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RESUMEN: En el presente trabajo se realiz6 un diagnostico de la calidad del servicio que brinda el
Complejo Turistico Cavernas de Jumandy, utilizando como herramienta de andlisis el modelo
ServQual, para evaluar las expectativas frente a las percepciones del cliente, en cinco dimensiones:
tangibilidad, empatia, fiabilidad, seguridad y capacidad de respuesta. ElI examen realizado muestra
el deterioro que ha sufrido la calidad del servicio en las Cavernas de Jumandy, la afectacion en los
niveles de satisfaccion del cliente, y su consecuente perjuicio en la rentabilidad, la afectacién

econdmica local y el menoscabo en la imagen de las Cavernas como destino turistico.
PALABRAS CLAVES: turismo alternativo, ecoturismo, calidad, servicio, satisfaccion al cliente.

TITLE: Diagnosis of the service quality at Cavernas de Jumandy, Archidona.


http://www.dilemascontemporaneoseducacionpoliticayvalores.com/
http://www.dilemascontemporaneoseducacionpoliticayvalores.com/

AUTHORS:

1. Dr. Juan Alvarez Gavilanes.

2. Méster. Jaime Palacios Guerrero.

3. Maéster. Luis Eduardo Alvarez Cortez.

4. Master. Angel Fernando Fiallos Zarate.
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INTRODUCCION.

En la actualidad, la calidad de los servicios es un aspecto de importancia a considerarse por los
actores de servicios turisticos. En el presente trabajo se aborda el término calidad desde la
perspectiva de satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente.

En la provincia del Napo, ubicada en la region amazénica del Ecuador, se localiza un atractivo
turistico natural, “Las Cavernas de Jumandy, en la que se presenta un problema de deterioro de la
calidad del servicio, atribuible a insuficiencias en las dimensiones intangibles, fiabilidad, empatia,
seguridad y capacidad de respuesta, que afecta al nivel de satisfaccion del cliente, la generacion de

ingresos para la comunidad local y el perjuicio en la imagen como destino turistico.



En este contexto, el objetivo fue diagnosticar la calidad del servicio en las Cavernas Jumandy. a
partir de un diagnostico realizado con el método SevQual (Parasuraman, Zeithalm, & Berry, 1985).

La investigacion se justifica desde una perspectiva socio econdmica, por la importancia del destino
turistico como generador de empleo de la comunidad, que requiere del desarrollo profesional del
talento humano involucrado, ademas fomenta la creacion de emprendimientos de servicios

complementarios que configuran una experiencia integral para el turista.

DESARROLLO.

Turismo Alternativo.

Para tratar el tema de la calidad de los servicios turisticos y dada la polisemia de los términos, es
preciso revisar algunas definiciones. El turismo de naturaleza o alternativo es un proceso que
vincula al ser humano con la naturaleza, que tiene como propoésito el mejoramiento de la calidad de
vida, generando reactivacion econdmica, a través del uso racional de los recursos de una
determinada zona, sustentado en el compromiso solidario de los grupos e individuos.

La Secretaria de Turismo de México (SECTUR, 2016) define al turismo de la naturaleza como los
viajes orientados al desarrollo de actividades recreativas en contacto con la naturaleza, destacando
los valores del respeto y conservacion de los recursos naturales y culturales.

(Smith & Eadington, 1994) definen al turismo alternativo como las formas turisticas consecuentes
con los valores naturales, sociales y comunitarios, para el disfrute de invitados y anfitriones.
(Brohman, 1996) y (Arnaiz, 2004) coinciden en sefialar la condicion de alternativo como la
capacidad de cubrir los espacios que deja desatendidos el modelo convencional de turismo de

masas.
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El turismo se desarrolla en comunidades que propician una relacién sinérgica entre los turistas y
residentes de la localidad, el énfasis esta en la sustentabilidad del medio ambiente y el respeto a la
cultura anfitriona. El turismo alternativo es considerado por (Torres, LIévano, & Maz6, 2018)
particularmente exitoso para enfrentar el problema de desarrollo de comunidades que poseen gran
capital ambiental transformando la oferta turistica en destinos sostenibles.
(March, 1996) propone varios principios que orientan la actividad del turismo alternativo, entre los
que se sefiala la necesidad de que el turismo alternativo no puede ser una actividad econémica
exclusiva, en la que se fundamente una comunidad indigena, debido a las consideraciones de la
estacionalidad. Se resalta la importancia de cultivar los valores culturales y el capital de los recursos
naturales. Expresa la necesidad de una planificacion y gestion que evite la corrupcion cultural y
social, se basa en un andlisis del costo-beneficio a nivel estratégico, tactico y operativo en los
aspectos socioecondmico y ambiental. Estimula la capacitacion de los involucrados, propiciando la
calidad de empleadores a los pobladores de la localidad involucrados en la actividad turistica. Por
su parte, Buckley (1991) respecto a la sustentabilidad, plantea la necesidad de disefiar herramientas
de gestion para minimizar los impactos ecol6gicos.
El turismo alternativo se diferencia de la oferta turistica convencional, en cuanto a que no responde
a una limitacion espacial, valorando la potencialidad turistica en diferentes actividades tales como:
el agroturismo, el turismo rural, el ecoturismo, el turismo deportivo, el turismo de aventura y el
turismo cultural (Torres, 1998).
La clasificacion del turismo alternativo es amplia, variada y dindmica, en funcion de las posturas y
tendencias del sector. SECTUR (2005) reconoce como tales al ecoturismo, el turismo de aventura y

rural.



Ecoturismo.

Ceballos, H (1987) acufié el término ecoturismo como la modalidad de turismo que corresponde a
viajar a areas naturales sin perturbar el objeto especifico y las manifestaciones culturales. La Unién
Mundial para la Naturaleza incluye en la definicion de Cevallos el involucramiento activo de la
poblacion. The International Ecotourism Society (2017) define al ecoturismo como un viaje
responsable a areas naturales, que incluye la interpretacién y educacion y contribuye al bienestar de
la poblacion local. La Asamblea General de las Naciones Unidas (2012) en Marruecos emitio una
resolucion en la que reconoce la importancia del ecoturismo como instrumento en la lucha contra la
pobreza, la proteccion del medio ambiente y la promocion del desarrollo sostenible. Los autores
coinciden en valorar la responsabilidad del ser humano con el medioambiente y los beneficios

socioecondmicos para la poblacion local.

Calidad como satisfaccion de los clientes.

En el mundo globalizado, la calidad es una necesidad ineludible para mantenerse en el mercado.
Son variadas y dinamicas las definiciones, por lo que muchos autores reconocen criterios de
agrupacion de los conceptos de calidad. La calidad basada en el juicio, en el producto, en los
usuarios, en el valor y en la manufactura.

En el presente trabajo se aborda el término calidad desde la perspectiva de satisfaccion de los
clientes, entendida como la adecuacion para el uso pretendido. Los usuarios juzgan en funcion de
sus expectativas, no obstante, es necesario sefialar la dificultad de medir las expectativas por la
diversa y subjetiva naturaleza de los factores inmersos. Dentro de los principios de gestion de
calidad de la ISO 9001:2015, estd el enfoque al cliente en el que se expresa la necesidad de
comprender las necesidades actuales y futuras de aquellos, para cumplir sus expectativas,

ofreciendo soluciones a través de productos y servicios.



En el Ecuador, el turismo se orienta en funcién del Plan Estratégico de Desarrollo de Turismo
Sostenible de Ecuador al 2020 que busca promover y fortalecer las iniciativas de turismo
comunitario, con una perspectiva integral sustentable y sostenible con identidad; con este propdsito
se fundamenta en politicas para incorporar y reconocer la cosmovision y la cultura de las
comunidades locales en el desarrollo de productos de ecoturismo, sobre la base de un compromiso

con la conservacion y un sentido de responsabilidad social.

Modelo Servqual.

Entregar un servicio de calidad es un aspecto fundamental si se tiene por objetivo lograr fidelizar a
una masa critica de clientes; de alli la importancia de medir dicha calidad, tarea que no sélo permite
establecer objetivos claros, identificar problemas y comparar la situacion antes y después de los
cambios, sino que también medir la satisfaccion del consumidor, la que puede cuantificarse como la
diferencia entre sus expectativas y sus percepciones. En este contexto, las empresas de servicio se
encuentran en una constante busqueda de lealtad del cliente, lo que se logra entregando un servicio
de calidad que sea competitivo. Las compafiias que alcanzan la adhesion de clientes leales son
especialistas en entender y responder a las expectativas de los consumidores, e incluso, superarlas.
En la literatura especializada se puede encontrar un importante ndmero de metodologias y
postulados tedricos que contribuyen a la evaluacion sistematica del proceso de transformacion de
insumos en productos o servicios. En el presente estudio se utilizo el modelo de calidad de servicio
conocido como SERVQUAL propuesto por los autores Parasuraman, Berry y Zeithaml, quienes
sugieren que los principales condicionantes en la formacion de las expectativas son la comunicacion
boca a boca entre usuarios del servicio, las necesidades propias que desea satisfacer cada cliente, las
experiencias pasadas que pueda tener del servicio, y la comunicacion externa que realiza la empresa

proveedora.



Las dimensiones que categorizan las expectativas de los consumidores en el modelo Servqual son

(Matsumoto Nishizawa, 2014):

+ Elementos tangibles. Incluyen a las instalaciones, infraestructura, equipos, materiales y personal.

+ Fiabilidad. Corresponde a la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa.

+ Sensibilidad. El talento humano estad dispuesto a prestar un servicio rapido y adecuado,
atendiendo con prontitud las solicitudes de los clientes, atendiendo las preguntas y quejas y
solucionando problemas.

+ Seguridad: Es el conocimiento y atencién de los empleados y sus habilidades para inspirar
credibilidad y confianza.

+ Empatia: Se refiere al nivel de atencién individualizada que ofrecen las empresas a sus clientes.

En un estudio realizado por (Hartline & Ferrel, 1996) citado en la publicacién de la Universidad de

Cornell sobre la satisfaccion del cliente a traves de la excelencia en el servicio (Martyn &

Anderson, 2018), estos exploraron la interaccion entre los empleados y los clientes en el punto del

proceso de servicio al cliente denominado interfaz empleado-cliente, un término que encarna la

relacion creada entre el empleado y el cliente durante la interaccion del servicio. Esos autores
encontraron que la interfaz empleado-cliente es la relacion méas importante para determinar las

percepciones del cliente sobre la calidad del servicio.

Poblacion y Muestra.
La poblacion esta conformada por la cantidad total de turistas que visitan, anualmente, las Cavernas
de Jumandy, que segun informacion de la administracion del complejo es de 10 mil visitantes al

afio. Se calcul6 el tamario de la muestra con el siguiente modelo matematico:



Cuadrono. 1.
Ecuacidn Estadistica para Proporciones Poblacionales

n=Tamano de la muestra
z=Nivel de confianza deseado

Z"2(p*q) p=Proporcién de la poblacién con la caracteristica
n=  e"2+(z"2(p"q)) deseada (éxito)
N

g=Proporcién de la poblacidn sin la caracteristica
deseada (fracaso)

e=nivel de error dispuesto a cometer

N=Tamafo de la poblacién

El nivel de confianza de la muestra es del 95% con un margen de error del 5%, obteniendo un

tamafio de muestra de 370 para la aplicacion de encuestas.

Instrumentos para procesamiento de datos.

La evaluacion de la calidad de los servicios que presta el Complejo Turistico Cavernas de Jumandy
se realizd mediante la utilizacion de formularios estructurados con 22 preguntas dentro de las 5
dimensiones del modelo Servqual. Para la calificacion se utilizd la escala de Lickert, misma que

consta de 5 puntos, de la siguiente manera:

Cuadro no. 2.
Totalmente en
otalmente € En Totalmente de
desacuerdo Neutro De acuerdo
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Las encuestas se aplicaron en el complejo a 370 visitantes, tanto nacionales como extranjeros,
previo a la entrada para medir la expectativa y a la salida para medir la percepcion sobre la calidad

del servicio recibido. Los resultados se muestran a detalle en el cuadro no. 3.



Cuadro no. 3: Célculo de las brechas de la percepcidn y expectativa.

Brechas
Dimensiones | n° Pregunta Percepcién | Expectativa | Brecha | por
dimension
1 ¢El cqmplejo las Cavernas cuenta con instalaciones fisicas modernas y 347 4.98 151
atractivas?
2 | ¢La apariencia de los empleados del complejo es limpia y agradable? 3,44 4,99 -1,55 140
Tangibles 3 | ¢Las instalaciones, piscina, bafios, senderos, estan limpias y agradables? 3,70 5,00 -1,30 ’
4 ¢El complejo cuenta con todos los servicios necesarios para que mi estancia 324 4,98 174 (28%)
sea placentera?
5 (;E_I complgjo cu_enta con senalet_lcfal dentro y fuera de las instalaciones para 408 4.99 091
guiarme e instruirme de los servicios que ofrece?
6 ¢Los S?I‘VICIOS que brindan los empleados del complejo son realizados bien 355 5 145
a la primera? 146
Fiabilidad 7 | ¢Los servicios que recibo en el complejo son de calidad? 3,52 5,00 -1,48 ’
8 | ¢El servicio que recibo de los empleados del complejo es personalizado? 3,51 5,00 -1,49 (29%)
¢ Tengo confianza de acudir a los empleados del complejo cuando tengo una
9 . 3,55 4,99 -1,44
necesidad?
10 | ¢Me siento seguro de dejar el vehiculo en el complejo? 3,70 4,99 -1,29
11 | ¢(Me siento seguro de dejar mis pertenencias en el complejo? 3,37 5,00 -1,63
: — . . . - 148
12 (,Conflq er)n la integridad y la honestidad de la gente que trabaja en el 351 4.99 148
Seguridad compl_ejo. . . - -
¢Confid en la integridad de los usuarios del complejo de que no se (30%0)
13 | sustraigan mis pertenencias? 3,48 5,00 -1,52
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14 | ¢El trato que recibo de los empleados del complejo es amable y respetuoso? 3,62 5,00 -1,38
15 | ¢El personal del complejo es atento y cordial a mis necesidades? 3,65 4,99 -1,34
Empatia 16 ¢El horario de apertura del complejo es el adecuado y se adapta a mis 4.0 5.00 0,80 1,18
deseos?
17 | ¢Los empleados del complejo me reciben con una sonrisa y un saludo? 3,80 5 -1,20 (24%)
18 | ¢El ambiente en el complejo me hace sentir muy comodo? 3,79 4,99 -1,20
19 | ¢El servicio que brindan los empleados del complejo es rapido y oportuno? 3,54 4,99 -1,45
20 ¢Los empleados _Ie orientan en el uso de las instalaciones y los servicios que 351 5 1,49
Capacidad de ofrece el complejo? 1,45
respuesta 1 (,EI_ p_ersonal del complejo siempre esta atento a mis necesidades, deseos y 354 500 146
peticiones? (29%0)
29 ¢Cuando solicito ayudad al personal del complejo esta dispuesto a 356 4.99 143

atenderme en ese momento?
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Del procesamiento de datos se determind que la expectativa de los visitantes sobre las Cavernas de
Jumandy es alta, alcanzando un promedio general de 4.99 en la escala, mientras que después de
utilizar los servicios la percepcién general del servicio disminuye a un promedio de 3.6, lo que nos
indica que el 28% de los turistas, sale insatisfecho con la experiencia vivida en las Cavernas de
Jumandy.
De acuerdo a las dimensiones que se analizan en el modelo ServQual, la dimension Seguridad es la
que presenta la mayor brecha entre expectativa y percepcion sobre la calidad del servicio recibido.
Los visitantes encuestados expresaron su preocupacion por el hecho de que algunos turistas
sufrieron dafios en sus vehiculos, por sustraccion de objetos al interior del mismo, mientras que
otros reportaron pérdida de objetos al interior del complejo.
Por otra parte, la dimensién de Empatia fue la mejor puntuada, obteniendo la menor brecha entre
expectativa y percepcion de la calidad del servicio recibido. Esto se debe a la actitud amable y
diligente de la mayor parte del personal del complejo; asi como también, a los horarios de atencion
de las Cavernas que facilitan las visita y la afluencia adecuada de turistas al complejo.
Dentro de cada dimension, los principales factores que influyeron en la percepcién final de la
calidad del servicio recibido fueron:
Tangibles (preguntas 1-5).
En la dimension Tangibles, la brecha entre expectativa y percepcion sobre la calidad es de 1.40,
equivalente al 28%. Los factores que generan esta variacién, ordenados de mayor a menor
incidencia en las expectativas son: servicios, imagen del personal, disponibilidad, funcionalidad y
sefialética de las instalaciones. Destacando la necesidad de contar con los servicios necesarios para
garantizar una estancia placentera.
Fiabilidad (preguntas 6-9).
La fiabilidad, al igual que la dimension anterior, mantiene un promedio de brecha del 29% entre

expectativa y percepcion; siendo el aspecto con la mayor brecha el servicio personalizado que
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brindan los empleados del complejo, el cual no cumple con lo que los turistas esperan durante su
visita, teniendo que, repetir su requerimiento al personal del complejo en varias ocasiones.
Seguridad (preguntas 10-13).
Esta dimension, es la que presenta la mayor brecha entre expectativa versus percepcion, de 1.5 que
equivale al 30% de los turistas. Este preocupante resultado muestra que existe un nivel de
inseguridad tanto dentro del complejo como en sus exteriores, lo que perjudica a los turistas y a sus
pertenencias, afectando sustancialmente a la percepcion de la calidad del servicio recibido.
Empatia (preguntas 14-18).
Esta dimensién es la mejor puntuada, mostrando una brecha de 1.18, lo que equivale al 24%;
resultado de adecuados horarios de apertura del complejo y calidez en el trato a los usuarios
Capacidad de respuesta (preguntas 19-22).
Finalmente, esta dimension también muestra una brecha alta de insatisfaccion, similar al promedio
general de percepcién de la calidad del cliente (1.46 que equivale al 29%). El factor principal que
incide en esta dimension es la poca eficiencia con la que los empleados de las Cavernas de Jumandy
atienden los requerimientos de los clientes, o que hace que la experiencia en el servicio se vea
disminuida, demostrando o desconocimiento o falta de interés por parte del personal; sin embargo,
este resultado difiere respecto a la dimensién Empatia, ya que, por una parte, vemos que el personal
esta atento y dispuesto a colaborar mientras que, por la otra, no lo hace eficientemente. Este
resultado nos permite constatar que no existen procedimientos adecuados en las diferentes
actividades que se llevan a cabo en el complejo, motivo por el cual el personal no puede responder
efectivamente a los requerimientos de los clientes del complejo.
En general, el aspecto mejor puntuado es el horario de atencidn, mientras que el peor puntuado
menciona si el complejo cuenta con todos los servicios necesarios para que la estancia del turista en
el mismo sea placentera; dandonos estos aspectos las pautas principales para el desarrollo de un

plan de mejoramiento continuo del destino turistico.
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CONCLUSIONES.
En las organizaciones, la calidad es un factor fundamental, que influye directamente sobre la
satisfaccion total del cliente y sobre su decision de compra de un determinado producto o servicio.
De acuerdo a (Chase & Jacobs, 2014), dos caracteristicas de un producto o servicio definen la
calidad: disefio y proceso. La calidad del disefio tiene que ver con el conjunto de caracteristicas que
contiene el producto o servicio, mientras que la calidad del proceso resulta critica, porque se
relaciona directamente con la confiabilidad del producto o servicio.
Mediante la aplicacion de las encuestas del modelo ServQual, que abarca las 5 dimensiones ya
descritas anteriormente, se determind que tanto la calidad del disefio como los procesos mantienen
deficiencias que afectan a la percepcion de los clientes sobre la calidad total del producto y servicio
que reciben. Es fundamental recalcar, que la Seguridad es una dimension de suma importancia para
la calidad del producto y servicio, y que de acuerdo a los resultados obtenidos, muestra la mayor
brecha con una diferencia del 30% entre la expectativa y la percepcion final del cliente, después del
uso del servicio. Por otra parte, la fiabilidad y la capacidad de respuesta, muestran un indice seguido
a la seguridad, siendo también areas criticas sobre las cuales recae gran parte de la insatisfaccion del
cliente.
Estas deficiencias en el disefio y procesos de las Cavernas de Jumandy han generado la disminucién
en el nimero de turistas y visitantes a la zona, lo que consecuentemente trae problemas como el
desempleo, cierre de sitios con servicios turisticos complementarios, baja rentabilidad para los
emprendimientos y el perjuicio a la imagen de las Cavernas de Jumandy como destino turistico.
De acuerdo a (Kotler & Keller, 2012), la calidad en productos y servicios, la satisfaccion del cliente
y la rentabilidad de la empresa estan intimamente relacionadas. Niveles més altos de calidad, dan
como resultado, niveles més altos de satisfaccion del cliente, lo que permite fijar precios mas altos

y, @ menudo, incurrir en costos mas bajos.
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Un manejo Optimo de la calidad en el complejo y en el destino darian como resultado un
crecimiento en el nimero de visitantes, en los ingresos relacionados a sus visitas y una mayor
rentabilidad a los emprendimientos relacionados que brindan servicios complementarios a los
turistas de la zona.
Las Cavernas de Jumandy es una empresa de turismo comunitario, en la cual los habitantes de la
comunidad contribuyen en la ejecucion de las operaciones diarias de la misma. Esto es beneficioso
para la comunidad local, que puede ser participe directamente del beneficio de la explotacién
turistica de la zona; sin embargo, en el largo plazo es contraproducente, ya que se evidencia una
caida en la cantidad de visitantes a la zona, asi como un nivel de insatisfaccion de los visitantes de
la zona del 28% respecto al servicio recibido versus la expectativa que tenia previo a su visita.
Un resultado, que llama especialmente la atencion, es la capacidad de respuesta que muestra un
nivel de insatisfaccion del 30% y que contrasta con los niveles de empatia que muestran los
empleados del complejo (24% de insatisfaccion). Dicho contraste de los resultados nos indica, que
en la relacion de los empleados con los clientes, existe predisposicion de su parte a atender los
requerimientos, aunque su desconocimiento de los procesos, de los servicios y de las politicas del
establecimiento hacen que no puedan dar una respuesta efectiva a los requerimientos de los clientes.
Podemos entonces afirmar, que si bien es cierto que la empatia de los empleados es importante a la
hora de demostrar preocupacién a los clientes sobre sus requerimientos, es ain mas importante el
conocimiento de los empleados sobre como proceder para solucionar y atender efectivamente a
estos requerimientos, lo que hara que la percepcion que obtiene el cliente sobre el producto y
servicio recibido sea mayor y satisfactoria.
Las Cavernas de Jumady son un atractivo turistico natural de gran importancia para la economia
local, siendo motor de generacion de empleo a través del turismo como herramienta principal para
la generacion de servicios tanto in situ (complejo), como complementarios (alojamiento, alimentos,

bebidas, artesania, comercio, transporte etc.).
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De acuerdo a la (Organizacion Mundial del Turismo UNWTO, 2010), el turismo en economias
emergentes tiene muchas ramificaciones, siendo integrado por actividades e insumos muy diferentes
con una cadena de suministro grande y diversificada, en la cual el gasto de los turistas puede
beneficiar a un amplio abanico de sectores como la agricultura, la artesania, el transporte, y otros
Servicios.
De igual manera, el turismo es uno de los sectores que mayor impacto y crecimiento sostenido ha
mantenido (a pesar de las Gltimas crisis mundiales) en la economia mundial, regional, nacional y
local. En Ecuador, de acuerdo a informacion del Ministerio de Turismo del Ecuador (2007), y del
Banco Central, el turismo es el tercer producto de exportacion no petrolera del pais. Las
proyecciones que realiza la OMT (Organizacion Mundial del Turismo UNWTO, 2017) para las
Américas prevé que entre los afios 2010 y 2030 las llegadas en los destinos emergentes, donde se
encuentra Ecuador, (+4.4% al afio) se incrementen a un ritmo que duplicara al de las economias
avanzadas (+2,2% al afo).
Estos datos hacen imperativa la necesidad de mejorar sustancialmente la calidad del disefio del
producto, asi como los procesos que se llevan a cabo en las Cavernas de Jumandy, para poder
proyectar al destino turistico a los umbrales de destino lider en la Amazonia ecuatoriana.
Finalmente, como menciona (Chase & Jacobs, 2014), la Gnica forma rentable de mejorar la calidad
es poner en préctica capacidades de procesos confiables. La calidad de procesos es la esencia misma
de la calidad ya que garantiza la creacion de productos y servicios consistentes y uniformes desde la
primera vez, siendo entonces la calidad un factor crucial sobre el cual deben trabajar los
responsables de la direccion y operacion del complejo a través de una vision estratégica, que
comprometa al personal, con el Gnico fin de mejorar los procesos y disefio del producto y servicio,
con la consecuente mejora en la reputacion del destino turistico, la fidelizacion de los clientes, el
incremento en el nimero de visitantes, la mejora en la rentabilidad a través del consumo del

producto y de productos complementarios y relacionados, la mejora de los niveles socioeconémicos
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de los habitantes del sector a través de la generacion de empleo y la mejora de la imagen de la zona,

de la regién y del pais como destino turistico.

Es importante que se hagan todos los esfuerzos en la empresa Cavernas de Jumandy para instaurar,

como cultura organizacional, a la calidad como valor predominante de la organizacion.
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