templado Frio Frio Templado Calido Templado
@)
5 100 hectareas, sin
= 80 hectareas 13 hectareas, 2.8 kilometros. 12 hectareas 179.381.31 m? 820.000 m?
“;’ construir 80 ha.
i
2 .
g 28d tiembre 24 de feb d 27 de Feb d 7 de diciembre d 1973 Inauguro 27 de diciemb
= e septiembre e febrero de e Febrero de e diciembre de . o e diciembre :
% c de 1984 1995 1,983, 1999 Diciembre 2000 DICI;?ObJe de del 2007 1996 Septiembre de 2015
c
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Precios

Horario de atencién Temporada alta

Cat A $19000 7 atracciones
Cat B $20000 $52000
Cat C $35000  Plan maltiple
No Afiliado $62000
$50000 Multiple nifios de
Convenios 90 a120 cm
$38000 $47000

Lunes a Viernes ]
Todos los dias de

de 8:30am a
. 9:00 a.m. a 4:00
6:00pm Sébados ]
) p.m., cierre de
Domingos y )
) atracciones 6:00
Festivos de

p.m.
8:30am a 7:00pmr

Brazalete especial

$42000

Brazalete general

$32000

No aplica

Pasaporte

Nitro plus Kids $34.000 ) _
_ ) Salvaje Suricato $20.000
Pasaporte tierra $45000 Silver $44.000 )
. $42000 persona que midan
$66000 Junior $3900 Gold $56.000
) ) Aventura $ 59000 13000 por entre 90 y 140 cm
Pasaporte eventos Super kit $ 66000 Filaexpress ¢ . .
] ] Safari $ 80000 persona Pasaporte Ceiba para
especial $84000 Mega kit de la 25000 )
L Plus $127000 personas que midan
diversion combo Extreme )
mas de 140 cm
$102000 Express $99.900
$28.000
Miércoles a
viernes de 07:00
_ a.m. hasta la Martes a
Domingo a ] ] ] .
dom ] Fines de semana 5:00 p.m. De domingoa domingo, desde  Todos los dias de
omingo de
J y festivo de 10:30 Sabado, domingc domingo 10:00 ar  las 9:00 a.am.  9:00 am hasta las 6:00
9:00am a 6:00pm )
ama 7:30 pm. vy festivos desde a 5:00 pm hasta las 5:00 pm
las 7:00 a.m. p.m.

hasta las 7:00

p.m.
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Horario de atencién Temporada baja

*Miércoles a
viernes de 10:00

a.m. hasta la 4:00 Miércoles a
B p.m., Cierre de » ] viernes de 07:00
Miércoles a _ Miércoles a viernes Miércoles a De lunes a
) atracciones 6:00 a.m. hasta la )
Viernes de 8:30 de 09:00 a.m. hasta viernes de 9:00am 500 viernes 12:00 am Martes a
.m. :00 p.m.
am a 5:30 pm p la 5:00 p.m. a 6:00pm Fines de semana ] P a4:00 pm domingo, desde  Todos los dias de
) *Sabado, ) _ _ Sabado, ]
Sébados ) Sabado, domingo y Sabados Domingos Y festivo de 10:30 ) Sabados: 10:00 ar  las 9:00 a.m. 9:00 am hasta las 6:00
) domingo y ) domingo y
Domingos y _ festivos desde las y Festivos de ama 7:30 pm. ) a5:00 pm hasta las 5:00 pm
) festivos desde las festivos desde )
Festivos de 8:30 10:00 a.m. hasta las  8:30am a 6:00pm Domingos: 10:00 p.m.
9:00 a.m. hasta las 7:00 a.m.
am a 6:00 pm 6:30 p.m. am a 5:00 pm
las 4:00 p.m. hasta las 7:00
Cierre de p.m.

atracciones 6:00

p.m.
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Convenios

-Famisanar
-SURA
-Proteccion
-Fuerzas
Militares
-Policia
-Bancompartir
-Emermédica
- Nestlé
-Coasmedas
-Icetex,
-Chevyplan

-Porvenir

-Cémara de
Comercio
Armeniay
Chinchina
-DIAN
-Federacion
Nacional de
Cafeteros
-Fiscalia
- INPEC
-Migracion
Colombia
-Vive Colombia
Joven. -
Comfenalco
Quindio

Fuerzas Militares

-Club Vivamos del
Tiempo
-Personas Mayores
De 60 Afios
Presentando
Documento de
Identidad

-Fuerzas Militares

-Min Defensa
-Coomeva
Caja de
Compensacion del
Meta
-COFREM
- INPEC
-Fiscalia, DIAN,
-Comfatolima
-Comfenalco
Quindio
-Cooperativa
Colanta
-Fondo de
Empleados
Amigotex
-Grupo Cristal
-Flamingos

-Policia
Nacional:
Presentando el
Carnet-Fotocopia
de La Cédula
La Policia
Nacional Recibe
Un 30% De
Descuento En El
Pasaporte
*Valido Para
Pasaportes Nitro
y Junior
-Fuerzas
Militares: 30% de
Descuento Sobre
Tarifa Vigente
Del Pasaporte
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-Codensa
-CAFAM

-Tarjeta Exito

-Camara de

Comercio

-Club Vivamos

-Groupon
-Fuerzas
-Militares
-Colsubsidio
-Compensar
- Expreso

Bolivariano

-CAFAM
-Confenalco N.A
-Fuerzas Militares

N.A



Infraestructura-Atracciones

Cuenta con mas
de 30 Cuenta con mas

atracciones de 26 atracciones

Mas de 4.500

entre acuaticas  para todas las Actualmente hay

animales

y mecanicasy  edades, buena alrededor de 450

8 estaciones
maés de 170 animales de 100

infraestructura 30 atracciones;

(ganadera, especies

especies para un vial, vehiculos de  especies diferentes, 10 de alto
menores,
total de 1045 transporte interno entre aves, reptiles y impacto, 15
Porcicultura,
animales como buses, mamiferos. Méas de infantiles y 5
Agroecologia,
Ademas posee caballos, 38 atracciones entre familiares.
Canina,
buena teleféricoy mecanicas, acuaticas
Sericultura, Equina
infraestructura puentes y naturales
y Agronomia).
vial y vehiculos peatonales
de transporte internos. .

interno
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Atracciones
Actualmente

acuaticas
cuenta con 38
Museos
atracciones
mariposario
mecanicas
zooldgico

Actualmente

cuenta con 12

atracciones

Mas de 388 animales
museo antropologico
y museo de ciencias
naturales, acuarios,
aviarios atracciones
en cuarta dimension
Juegos interactivos
escenarios de
adrenalina
relacionados con la

biodiversidad.



Promociones

*Menores de 6 *Los nifios que

Nifios hasta 80 cm. no

afios ingresan midan menos de

pagan su entrada

gratis *Para grupos de 25 90 centimetros

* Boleteria ingresan sin costo

personas en adelante

Piscilago con *Plan cultural *Paseo anual

todo: (Transporte $12000 pax $165000
Ingreso y Pasaporte de *Mega plan *10% de
Almuerzo)  cortesia el dia del $17000 pax descuentos en las
Afiliado A cumpleafios: *Chiqui plan Tiendas de
$45000 -Descuento para $17000 pax Recuerdos.
Afiliado B grupos Plan kinder «5% de descuento
$50000 -Descuentos para $17000 pax
en los Planes
Afiliado C  militares, fuerzas *Plan dorado .
' Turisticos que
$76900  armadas y policia $12000 pax . .
N * . adquieras a través
*No afiliado del 20% Plan libre _
$91600 $12000 pax de nuestra Agencia
*Programa tu *_os seguidores de de Viajes
cumpleafios en redes sociales del Panatours.
Parque podran adquirir *10% de

Piscilago

un descuento descuentos en

palabra que deberan

*Todos ingresan
con el 50% de

descuento acompariantes.

*Los dias
sébado hasta el
02 de junio de
2018 descuento

del 50% para
estudiantes
universitarios
presentando el
carné estudiantil,
el pasaporte
NITRO queda en

$22.500 e incluye

Castillo del

Terror.
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*Presentando la
factura de viaje

con origen o
destino Bogota .

Acompafante de
reclama un
o persona con
pasaporte viajerc
de 10

atracciones.

discapacidad
severa. $6000

] Estudiantes y
Ademés de
) docentes de
mejorar el o
) instituciones
pasaporte, Kids ¢ )
] educativas
Silver con el

50% de

descuento o al

acreditadas a nivel
municipal,
departamental y

pasaporte Gold )
nacional $6000

con el 30% de
descuento sobre
las tarifas

vigentes

N.A

*Los nifios que midan
menos de 90
centimetros ingresan
sin costo

*Zona Wi Fi



encontrar en Facebook, *Nifios hasta 80
Twitter o Instagram. cm ingresan

gratis
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Medios de pagos / Medios de compra

*Taquillas del
arque
*Taquillas del p' |
*via PSE
parque .
-*0digo via
*Supercades de )
o internet
Colsubsidio
o *pago en un
*Caodigo via
] punto EFECTY,
internet

Servientrega,
BALOTO,
SURED Y

GANA GANA.

*efectivo- bono-

tarjeta

_ ) *Taquillas del
*Efectivo o tarjetas
. - parque
de crédito y débito .
) *Punto de atencion
Visa, Master Card, ) _
en Bogota, Cali,
tanto en la entrada ] )
Medellin, Ibagué,
como en los dos _ )
Manizales, Pereira,
restaurantes )
Quimbaya

*Efectivo, tarjeta franquicias, Visa
débito o tarjeta
crédito visa 'y

master card.

*Efectivo
Tarjetas credito,
de las franquicias

Diners, Visa,

Master y

American ] )
) . *Efectivo, tarjeta

Tarjetas debito, . _

débito o tarjeta
de las o

crédito visa 'y )
*En efectivo

master card.

Maestro y ] Por medio de
) *Las tarjetas

American . pago en cuenta
) débito solo las

*Tarjeta - de ahorro

emitidas por

Condensa
) bancos

*Tarjeta .

o nacionales
Colsubsidio

*Tarjeta convenic
Alkosto y Exito
*Carrito de
compras pagina

web

108

*En taquillas del

parque



Mapa

Posicionamiento de parques Asociacion de

P&gina web/

del
sitio

Entretenimiento Tematico (TEA)

*2013:

14 nivel
) *2012:
mundial, ] .
) . 9 Latinoamerica
2 Latinoamérica
*2012 *2013:
*2014: . L. . , .
] 8 Latinoamérica 6 Latinoameérica
16 nivel
) *2016: 10 *2013: *2014:
mundial N/A _ o N/A _ . ) . N/A - N/A
Latinoameérica 9 Latinoamérica 5 Latinoamérica
*2015:
) *2014: *2015:
19 nivel . L. . L.
) 10 Latinoamérica 5 Latinoamérica
mundial,
*2016:

4 Latinoamérica
2016: 5

Latinoamérica

8 Latinoamérica

http://www.ukumatri.org

http://piscilago.co/ http://www.parque https://parquejaimedug http://www.panaca.c http://salitremagico http://www.mundc http://www.haciend: http://www.parque

[site/images/iconos-

http://piscilago.co; delcafe.co/ ue.com/index.html om.co/ .com.co/ aventura.com.co/ napoles.com/  delasaguas.gov.co;
- - m/mapa.pdf
SI Sl Sl Sl | Sl Sl | |
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http://piscilago.co/http:/piscilago.co/
http://piscilago.co/http:/piscilago.co/
http://www.parquedelcafe.co/
http://www.parquedelcafe.co/
https://parquejaimeduque.com/index.html
https://parquejaimeduque.com/index.html
http://www.panaca.com.co/
http://www.panaca.com.co/
http://salitremagico.com.co/
http://salitremagico.com.co/
http://www.mundoaventura.com.co/
http://www.mundoaventura.com.co/

Ubicacién:

En relacion a la cercania que tienen los parques comparados con la capital del
pais, salitre magico y mundo aventura cuentan con la ventaja de estar ubicados en la
misma. El Jaime duque es el parque que mas cercano esta a la capital al estar ubicado
a 34.4 km con un tiempo promedio de 43 minutos de viaje, seguido de este se
encuentra el PRZ Piscilago quien se destaca por ser el segundo parque mas cercano a
la capital, estando ubicado sobre la marque derecha de la via Bogota Girardot, a tan
solo 105 km con un promedio de tiempo de 2.3 horas, en contraste entre los mas
lejanos estan la hacienda Napoles, parque del café, Panaca Quimbaya, bioparque
ukumari y parque de las aguas con una distancia de 249 km, 309.2 Km, 318.4 km,
334 Kmy 417km respectivamente, trayecto que podria disminuir en algunos afios
gracias a las mejoras en infraestructura vial que se estan ejecutando y se tienen

planeadas.

Clima:

De los nueve parques mencionados tan solo dos de ellos se encuentran
ubicados en tierras calidas como lo son el parque de las olas y Piscilago, lo cual se
convierte en una ventaja frente al resto de parques que se encuentran ubicados en
pisos térmicos templados y frios. Tal es el caso de Piscilago que se encuentra en un
clima calido donde la temperatura promedio oscila entre los 28°c y 32°c, siendo muy
apetecido tanto para visitantes nacionales como extranjeros. Por otro lado el parque

del café, Panaca, parque Jaime duque, bioparque ukumari y la hacienda Napoles se
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situan en un piso térmico templado donde predomina el célido sol y las constantes
lloviznas, mientras que, en mundo aventura y salitre magico predomina mayormente
el tiempo nublado con lluvias y fuertes vientos, por encontrarse a una mayor altura,

especificamente en la capital del pais.

Precios:

En cuanto a los precios que se manejan en los diferentes parques se pueden
apreciar una gran variedad en los mismos, con cobros que van desde solamente el
ingreso, cobro por atracciones, estaturas, hasta pasaportes maltiples. En el caso del
cobro por categorias Piscilago es el Unico parque donde el pago se realiza por
afiliados, convenios y no afiliados, mientras que los precios que se pagan en el
parque del café, mundo aventura y salitre magico dependen de las atracciones que el
visitante escoja de acuerdo a sus necesidades, gustos y su disponibilidad econémica.
En cuanto al Bioparque Ukumari y Panaca, los visitantes cancelan el valor de la
entrada y pueden disfrutar del parque con atracciones adicionales. Hay que mencionar

también que el parque de las olas es el Unico parque que solo cobra el ingreso.

Infraestructura:

En cuanto a la diferencia que posee un parque con otro, la infraestructura es
un punto clave, debido a que cada parque maneja una tematica diferente, en el caso de
Piscilago y el parque de las aguas, su fuerte son las atracciones acuaticas. El parque
de las aguas tan solo cuenta con 12 atracciones entre piscinas y toboganes, mientras

que en el caso del PRZ Piscilago, este se ha posicionado como el mega parque de
111



Colombia tras tener como meta la implementacion de una atraccién cada afio hasta
alcanzar actualmente mas de 30 atracciones entre acuaticas y mecanicas. En el caso
del parque del café este se destaca porque su tematica gira en torno a la cultura
cafetera; rindiendo homenaje a esta con un museo dentro de sus instalaciones y por la
implementacidn de atracciones mecanicas principalmente alcanzando mas de 26 para
todas las edades, por otra parte el parque Jaime duque, se caracteriza por ser un
parque de atracciones y tematico especialmente enfocado a la preservacion,
conservacion y educacién sobre la fauna y la flora, con mas de 38 atracciones entre

mecanicas, acuaticas y naturales asi como también museos y sitios de interés cultural.

A diferencia de los parques ya mencionados se encuentran Panaca y
Bioparque Ukumari, los cuales son parques tematicos de tipo agropecuario y
zooldgico respectivamente, sin atracciones mecanicas ni acuaticas. Panaca es el
parque mas grande en Latinoamérica y el primero a nivel mundial en su respectiva
tematica, se caracteriza por ser un lugar que permite experimentar la vida del campo e
interactuar con mas de 4500 animales, mientras que el Bioparque Ukumari es el tnico
Bioparque en Colombia con museo antropoldgico y museo de ciencias naturales,
acuarios, aviarios atracciones en cuarta dimensién y animales como jirafas, elefantes,
rinocerontes, cebras, leones africanos e hipop6tamos para un total de méas de 388
animales, en contraste se encuentran los parques salitre magico y mundo aventura, los
cuales ofrecen Unicamente atracciones de tipo mecanico; salitre magico por su lado
posee 30 atracciones de las cuales 10 son de alto impacto, 15 infantiles y 5 familiares,

mientras que mundo aventura ofrece 38 atracciones.
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Convenios:

Actualmente de los nueve parques mencionados solo siete de ellos cuentan
con convenios, Bioparque Ukumari y parque de las aguas no poseen. Piscilago,
parque del café, Panaca, mundo aventura, salitre magico, parque Jaime duque y
hacienda Napoles poseen en comun convenios con fuerzas militares presentando la
cedula militar y documento de identidad, mientras que el parque del café y Panaca
tienen convenios en comun con fiscalia INPEC y DIAN, por otra parte mundo
aventura y la hacienda Né&poles poseen convenio con CAFAM, mientras que, el

parque del café y salitre magico ofrecen descuentos a Comfenalco.

Promociones

Con el fin de llamar la atencion de las diferentes poblaciones (nifios, jovenes y
adulto), los parques han implementado distintas estrategias como el ingreso gratis
para nifios segun estatura (Parque Jaime duque, mundo aventura, Panaca y Bioparque
Ukumari), descuentos para miembros activos de fuerzas militares y de policia. Por su
lado solamente, Panaca ofrece descuentos por compras realizadas en la agencia de
viajes propia; salitre magico brinda descuento del 50% a estudiantes universitarios
gue presenten el carnet estudiantil en la taquilla del parque y la hacienda Napoles
tiene valores fijos especiales de boleteria para acompafiante de personas con
discapacidad severa, mientras que solamente pagana ofrece la posibilidad de entre

cancelar una cuota fija por persona la cual le permite ingresar al parque cuanta veces
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desee, entre otros muchos descuentos que pueden presentar con el transcurso del

tiempo y segdn la afluencia de turistas (temporada alta y/o temporada baja).

Horarios temporada alta y baja:

Con relacion a los horarios de atencion al publico en temporadas altas y bajas
los parques han implementado dias de baja afluencia para el cierre de sus puertas lo
cual le permite realizar los respectivos mantenimientos sin afectar la operacion de
servicio. En el caso de Piscilago en temporada baja este abre sus puertas de miércoles
a domingos incluyendo Festivos, mientras que en temporadas altas ofrece servicio los
siete dias de la semana y extiende su horario de apertura y cierre una hora méas
respectivamente, lo cual sucede de la misma manera sucede con el parque del café y

Panaca.

En contraste, el parque Jaime duque tanto en temporada alta como baja abre
sus instalaciones al publico de Miércoles a viernes, mientras que salitre magico ofrece
servicio al cliente solamente fines de semana y festivos, tanto en temporadas altas

como bajas.
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Tabla 9. Comparativo de caracteristicas en infraestructura entre los parques

x L
= o m =2 < < <« Wwe _ W
7 c o8 22 %= 32 2% ovg 2% 3%
: 8§ g% %3 %= 2z 1z £35 3%
z o f =
Piscinas X N.A  NA N.A N.A N.A X X N.A
Museos N.A X X N.A N.A N.A X N.A X
Montafias rusas N.A X N.A X N.A N.A N.A N.A
Toboganes X NA NA NA NA N.A X N.A N.A
Parqueadero X X X X X X X X X
propio
Carritos NA X X N.A X X N.A N.A N.A
chocones
Zoolbgico X N.A X X N.A N.A X N.A X
Zonas infantiles X X X X X X X X X
Suvenires X X X X X X X X X
Pisciloca X NA NA NA X X N.A N.A N.A
Eventos X X X N.A N.A N.A N.A N.A
Casilleros X N.A  NA N.A N.A N.A X X N.A
Restaurantes X X X X X X X X X
Puntos de X X X X X X X X X
comida rapida
Tren —tranvia X X X X X X X N.A N.A
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Transporte
interno del
parque

Acuarios

X

X

N.A  NA

N.A

N.A

N.A

N.A

N.A

N.A

N.A

N.A

N.A

N.A

N.A
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Tabla 10. Matriz DOFA

Aspectos Debilidades Amenazas Fortalezas Oportunidades
Vias El camino de acceso al zooldgico es de Se puede presentar accidente de El parque cuenta con més del -la construccién de un puente que
grava, lo cual dificulta el transito de transito en el cual se podrian ver 95% de sus vias internas en comunique el parqueadero externo
personas con limitaciones fisica adultos,  involucrados los visitantes buen estado y pavimentadas con el parque Mejoraria la
mayores, nifios y coches generando -cierre de vias en el sentido Bogota percepcion de seguridad vial de los
ocasionalmente accidentes Girardot y viceversa turistas
-El parque posee un parqueadero - Ubicacion sobre una via nacional
adicional que se encuentra ubicado al otro lo cual facilita su accesibilidad
de la via y no dentro de sus instalaciones -Cercania con la capital de pais
Seguridad Falta de un sistema de circuito cerrado de Generacion de confianza y Constante acompafamiento de la
television en areas estratégicas seguridad en los visitantes policia de transito en la parte
gracias a un esquema de externa del parque Y la policia del
vigilancia interno cuadrante en la parte interna
Climaticas Alta radiacion solar y en temporada Putos de hidratacion distribuidos El clima favorece al desarrollo de

Talento humano Constante cambio y/o rotacion del

personal

de lluvias un alta probabilidad de
tormentas eléctricas

La competencia estd captando el
personal del parque brindandoles
estabilidad laboral, oportunidades de
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en el parque

Constante capacitacion y

reentrenamiento del personal

las actividades recreativas

Alta oferta laboral para las
temporadas altas
-responsabilidad social



Informacion

Tecnologia

- Pocas vacantes que pueden permitir el
crecimiento laboral dentro del parque
-La mayoria del personal del parque no se
interesa en conocer los procesos internos
diferentes al de su cargo

- Ausencia de personal capacitado para
atender a personas con discapacidad
auditiva

falta de una valla publicitaria que brinde
la informacion sobre los términos y

condicione del ingreso al parque

Falta de Puntos estratégicos de zona wifi
- Frecuentemente se presentan fallas con
las maquinas registradoras al momento de

la compra de la boleteria

crecimiento y mejores ofertas
econdmicas

-perdida del personal en cargos
criticos

-falta de valoracion en las

capacitaciones

Presencia de mensajes voz a voz
confusos en los usuarios sobre la

prestacion del servicio en el parque

Limitacion de los recursos

tecnoldgicos
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- La caja de compensacion
apoya econdémicamente a los
trabajadores que se encuentran
estudiando

-pago oportuno de la nomina

Oportuna respuesta a las
peticione, quejas, reclamos y
sugerencias que se presentan
durante la prestacién del

servicio

Venta de boleteria por medios
electronicos

- Implementacion de medios
magnéticos para el ingreso

(tarjetas multi servicios)

Utilizacion de medios masivos
comunicacion mas importantes de
cada region para promocionar el
parque

- Posibilidad de dar a conocer el
parque a través de todas las Oficinas
de turismo del pais

El parque posee maquinas
automaticas para la venta de

boleterias



Mercado

Infraestructura

Servicio

-falta de alianzas estratégicas

Distribucion de las atracciones a lo largo
del parque
-Elevados costos en mantenimiento
debido a la extension del parque

-Se programan en mantenimiento las
atracciones cuando el parque esta abierto

al publico

Poca variedad y altos costos en los
alimentos que se ofrecen en el parque
caracteristicas

-servicio sin

diferenciadoras

El (todo incluido) de destinos
competidores como cafam y lagosol
- Nuevos competidores en otras
regiones del pais

-Situacion actual econémica del pais
(altos costos de vida)
Posee competidores cercanos que

constantemente realizan mejoras
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Busqueda de opinion constante
del servicio prestado por medio

de encuestas y PQRS

Ofrece servicios y atracciones
para todas las edades

- Més de 30 atracciones entre
acuaticas y mecanicas

- Maés de 170 especies con mas de

800 animales

Suministro de herramientas para

auto capacitacion (aulas

virtuales)

Crear y potenciar lazos con
agremiaciones y caja de

compensaciones

Mantenimientos  preventivos y
correctivos a las atracciones durante
todo el afio

-Es considerado el Unico mega
parque de Colombia

-Posibilidades de expansion para la
implementacién de nuevas
atracciones

Realizar un estudio sobre los clientes

y asi poder satisfacer sus necesidades



Transporte

Ubicacioén

Medio ambiente

En fechas de gran congestion el transporte
interno solo se habilita para personas de la
tercera edad mujeres en avanzado estado
de embarazo y personas con limitaciones

fisicas.

Escases de buses intermunicipales en

altas horas de la noche

-Creencia de que los zooldgicos son

entidades en que se exhiben animales

pero no se les dan los cuidados
correspondientes

-El cambio climatico (efecto de la

nifia e invierno en Colombia)

Convenios para la prestacion de
transporte ida y regreso directo al
parque desde algunos puntos de
la region

- Venta de tiquetes a algunos
destinos dentro del parque

Ubicacion geografica estratégica
(cercania a la capital del pais) y
un paso obligado para otros
destinos

-Maés de 170 especies con mas
de 800 animales

-Buen mantenimiento del recinto

y preocupacion por los animales

Certificaciéon en norma iso14001
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Tabla 11 analisis DAFO

FORTALEZAS DEBILIDADES

-Generacioén de confianza y seguridad en los -El camino de acceso al zooldgico es de grava, lo cual dificulta el

FACTOR INTERNO | visitantes gracias a un esquema de vigilancia transito de personas con limitaciones fisica adultos, mayores, nifios y
interno coches generando ocasionalmente accidentes

-El parque cuenta con mas del 95% de sus vias | -Falta de un sistema de circuito cerrado de television en areas
internas en buen estado y pavimentadas estratégicas

-La caja de compensacion apoya econémicamente a | -La mayoria del personal del parque no se interesa en conocer los
los trabajadores que se encuentran estudiando procesos internos diferentes al de su cargo

-Ofrece servicios y atracciones para todas las edades
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FACTOR EXTERNO

- capacitacion y reentrenamiento del personal
-Venta de boleteria por medios electronicos
-lImplementacion de medios magnéticos para el

ingreso (tarjetas multi servicios)

-Ausencia de personal capacitado para atender a personas con
discapacidad auditiva

-falta de una valla publicitaria que brinde la informacion sobre los
términos y condicione del ingreso al parque

- falta de alianzas estratégicas

-Frecuentemente se presentan fallas con las maquinas registradoras al

momento de la compra de la boleteria

Oportunidades

-la construccion de un puente que
comunique el parqueadero externo con
el parque Mejoraria la percepcion de
seguridad vial de los turistas
-Constante acompafiamiento de la
policia de transito en la parte externa
del parque y la policia del cuadrante en
la parte interna

-Constante acompafiamiento de la
policia de transito en la parte externa
del parque v la policia del cuadrante en

la parte interna

(FO)
-Implementacion de capacitaciones certificadas para
incentivar el personal a seguir trabajando con el
parque
-Implementacion de sistema client call en los
restaurantes y puntos moviles para disminuir las
quejas y las demoras en las filas
-adecuacion del 100% de las vias internas del parque
-Promociones conjuntas por parte de los
proveedores y el parque
-Zonas de esparcimiento con juegos de mesa para la

familia (ajedrez, ping pong y domino)

(DO)

-Adecuacion de la vias internas del parque y la implementacion del
puente peatonal que comunique el parqueadero externo con el parque
-Mantenimientos preventivos y correctivos de la maquinas registradoras
- Implementacidn de vallas publicitarias en la parte externa del parque
mostrando lo que tiene en la parte interna el parque

-Aumentar el nivel de seguridad del parque con circuitos cerrados de
television capacitacion del personal en un segundo idioma y lenguaje de

sefias
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-Alta oferta laboral para las temporadas
altas

-Mantenimientos preventivos y
correctivos a las atracciones durante
todo el afio

-Posibilidad de dar a conocer el parque
a través de todas las Oficinas de

turismo del pais

Amenazas (FA) (DA)
-Cierre de vias en el sentido Bogota | -Adecuacién de los toboganes para proteger a las | -Actualizacién de la pagina web del parque con informacion relevante
Girardot y viceversa personas de los rayos solares del parque
-Presencia de mensajes voz a voz | - implementacion de sistemas para facilitar el ingreso | Implementacién de concursos para generar fidelizacion de los cliente
confusos en los usuarios sobre la | de los visitantes
prestacion del servicio en el parque
-Limitacion de los recursos
tecnoldgicos
-Alta radiacion solar y en temporada de
lluvias un alta probabilidad de

tormentas eléctricas
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A5 Situacion actual econdmica del pais

(altos costos de vida)
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8. Conclusiones

o El parque recreativo y zoologico Piscilago es el Unico parque en su categoria con mas de
30 atracciones entre acudticas y mecanicas y mas 170 especies de animales.

o El 76% de las personas que visitan el parque pertenecen a municipios cercanos,
evidenciandose en su mayoria visitantes provenientes de la capital del pais y de departamento
como Tolima y Cundinamarca, mientras que el 20.7% son personas que viven en departamentos
mas alejados, razon por la cual la distancia y los precios son factores claves que sobresalen al
momento de elegir el parque como principal destino para vacacionar

o él 63,9% de los encuestados manifiestan que la calidad del servicios ofrecido por el
personal del parque es buena, ya que se llevd a cabo de manera eficiente con buen tiempo de
respuesta a las fallas y con sobresaliente actitud y aptitud, inspirando confianza en los mismos,
mientras el 3,6% afirma que se presentd mas de una falla en el servicio de alimentacion, quejas
en las taquillas por lecturas de la tarjetas multiservicios y falta de cortesia con el turista por otra
parte el 46% de los encuestados afirmo que la organizacion del parque es buena ya que se
evidenciaba limpieza en las zonas verdes y una muy buena distribucion del personal. cabe resaltar
que el 5,8% tuvieron molestias que se evidenciaron en las taquillas al momento del ingreso y por
la mala preparacion en los alimentos.

o En el analisis DOFA se puede apreciar que el parque cuenta con una via interna la cual

garantiza comunicacion entre los diferentes puntos del parque también se evidencia una
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problematica en la comunicacion desde el parqueadero externo con la entrada principal esto
dificultando el transito de visitantes y poniendo en riesgo a vida de muchos de ellos

o En las comparaciones que se realizaron en los parque se evidencio que el parque recreativo
y zooldgico Piscilago es el Unico parque acuatico y mecanico que posee zoolégico, otro punto a
favor es que gracias al favorable clima y la cercania con la capital del pais es un punto clave para
para visitar y tener un momento de esparcimiento cabe resaltar que el parque ingreso en el
escalafén de la Asociacion de Entretenimiento Temaético (TEA ) durante cuatro afios
consecutivos (2013, 2014, 2015, 2016) siendo importante el afio 2016 ya que el parque se ubico
entre los 20 mejores parque acuaticos a nivel mundial en el puesto nimero 19 y el 4 a nivel
Latinoamérica o cual lo genera reconocimiento e interés por parte de los turistas extranjeros en

visitarlo.
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9. Recomendaciones

e  Serecomienda implementar como estrategia de marketing el cerramiento del lago con
vallas publicitarias, con el fin de captar la atencion de los visitantes tanto frecuentes como
esporadicos de la region que no conocen el PRZ Piscilago ofreciéndoles una mayor
perspectiva de los diferentes atractivos y atracciones que puede encontrar en el interior del
mismo y motivandolos de una u otra manera a visitarlo.

e  Serecomienda mejorar la percepcion y los niveles de seguridad de los visitantes a partir
de la implementacion de un circuito cerrado de television, el cual no solo beneficiaria a los
visitantes sino que facilitaria la labor que desarrolla el personal de seguridad el cual se ve
obligados a cubrir zonas muy extensas, facilitando la presencia de problemas y hurtos.

e  Con el fin de disminuir el nimero de quejas que se presentan en el area de alimentos y
bebidas por demoras en el servicio, se recomienda realizar la implementacion de una prueba
piloto del sistema tecnoldgico llamado client call en el restaurante fonda paisa con el fin de
evaluar los resultados y experiencias de clientes, ya que estd comprobado que dicho sistema
reduce los niveles de estrés que viven los visitantes en las filas.

e  Evidenciandose la gran afluencia de personas de la tercera edad en el parque es

recomendable que se adecue un lugar como el de las antiguas lonas elasticas y que se
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encuentre disponible tiempo completo para el disfrute de momentos de esparcimiento con

juegos autoctonos, como el tejo, la rana, parques, etc.

10. Anexos

10.1Encuesta de percepcidn turistica

1. ¢Con qué frecuencia visita usted el parque?

lvecesalafio 2 Vecesalafio 3 vecesal afio__ masde 4 vecesal aio__

2. ¢Cual es el lugar de procedencia del encuestado?

Bogotd  Fusagasugd _ Girardot _ Melgar __ Nilo__ Otro__ cual

3. ¢Por qué eligio este lugar para visitarlo?

El clima___ La proximidad desde su lugar de procedencia___ La accesibilidad
econp_mica_ La seguridad___ Variedad de atracciones__ Por la comida__ Por el
servicio___

4. ¢Por qué motivos NO visitaria el parque?

Precios___ Ubicacion__ Distancia que hay desde su lugar de procedencia __ Falta de
tiempo__ Clima___ Calidad del servicio Por la comida

5. Que fallas cree que mas se presentaron en la prestacion del servicio durante su visita
(maximo dos respuestas)

No corresponde a lo ofertado Mala atencién
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Cobros adicionales Inseguridad

Malos productos Factor humano sin calidad

Las Instalaciones no retinen los requisitos y las condiciones ofertadas

La Falta de cortesia con el turista Ninguna de las anteriores

6. ¢la informacion que se brinda en la pagina, punto de informacion, taquillas y maquinas
del parque sobre los términos y condiciones del ingreso es

Muy Completa __ Completa ____incompleta__ La informacién no corresponde a la
realidad

7. A tenido inconvenientes, quejas y molestias al momento de la compra de las
boletas, el ingreso con boleteria manual y/o el ingreso con las tarjetas Principalmente por:

Mala atencién Demoras en el servicio Falta de informacion Poca
conocimiento de las condiciones del ingreso

8. ¢La informacion prestada por el personal del parque le fue clara y resolvié todas
sus inquietudes durante su visita?

Si no

9. ¢las personas que prestan el servicio en este centro turistico son?

Atentas Indiferentes Desatentas Amables

10. ¢Desde su experiencia recomendaria a Piscilago como un atractivo turistico y
recreativo de la region?

Si no

11. ¢Podria indicar que necesita disponer este centro turistico para ser mas atrayente?

Precios accesibles

Calidad de servicios, hospitalidad__

Informacion turistica__

Espectaculos__

Actividades en familia para nifios, jovenes y adultos
Actividades recreativas__

Actividades culturales_
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Actividades acuaticas____

12. ¢Cuadl es su opinion respecto a la calidad del servicio ofrecido?
Muy bueno Bueno ___ Aceptable Regular Malo
13. ¢de 1 al 5, donde 1 es pésimo, 2 malo, 3 regular, 4 bueno y 5 excelente, como

calificaria al parque en cuanto a...?
organizacion dentro del parque__
Calidad del servicio vs precio pagado___
Orientacion al cliente

14. Si conoce usted otros centros recreativos como CAFAM, Parque Del Café, Maloca, Mundo
Aventura, etc. De los que conozca en una escala de 1 a 5, califique con 5 el que mas visitaria
por su servicio, precios, calidad de servicio y con 1 el que no.

Piscilago_ CAFAM__ Hacienda Napoles  Mundo aventura___ Parque del café___

15. En qué lugar del parque tubo la mejor atencién:

Taquillas__ Restaurantes-Kioscos Piscinas___ Zooldgico____ Atracciones acuaticas
(Toboganes) Recreacion Punto de Informacion
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10.2. Registros fotograficos

Figura 29. Desarrollo de encuestas de percepcion turistica en temporada alta
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Figura 30. Desarrollo de encuestas de percepcion turistica en temporada baja

Figura 31. Toma de tiempos de ingreso en taquilla
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