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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion analizé la percepcién de los visitantes al museo
del Convento de San Francisco y Catacumbas del Complejo Basilica y Convento
de San Francisco del Centro Histérico de Lima en cuanto a la Calidad del Servicio
recibido y el impacto en su Experiencia Turistica para el afio 2019. El objetivo
general fue determinar la influencia de la calidad del servicio sobre la experiencia
turistica. Se utilizaron dos modelos, el Histoqual y el de Experiencia Turistica con
sus respectivas dimensiones, para establecer si existia una relacion de
dependencia y el grado de correlacién entre ambos. El tipo de investigacion
aplicado es el disefio de la investigacion fue transeccional, correlacional-causal,
porque buscé establecer la relacion o dependencia entre dos variables o categorias
gue, para este caso, fueron la variable independiente calidad del servicio y la
variable dependiente experiencia turistica. Se elaboraron dos cuestionarios, uno
por modelo utilizado, sus dimensiones e indicadores, para uso con una muestra
representativa de 234 turistas entre nacionales y extranjeros, utilizando una escala
de Likert de cinco niveles. Se concluyé que, existe una correlacién moderada en la
Calidad del Servicio (Histoqual) y la Experiencia Turistica. Asimismo, que existia
una brecha de servicio identificada por los encuestados, sobre los diferentes
indicadores del modelo de medicion de la calidad en los servicios de museos
Histoqual y del modelo de la Experiencia Turistica requerian mejorarse en el tour
guiado del museo del Convento de San Francisco y Catacumbas.

Palabras clave: Calidad del Servicio, Percepciones, Expectativas, Experiencia

Turistica.
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ABSTRACT

This research work analyzed the perception of visitors to the museum of the
Convent of San Francisco and Catacombs of the Basilica and Convent Complex of
San Francisco in the Historic Center of Lima, regarding the Quality of the Service
received and the impact on its Tourism Experience to the year 2019. The general
objective was to determine the influence of the quality of the service on the tourist
experience. Two models, the Histoqual and the Tourist Experience with their
respective dimensions, were used to establish whether there was a dependency
relationship and the degree of correlation between the two. The research design
was transectional, correlational-causal, because it sought to establish the
relationship or dependence between two variables or categories that, for this case,
were the independent service quality variable and the tourism experience
dependent variable. Two questionnaires were prepared, one per model used, its
dimensions and indicators, for use with a representative sample of 234 tourists
between nationals and foreigners, using a five-level Likert scale. It was concluded
that there is a moderate correlation in Service Quality (Histoqual) and Tourism
Experience. Likewise, that there was a service gap identified by the respondents,
on the different indicators of the quality measurement model in the services of
Histogual museums and the Tourism Experience model required improvement in
the guided tour of the San Francisco Convent museum and catacombs

Keywords: Quality in Service, Perceptions, Expectations, Touristic Experience.
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INTRODUCCION

Descripcion de la situacion problemética

El turismo es una de las actividades econdmicas de mayor crecimiento
sostenido y la que se ha constituido como un generador de divisas para los paises
gue lo desarrollan, asi como de empleo por las multiples actividades transversales
gue se vinculan a esta. Cada dia incontable nimero de personas en todo el mundo
se estan desplazando de un espacio geogréfico a otro, haciendo uso de multiples
medios de transporte y hacia incontables destinos, los que hasta algunas décadas
eran considerados lejanos, pero que hoy en dia, debido a los avances en la
tecnologia aplicados a los medios de transporte de las personas y a la informacion
disponible en tiempo real, se ha logrado que las distancias geogréaficas ya no sean

un limitante o impedimento para viajar y disfrutar de una experiencia turistica.

De acuerdo a la Organizacion Mundial del Turismo — OMT en el afio 2018
‘las llegadas de turistas internacionales suman 1.400 millones dos afos antes de
las previsiones”, es decir, con un crecimiento del 6% respecto al afio anterior (World
Tourism Barometer, 2019, pag. 1). Este crecimiento experimentado y su proyeccion
para el afio 2019 se podria explicar por las tendencias y el uso de la tecnologia, es
decir, los cambios en el mercado turistico debido a modificaciones en los
comportamientos de las personas, como la busqueda y el cuidado de la salud a
través de la practica de los deportes, los viajes intergeneracionales y por otro lado,

los nuevos modelos de negocios basados en la digitalizacién, que se entiende
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involucran tanto para intermediarios de viajes como para los prestadores de los
servicios (UNWTO, 2019). ElI movimiento internacional de pasajeros
internacionales segun la OMT se muestra en la figura n°1 en donde también se

observa un crecimiento promedio del 5.1%.

Figura 1 - Llegadas internacionales mundiales 2018 - 2019

International Tourist Arrivals, World (% change)

8 1 6.7 7.2

O 48 47 51 48

18

4.0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
------ 10-year average ()

Fuente: OMT

Mas aun, la Organizacién Mundial del Turismo en su publicacion on-line
correspondiente al mes de enero (UNWTO, 2020), comunica que el crecimiento del
turismo, a pesar de temas internacionales tanto en el plano politico como
economico, ha mantenido un crecimiento sostenido, habiéndose superado los
1.500 millones de llegadas internacionales mundiales al cierre del afio 2019 y que
este incremento del 4% con respecto al afio previo, deberia repetirse en el afio 2020
si las instituciones gestoras del turismo aprovechan las oportunidades sobre la base

de sus recursos Yy atractivos turisticos.
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Las proyecciones elaboradas por la OMT (figura n°2) se basan en varios
factores, como el crecimiento esperado de la economia mundial en 3.4% para el
afio 2020 que ha anunciado el Fondo Monetario Internacional (FMI), asi como un
conjunto de eventos internacionales de gran magnitud como las Olimpiadas de
Verano en Tokyo, la Expo Dubai 2020 y el Afio Beethoven 2020 en Alemania, que

se espera logren impulsar los viajes internacionales.

Figura 2 - Proyeccién de crecimiento de las llegadas internacionales mundiales

Outlook for International Tourist Arrivals

average 2020 Projection

Change a year (issued January)
2016 2017 2018 2019 2009-2019* from
World 3.8% 7.2% 5.6% 3.8% 51% +3% to +4%
Europe 25% 8.8% 5.8% 3.7% 4.6% +3% to +4%
Asia and the Pacific 7.7% 5.7% 7.3% 46% 7.1% +5% to +6%
Americas 3.7% 4.7% 24% 2.0% 46% +2% to +3%
Africa 7.8% 8.5% 8.5% 4.2% 4.4% +3% to +5%
Middie East 4.7% 4.1% 3.0% 7.6% 27% +4% to +6%
Source: World Tourism Organization (UNWTQ) © * Provisional data
Fuente: OMT

Por otro lado, los destinos internacionales compiten entre si por una porcion
de esta inmensa demanda, en razon no solo del gasto turistico que realizan los
turistas sino, ademas, por el dinamismo que generan en los lugares visitados.

Acerenza (2009) profundiza en el tema de la competitividad y explica que:

Los cambios y la intensificacion de la competencia que caracteriza a
los mercados turisticos de hoy, esta obligando a que los destinos
turisticos comiencen a realizar mas esfuerzo para incrementar su
competitividad y poder enfrentarse asi con mayores posibilidades de

exito ante las ofertas de sus destinos competidores (pag.5).
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Nuestro pais no es ajeno a esta realidad y por ello, para el periodo 2018-2019
se programaron “inversiones por un monto superior a los S/2.5 millones para la
implementacion de mecanismos de facilitacion turistica que mejoren la experiencia
de los visitantes nacionales y extranjeros” (Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo - MINCETUR, 2018). El flujo de llegadas internacionales al Peru se

muestra en la figura n°3.

Figura 3 — Llegadas internacionales al Peru
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Fuente: Datos turismo Mincetur

Lima, llamada también la “Ciudad de los Reyes”, fue fundada por los
espafoles el 18 de enero de 1535, en un “amplio valle, verde y feértil, que daba toda
clase de frutos y hierbas, bafiado por un cristalino y caudaloso rio que a su vez se
subdividia en numerosas acequias”, como se la describe en el libro Plaza Mayor

(1997) (pag.13), para constituirse en la capital del Virreinato.
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Su consecuente legado monumental, del que sobresalen las Iglesias y
Templos ya que, como se menciona en el libro previamente citado, “los espafioles
fueron hombres de gran fervor religioso, y por ello el primer inmueble que trazo
Pizarro fue el de la iglesia, ubicandola en uno de los mejores lugares frente a la
Plaza Mayor” (pag.16) la que se convertiria en nuestra actual Catedral de Lima
como se muestra en la figura n°4. A partir de ese momento muchas iglesias y
conventos fueron construidos como San Francisco, Cercado, Las Nazarenas, La

Merced, San Pedro, entre otros.

Figura 4 - Plaza de Armas de Lima

Fuente: propia

Segun las estadisticas publicadas por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica - INEI (2019) para el afio 2017 un total de 223 890 extranjeros visitaron
museos y centros arqueologicos en Lima, decir, el 6.6% del total de turistas

extranjeros y no residentes que llegaron a Lima hicieron turismo cultural®.

1 “El Turismo Cultural es aquella forma de Turismo que tiene por objeto, entre otros fines, el
conocimiento de monumentos y sitios histérico-artisticos. Ejerce un efecto realmente positivo
sobre éstos en tanto en cuanto contribuye —para satisfacer sus propios fines— a su mantenimiento
y proteccion...”. Turismo
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En el libro Lima Paseos por la Ciudad y su Historia (1999), se describe el
conjunto monumental que alberga la Basilica y Convento de San Francisco de Lima

y cuya fachada se puede apreciar en la figura n°5:

A diferencia de otras iglesias limefias, San Francisco destaca por su
unidad de estilo, en la que se expresa el surgimiento definitivo del
barroco local. Su maciza estructura preside un conjunto urbano de
primer orden, dispuesto en torno al atrio y la plazuela adyacente.

(pag.51)

Figura 5 - Basilica de San Francisco

Fuente: propia

Cultural, Patrimonio, Museos y Empleabilidad. Recuperado de
http://api.eoi.es/api vl dev.php/fedora/asset/eoi:80090/EOQI TurismoCultural 2013.pdf
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La importancia de la Basilica y Convento de San Francisco residen no solo
en sus caracteristicas arquitectonicas, sino, ademas, en el museo que albergan y
en el que se puede apreciar parte de la historia eclesiastica franciscana desde la

colonia hasta nuestros dias.

En la pagina web de Visita Lima (2019) se establece que el museo del
Convento y Catacumbas de San Francisco por el contenido no solo religioso, sino
ademas artistico en cuanto a su estructura y decoracion exterior e interior constituye
un monumento historico de excepcionales caracteristicas, sino que ademas
contiene en sus espacios una excepcional coleccion de oleos coloniales tanto de
Zurbaran como de Rubens, ademas de las famosas catacumbas que constituyeron
el antiguo cementerio de la capital durante la colonia. La figura n°6 muestra la

fachada del museo Convento de San Francisco y Catacumbas.

Figura 6 - Museo Convento San Francisco y Catacumbas

Fuente: propia
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Es un museo privado religioso, administrado por un Director de Museo y
pertenece al Sistema Nacional de Museos del Estado y a la Red de Museos del

Centro Histérico de Lima. Su estructura organica se muestra en la figura n°7.

Figura 7 — Organigrama de la estructura de gestion del Museo del
Convento y Catacumbas de San Francisco
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Fuente: Farfan, C. (2015 Elaboracion: propia
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La Basilica y Convento de San Francisco fue declarada como primer
elemento Patrimonio Cultural de la Humanidad del pais el 9 de diciembre de 1988
y este afio ha cumplido 30 afios desde su designacion. La Basilica y Convento de
San Francisco, ubicados en la esquina de jirones Ancash y Lampa, forman parte
de los atractivos turisticos ubicados en el Centro Histérico de Lima y el museo es
visitado diariamente por turistas nacionales, extranjeros, estudiantes y publico en

general.

Es importante sefialar que la visita a este museo constituye parte de la
experiencia turistica, que tendran los turistas que visitan el pais, que pernoctan en
Lima y que desean conocer nuestra riqueza monumental colonial. El Ministerio de

Cultura (2012) define la funcion principal de todo museo como la de:

[...] conservar, investigar, exhibir y difundir el patrimonio cultural, asi
como toda actividad que contribuya a enriquecer la vida cultural de la

sociedad en general (pag.14).

Se realizé una visita para observacion de campo, con el objetivo de evaluar
de forma inicial y empirica, los servicios prestados en el museo a través del
recorrido mismo como visitante de forma que pudiera tenerse una primera lectura
del desempefio del guia, la informacién impresa disponible y servicios

complementarios, entre otros aspectos que componen el recorrido.
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Luego se realiz6 otra visita para realizar nuevamente el tour guiado como
cualquier turista, buscando corroborar las primeras observaciones, asi como
recolectar informacién adicional ya que se estan realizando trabajos en el exterior
del Completo de San Francisco y, adicionalmente, porgue ya entré en vigencia la
Ordenanza Municipal 2194-2019 Plan Maestro del Centro de Lima 2029 con vision
al 2035 que tiene como parte de su propuesta, la peatonalizacion de diferentes
espacios en el Centro Historico de Lima, entre ellos los aledafios al Complejo

Monumental de San Francisco.

Todos los visitantes acceden al Museo del Convento San Francisco y
Catacumbas cruzando la plaza San Francisco, que actualmente se encuentra en
remodelacion, para ingresar y comprar la entrada, para luego esperar en la porteria

como se muestra en la figura n°8.

Figura 8 - Visitante extranjero esperando inicio del recorrido

Fuente: propia
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El recorrido puede hacerse con guiado en idioma espafiol o en idioma inglés,
en cuyo caso los turistas deben esperar a que un guia en idioma extranjero esté
disponible. La venta del ticket de entrada comprende Unicamente el derecho de
ingreso y el guiado. No esta permitido la toma de fotografias durante la visita al
museo y catacumbas. El valor de la entrada es en Nuevo Soles de la siguiente
manera: S/. 15.00 para adultos, S/. 8.00 para estudiantes y S/. 3.00 para nifios. El

horario de visita es lunes a domingo de 09:00 a 20:15 hrs.

El recorrido para los visitantes comprende quince ambientes distribuidos en dos
pisos, destacando el recorrido por las Catacumbas. Este conjunto alberga la
Basilica y Convento de San Francisco, la Iglesia Nuestra Sefiora de la Soledad y la

Capilla del Milagro (Valverde, 2018) como se muestra en la figura n°9.

Figura 9 — Complejo de San Francisco
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Fuente: Valverde, A. (2018)
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Los espacios que forman parte de la visita estan organizados secuencialmente,
de forma que se inicia el tour en los ambientes de la planta baja, pero se va
alternando el recorrido con los ambientes del segundo nivel, de forma que la
experiencia estad diseflada para evitar la monotonia de una linealidad en los
elementos apreciados y genera una sensacion de inmersion en la historia

presentada en cada espacio.

Es asi que la sucesion correlativa en el itinerario disefiado para el tour guiado
es como sigue:

e Ante porteria (decorada con hermosos azulejos sevillanos)

e Porteria

e Cupula (elaborada con influencia del estilo mudéjar) y escalera principal

e Biblioteca (conserva en su espacio, mas de 20,000 volumenes)

e Coro (circundado por una fina silleria barroca en cedro panamefio del

s.XVII)

e Pintura mural

e Galeria

e Escalera noreste

e Sala Clementina (tiene una coleccion de retratos de Papas franciscanos)

e Sala profundis

e Refectorio (comedor utilizado antiguamente tiene el lienzo “Ultima Cena”

pintado en el s. XVII)
e Pasaje Montero (Ante sacristia)

e Sacristia
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e Catacumbas (lugar de enterramiento hasta 1808 conserva 25.000

cadaveres y constituye un elemento turistico muy importante del tour)
e Galeria
e Sala de Andas (conserva el Anda de San Judas Tadeo hecha en plata)
e Sala Capitular (utilizada antiguamente para reuniones franciscanas)
e Sala de Exposiciones

e Vestibulo

El mapa completo para el recorrido en el museo del Convento de San
Francisco y Catacumbas (Valverde, 2018) se presenta a continuacién con las

figuras n°:10 y n°11.

Figura 10 - Ambientes del primer nivel
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Fuente: Valverde, A. (2018)
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Figura 11 - Ambientes del segundo nivel

IGLESIA DE SAN FRANCSCO

Fuente: Valverde, A. (2018)

En relacion a su presencia digital, esto es, las redes sociales utilizadas para
tener presencia ante la busqueda de informacién de los consumidores digitales, se

han identificado cuatro plataformas en las que comparten contenidos.

Existe una pagina de Facebook con el nombre Museo Convento San
Francisco y Catacumbas? creada el 28 de abril de 2013, con 30,474 seguidores y

gue se presenta aprecia en la figura n°12.

2 URL: https://www.facebook.com/MuseoCatacumbas/app/168188869963563/
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Figura 12 - Facebook
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También tiene una cuenta en Instagram con el nombre

museocsfcatacumbas® con 1,448 seguidores y 20 posts a la fecha de consulta. El

contenido esta dividido en cuatro categorias: exposiciones, catacumbas, talleres y

conciertos, como se muestra en la figura n°13.

Figura 13 - Pagina de Instagram
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3 URL: https://www.instagram.com/museocsfcatacumbas/
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Adicionalmente se puede visitar la pagina web titulada Museo Convento San
Francisco Catacumbas®, con el contenido presentado en cuatro categorias: vida

franciscana, sobre el museo, museoeduca, catacumbas store, events, como se

puede observar en la figura n°14:

Figura 14 — Pagina Web

@ Uima rera OV 4267877 Anexo 100 B Informes e stacmnbas com | { O]

INICIO VIDA FRANCISCANA © sOKAY KL MUSED « MUSEOEDUEA « CATAGUMNIAS STORK NS

Una joya que sigue mostrando su

belleza

I Conjunto Monumental San Franclsco es una vecdadera [oya de arte colonlal en sus divarsas
oxpresionas; cada rincdn an sus espaclas nos habla de las realidades trascendentos on de
1 una de ellas, obras hethas conmucha paciencks, aalUlizay corazon porque clan para

ensenan o esplotualddo TEancSeany Y pars qus Sean espacios que pacmitan dar glorla a Dios

SOBRE (L MUSED ‘ VIOA FRANCISCANA ’

Finalmente también existe una cuenta en Twitter @ofmperusolano® en
donde se comparten lecturas cortas religiosas y noticias de actividades o eventos,

relacionados con la Provincia Misionera de San Francisco Solano-Perl y que se

presenta con la figura n°15:

Figura 15 - Cuenta de Twitter

de Sam Sakame-V...

4 URL: http://museocatacumbas.com/
5 URL: https://twitter.com/ofmperusolano
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La visita a la Basilica y Convento de San Francisco es parte de la oferta de
sightseeing® que ofrecen las agencias de viaje y turismo para los visitantes en Lima
y que permite que esta joya arquitectonica sea conocida a nivel mundial, razén por
la cual el servicio prestado a los visitantes nacionales o extranjeros debe ser

impecable y medido en su resultado.

Al finalizar la visita de observacién para todo el tour guiado, se comprobd
gue no se aplica ninguna herramienta para la medicion de la calidad del servicio
percibido por las personas que hicieron el recorrido, por lo que consecuentemente
no existe retroalimentacion sobre la experiencia del turista y el nivel de excelencia

alcanzado por el museo.

Si bien es cierto la ciudad de Lima no es el destino final de los turistas que
llegan a nuestro pais, también es importante mencionar que la orientacion mono
producto del turismo nacional (Cusco) no tiene una clara articulacion de la estadia
en la capital de los visitantes extranjeros, de forma que puedan tener una
experiencia turistica mucho mas amplia, es decir, el poder apreciar nuestro legado
colonial y arqueoldgico en Lima y el prehispanico en Cusco. En este punto es valido
citar el concepto de atractividad de los destinos turisticos que sostiene Acerenza

(2004):

La seleccion que el turista efectla entre distintos destinos para vacacionar

depende en realidad de un juicio subjetivo que €l realiza con base en una

6 Entiéndase como “visitas de ciudad”, “visitas guiadas” o “excursiones”.
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serie de factores. EI més importante de estos factores es, sin duda, la
percepcion que el turista tenga de cada uno de los destinos, en cuanto a la
capacidad para satisfacer sus motivaciones de viajes (...) la percepcioén que
el turista tenga sobre un determinado lugar, puede influir fuertemente en la
atractividad de éste como destino turistico, percepcion que puede ser

influida, a su vez, por multiples factores (pag. 11-12).

Como refuerzo a lo citado anteriormente, es importante mencionar que el
Peru ha sido elegido como el “Mejor Destino Cultural del 2018 y 2019 en los World
Travel Awards [...] reconocimientos colocan al Pert dentro de los cinco paises con
mayor dinamismo turistico en el mundo para el 2025”, segun lo publica el diario El
Comercio (Gamboa, 2020) y que muestra el valor mundial que tiene nuestro pais,

por el legado prehispanico y colonial que constituyen nuestra oferta turistica.

Es por lo expuesto que se requiere, a partir de un trabajo de investigacion
como el realizado, una propuesta moderna para la gestion de la experiencia
turistica en la visita al museo que cubra este vacio actual, ya que forma parte del
atractivo turistico colonial que tiene Lima para ofrecer a los turistas que visitan

nuestro pais.

El museo de la Basilica y Convento de San Francisco de Lima tiene una
rigueza en si como expresion humana vinculada a un momento de nuestra historia
e identidad nacional, pero su atractividad requiere de lineamientos estratégicos

para esta experiencia de tipo cultural, sobre la base de la calidad y la mejora
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continua en el servicio prestado, que estan en relacion directa con las expectativas

y la percepcion de los visitantes.

Formulacién del problema
Problema general

¢,De qué manera la calidad del servicio influye sobre la experiencia turistica
en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro Historico de

Lima, 2019?

Problemas especificos
¢De qué manera la calidad del servicio influye sobre las Experiencias
emocionales dentro de la experiencia turistica en el museo de la Basilica y

Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima, 20197

¢,De qué manera la calidad del servicio influye sobre el Aprendizaje dentro
de la experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco

del Centro Historico de Lima, 2019?

¢De qué manera la calidad del servicio influye sobre las Experiencias
practicas dentro de la experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento

de San Francisco del Centro Historico de Lima, 20197

¢De qué manera la calidad del servicio influye sobre las Experiencias
transformadoras dentro de la experiencia turistica en el museo de la Basilica y

Convento de San Francisco del Centro Histoérico de Lima, 20197

XXXiil



Objetivos de la investigacion
Objetivo general

Determinar la influencia de la calidad del servicio sobre la experiencia
turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro

Historico de Lima, 2019.

Objetivos especificos
Determinar de qué manera la calidad del servicio influye sobre las
Experiencias emocionales dentro de la experiencia turistica en el museo de la

Basilica y Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019.

Determinar de qué manera la calidad del servicio influye sobre el Aprendizaje
dentro de la experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San

Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019.

Determinar de qué manera la calidad del servicio influye sobre las
Experiencias practicas dentro de la experiencia turistica en el museo de la Basilica

y Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019.

Determinar de qué manera la calidad del servicio influye sobre las

Experiencias transformadoras dentro de la experiencia turistica en el museo de la

Basilica y Convento de San Francisco del Centro Historico de Lima, 2019.
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Justificacion de la investigacion
Importancia de la investigacion

El presente trabajo tiene como objetivo final contribuir a la mejora del servicio
en uno de los atractivos culturales religiosos mas importantes de la capital del pais,
gue ademas de la riqueza de su muestra museografica, tiene suficiente potencial

para generar corrientes de visitantes propias.

En una etapa inicial definir el nivel de proximidad entre las expectativas y las
percepciones de los turistas que visitan la Basilica y Convento de San Francisco a

partir de la aplicacion del método Histoqual e indicadores.

Pero luego, se tiene como horizonte a partir de los resultados obtenidos,
disefiar una propuesta integral del servicio dirigido a generar una mejora en la
ejecuciéon del recorrido en la Basilica y Convento de San Francisco, con el
consecuentemente impacto en la experiencia de los visitantes al museo de la

Basilica y Convento de San Francisco.

Mas aun, la aplicacion del modelo del Histoqual de medicién de la calidad
del servicio prestado en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco,
permitira establecer una nueva metodologia de trabajo para la medicion del
resultado de la prestacion del servicio y buscar mejorar en la evaluacion expectativa

— percepcion de la experiencia turistica.
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Finalmente, establecer una forma diferente, moderna y eficaz de gestion de
un componente de nuestro patrimonio cultural, basado en la informacion sobre el
nivel alcanzado en la satisfaccion de las expectativas de experiencia turistica a
través de indicadores. Eventualmente, esta propuesta podria servir de modelo para

replica en otros espacios turisticos con monumentos religiosos.

Viabilidad de la investigacion
La investigacion a realizar es viable desde el punto de vista econémico, ya
gue se financiara con recursos propios, lo que permitira realizar todas las acciones

previstas para la investigacion.

Como fuente de informacion secundaria se utilizar4 de forma prioritaria la
biblioteca de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién, Turismo y Psicologia de
la Universidad de San Martin de Porres, que ademas es biblioteca depositaria de

todas las publicaciones de la Organizacion Mundial del Turismo - OMT.

Limitaciones del estudio

La principal limitacion que se enfrenta es la falta de estadistica oficial
desagregada por lugar visitado. Solo existe una cuantificacion de los extranjeros
gue visitaron museos y centros arqueoldgicos en Lima que publica el INEI. Esta

situacion no afecta el dominio, validez y alcance de los resultados obtenidos.

Aspectos eticos
La presente investigacion tiene como marco general, el Codigo Etico Mundial

del Turismo, ya que, al tratar un tema vinculado a la actividad turistica, no podria
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ser ajeno alos objetivos consensuados por la Asamblea General de la Organizacion

Mundial del Turismo — OMT.

En ese sentido la busqueda de un turismo sostenible y basado en la
responsabilidad, tanto por el lado de la oferta y comunidad receptora, como por
parte de los visitantes al destino, genere experiencias turisticas Unicas, pero sin

afectar el patrimonio cultural local.

La Organizacion Mundial del Turismo — OMT (2019) ha formulados “10
principios del Cadigo Etico que cubren los componentes econémico, social, cultural
y ambiental de los viajes y el turismo”. De estos se han seleccionado aquellos que

tienen vinculacion con el tema de investigacion.

Articulo 3: El turismo, factor de desarrollo sostenible.

El objetivo de la presente investigacion es el establecimiento de una nueva
y eficaz forma de gestién del museo de la Basilica y Convento de San Francisco, lo
que representa contribuir al desarrollo de un producto turistico consistente y

sostenible en Lima.

Articulo 4: EIl turismo, factor de aprovechamiento y enriquecimiento del

patrimonio cultural de la humanidad.

La Basilica y Convento de San Francisco fueron incorporados como
Patrimonio Cultural de la Humanidad hace mas de 30 afios, en el afio 1988, lo que

después conllevo la postulacion e incorporacion del Centro Historico también. El
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presente estudio fomentara un mejor aprovechamiento de su riqueza cultural y del

patrimonio religioso para los turistas que lo visiten.

Articulo 5: EI turismo, actividad beneficiosa para los paises y las

comunidades de destino.

El estudio que se realizara va a contribuir al desarrollo del turismo en el pais,

pero especificamente se busca un desarrollo local, que permita dinamizar la

economia de los negocios en el Centro Historico de Lima como destino.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion
1.1.1 Internacionales

Calleja (2016) en su tesis titulada Estudio de la construccién social de las
experiencias turisticas de interés y de ruptura desde la metafora dramaturgica de
Erving Goffman, presentada para titulo profesional de Maestra en Gestidn
Sustentable del Turismo por la Universidad de Quintana Roo, tuvo como obijetivo
establecer tanto las diferencias como las semejanzas en el constructo social de las
experiencias turisticas y ruptura propuestas por Lengkeek (2001). La metodologia
aplicada fue cualitativa en cuanto a la recoleccion de informacion utilizando
entrevistas en profundidad. La autora finalmente concluye en que la experiencia
turistica se desarrolla socialmente en dos momentos: en momento previo al viaje
durante el planeamiento del mismo y, en segundo lugar, durante el desarrollo del
mismo. De igual forma y retomando aquella metafora dramaturgica de Goffman
(2004), puede deducirse que su construccién social es tanto en la regién anterior
como en la posterior, esto como consecuencia de los dos momentos del constructo

de la experiencia antes mencionados.

Frochot & Hughes (1999) publicaron un articulo de investigacién titulado
HISTOQUAL: The development of a historic houses assessment scale para el que
fijaron como objetivo el planteamiento de una herramienta para la medicion de la

calidad del servicio alterna al conocido SERVQUAL de Parusaman, para su
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aplicacion especificamente en los servicios culturales. La metodologia considerada
fue el desarrollo de una escala que validaron estadisticamente, usando como fuente
el SERVQUAL, y que llamaron HISTOQUAL. Concluyeron en que esta nueva
gradacion constituiria un instrumento muy Util para los gestores de espacios

histéricos, pudiendo extrapolarse su uso en otros contextos.

Putra (2016) en su articulo de investigacion titulado Implementation of
HISTOQUAL Model to Measure Visitors’ Expectations and Perceptions in Museum
Geology Bandung, planteé como meta la medicion tanto de expectativas como la
percepcion de los visitantes al Museo de Geologia de Bandung, a partir de un
modelo modificado del HISTOQUAL. La metodologia propuesta comprendié
cuestionarios que de forma inicial recopilaron la data demogréfica del visitante, para
luego, en la segunda parte presentar 24 preguntas para evidenciar la expectativa
del usuario del museo a través de cinco dimensiones del modelo modificado del
HISTOQUAL, para finalmente aplicar 24 preguntas adicionales para que lograr la
percepcion del visitante sobre su experiencia del servicio recibido en el Museo de
Geologia de Bandung. Se concluyé en que, destacaron tres debilidades como las
prioritarias en cuanto a la capacidad de respuesta, la comunicacion, los articulos
para venta y finalmente la empatia; pero si se tomaba en cuenta el promedio de
todas las dimensiones se presentaba un sesgo en la valoracion hacia un nivel alto,
por lo que, la investigacion realizada podria contribuir a considerar el museo como
un atractivo turistico y consecuentemente, estudiar la calidad del servicio prestado

por el museo.
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Pulido-Fernandez & Navarro (2014) en su articulo de investigacion titulado
Identificacion de items para mediar las experiencias del turista en destino,
establecieron como obijetivo la cuantificacion de la experiencia para un turista en un
destino, planteando una metodologia sobre un conjunto de indicadores para la
valoracion tanto de las experiencias como las sensaciones, a través de un conjunto
de items aplicando el método Delphi. Finalizada la investigacion, los autores
concluyen, que la motivacion para los visitantes no esta circunscrita al viaje en si,
ya que sera importante todo aquello que constituya un aporte a sus vidas, es decir,

el nivel de la experiencia como resultado de dicha actividad.

Torres y Baez (Torres & Baez, 2018) en el articulo de investigacion titulado
Medicion de la experiencia del turista en Quito, fijaron como objetivo del estudio la
medicion de la experiencia del turista en la ciudad de Quito, planteando como
metodologia el establecimiento de dimensiones e indicadores, luego de una
exhaustiva revision de la literatura especializada disponible, que permitio finalmente
validar una propuesta teorica de los dimensiones e indicadores aplicables a la
experiencia turistica. Finalmente concluyen en que, para los visitantes de la
muestra seleccionada, los factores constituyentes de la experiencia turistica no
tienen igual importancia, sino que muestran diferencias estadisticas de hasta el

87.,5% en las sucesivas combinaciones de las dimensiones.

1.1.2 Nacionales

Carmelo (2019) en su tesis titulada Propuesta de plan de mejora para
optimizar el servicio de atencion al cliente. Caso: linea aérea Copa Airlines -
Departamento de Trafico Lima — 2019, presentada para grado académico de

Maestra en Marketing Turistico y Hotelero por la Universidad de San Martin de
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Porres, tuvo como objetivo proponer un plan de mejora para optimizar el servicio
de atencidon al cliente prestado en el departamento de trafico en Lima para la
aerolinea Copa Airlines. El disefio metodolégico utilizado fue no experimental,
transversal, de enfoque mixto y tipo observacional. La muestra seleccionada fue de
381 pasajeros. La técnica utilizada para realizar la recoleccion de datos fue mixta,
es decir, se utilizé la entrevista para los datos cualitativos y se aplicaron encuestas
para obtener los datos cuantitativos. Entre los instrumentos utilizados se
encuentran el guion de entrevista y el cuestionario. Finalmente, se concluyd en la
necesidad de proponer un plan de mejora para lograr optimizar la prestacion del

servicio de atencion al cliente por la aerolinea Copa Airlines Lima.

Farfan (2015) en su tesis titulada La gestion del servicio como propuesta de
mejora para la satisfaccion de clientes caso: museo de San Francisco de Lima,
presentada para titulo profesional de Licenciado en Administracién de Turismo por
la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, tuvo como objetivo generar una
propuesta para la gestiébn del servicio como instrumento de mejora en la
satisfaccion de los visitantes al Museo de San Francisco de Lima sobre la base de
la Norma ISO 9001. La metodologia aplicada fue de tipo descriptivo y correlacional.
El autor concluyd la investigacion afirmando en que el Museo de San Francisco de
Lima presenta necesidades particulares las que deben ser atendidas a partir de su
realidad y necesidad; que la gestion del servicio prestado logra finalmente optimizar
la satisfaccion de los visitantes al museo San Francisco de Lima; que el analisis
situacional del museo es factible realizarlo en funcion a los actores internos, es
decir, los trabajadores, asi como los externos que son los clientes vy, finalmente,

gue la guia de gestion constituye un valioso instrumento para la revision del proceso
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gue se desea implementar el SGC ISO 9001:2008 por lo que, el disefio de un
manual de calidad alineado a la gestion del servicio orientado a la mejora de los
procesos, actividades, tareas y procedimientos en el Museo San Francisco de Lima,
acompafado de los respectivos indicadores es indispensable para evaluar y medir

los niveles de satisfaccion y gestion.

Rey (2019) en su tesis titulada Satisfaccion y calidad de servicio del turista
en el comercio turistico del Callao, 2019, presentada para grado académico de
Maestro en Marketing Turistico y Hotelero por la Universidad de San Martin de
Porres, plante6 como objetivo establecer la posible relacion entre satisfaccion y
calidad de servicio del visitante turistico al Callao. La metodologia aplicada fue de
tipo mixto, descriptivo — correlacional, no experimental transversal. En cuanto a la
poblacion, esta estuvo conformada por turistas en el Callao — La Punta para los
meses de junio, julio y agosto del afio 2019. La muestra seleccionada fue de 383
turistas y se aplicd un instrumento, validado por cuatro expertos a través de la ficha
de opinién de expertos. La autora finalmente concluye afirmando que la relacién
entre satisfaccion y calidad de servicio para el turista es alta en el Callao,
lograndose demostrar a través de la hipétesis general la existencia de una relacién
(alta) entre satisfaccién y calidad del servicio para el turista que visita la provincia

constitucional del Callao.

Lopez (2019) en su tesis titulada Propuesta de mejora de la calidad del servicio
de los operadores turisticos en el muelle del Chaco en relacion al proceso de
recepcion a los visitantes al circuito turistico de las islas Ballestas - Ica aplicando la

metodologia de las 5S, presentada para grado académico de Maestro en Marketing
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Turistico y Hotelero por la Universidad de San Martin de Porres, tuvo como objetivo
proponer un conjunto de acciones para la mejora del servicio turistico hacia las Islas
Ballestas, que es realizado por empresas poco formalizadas en el Muelle del Chaco
de la Bahia de Paracas. La metodologia partié de una “Lista de Cotejo” para cada
valor del Kaizen, buscando una calificacion objetiva para cada aspecto del servicio
analizado. La autora concluye en que es evidente la necesidad de estandares para
generar una analitica de la informacion con el objetivo de desarrollar circulos de
calidad y generar consciencia en los prestadores del servicio, sobre los riesgos por
la falta aseguramiento de la calidad, asi como sobre las posibles consecuencias

legales.

1.2Bases teodricas

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), el “desarrollo de la perspectiva
tedrica es un proceso y un producto. Un proceso de inmersién en el conocimiento
existente y disponible que puede estar vinculado con nuestro planteamiento del
problema, y un producto (marco teérico) que a su vez es parte de un producto
mayor: el reporte de investigacién (Yedigis y Weinbach, 2005)” y que ademas nos
“proporciona una vision sobre dénde se sitia el planteamiento propuesto dentro del

campo de conocimiento en el cual nos moveremos” (p.60).

1.2.1 Economia de la Experiencia

Este concepto se refiere al proceso evolutivo conceptual de la economia de
servicios hacia algo que se denomina economia de la experiencia, propuesta que
tiene como origen una publicacion de Pine & Gilmore en el afio 1998 y que se cita

en el articulo titulado ¢ Qué es la economia de la experiencia? (2013) publicado on-

44



line y en donde se explica, que las economias han pasado de la priorizacion de la
estandarizacion y optimizacion de los procesos, hacia la comprension e
incorporacion de las experiencias, que se formulan o generan a través de

emociones de los usuarios de los servicios.

Pero esta experiencia debe ser medible para poder analizarla, estudiar el
flujo del servicio y el impacto en los usuarios. En ese sentido Juan Carlos Losada
(2011), en su articulo publicado en version digital para Hosteltur sostiene que la
experiencia turistica comprende una serie de elementos subjetivos pero vitales para
el viajero como la emocion que le genera tal desplazamiento, la percepcion a través
de los sentidos y los sentimientos que se generan. Mas aun, este autor sostiene

gue el reto para los destinos es:

[...] crear conexiones emocionales entre destinos y personas, incluso
comprender los valores emocionales que un destino podria llegar a
comunicar si lo proyectamos como un ser humano [...] uno de los ejes
vertebradores de la Economia de la Experiencia Turistica, la

emocionalidad como pilar de la experiencia del viaje. (en linea).

En la revista digital Informabtl.com (Cortés, 2018) se conceptualiza la
economia de la experiencia sobre la base de los productos y servicios consumidos
por las personas, en donde el objetivo es ofrecer una “experiencia positiva”, la

misma que explican de la siguiente manera:

[...] donde los clientes dejen de ser consumidores pasivos y pasen a

interactuar de forma mas sensitiva y emocional [...] buscando que el
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cliente obtenga una experiencia sensitiva, emocional, cultural y
educativa [...] con la satisfaccion completa del consumidor es una

experiencia Unica, inolvidable e irrepetible (en linea).

El Servicio Nacional de Turismo — Sernatur, que es el organismo estatal para
el sector turistico Chileno, tienen disefiado un manual para el disefio de
experiencias turisticas (2017) en el que sostiene que la competitividad turistica se
mide hoy en dia por el nivel posible de generacion de experiencias para satisfacer
las nuevas exigencias de los visitantes, que buscan “vivencias novedosas y

sorprendentes”.

1.2.2 Calidad y gestion

La calidad es un concepto muy utilizado en todo tipo de escenarios, desde
los industriales dado que es un tema post revolucién industrial, hasta los servicios
dentro de los que se encuentra el turismo. Pero esta corriente de pensamiento ha
sido evolutiva en el tiempo, desde un enfoque netamente en la produccién de

bienes, hasta la moderna economia de los servicios.

Citando a De la Torre (2011) en su conceptualizacion de la calidad, en donde
sostiene que “tal vez sea uno de los términos mas citados y conceptualizados en
los ultimos afos en textos, articulos, blogs o presentaciones, buscando establecer
esa relacion hecho - resultado, que motiva mas de una preocupacion

organizacional”.
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Es asi que tenemos algunos representantes del tema calidad — la mayoria
con formacién en estadistica — que han desarrollado posturas con sesgo propio no
solo en la conceptualizacion, sino ademas con propuestas de herramientas para su

aplicacién en procesos productivos.

Edwards Deming, conocido como el padre de la calidad, es el principal
referente a nivel mundial de la calidad aplicada a procesos, de forma que sus ideas
se adelantaron a su tiempo, para luego constituir un punto de reflexion obligatorio
a nivel mundial cuando se trata de buscar la mejora continua en las actividades
empresariales, gubernamentales y personales. Deming definio la calidad de la

siguiente manera:

Calidad es traducir las necesidades futuras de los usuarios en
caracteristicas medibles, solo asi un producto puede ser disefiado y
fabricado para dar satisfaccion a un precio que el cliente pagara; la
calidad puede estar definida solamente en términos del agente

(Méndez, 2013).

A pesar de que Deming (1900 — 1998) circunscribié su trabajo hacia la
mejora de los procesos productivos industriales, su vision, trabajo y legado, son
totalmente aplicables a la actividad de los servicios y, por ende, a la actividad

turistica que también entrega un producto a los turistas.

Por otro lado, el enfoque de una gestién de servicios orientada a mejorar los

procesos no se circunscribe al sector empresarial, es también valido para
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instituciones publicas y religiosas que interactian con un usuario. Es por ello que
el presente estudio iniciara una corriente hacia una nueva forma de direccion,
aquella que busque utilizar las herramientas y criterios aplicables a trabajar de
forma continua en reducir la diferencia entre la expectativa y percepcion de los

usuarios del museo de la Basilica y Convento de San Francisco de Lima.

Como pensamiento de cierre, lo expresado por Drumond (2001) “la calidad
es un medio, no un fin”, lo que significa que la mejora del servicio en las
organizaciones, para este caso el museo de la Basilica y Convento de San
Francisco, implica un cambio en la forma de gestion para entender que el fin u
objetivo de los procesos, es la entrega de un servicio que supere las expectativas
de los turistas y la implantacion de una estrategia de direccion del museo basada

en la busqueda de la calidad permitira una aproximacion a ese obijetivo.

Cuando se habla de gestion de la calidad total esta implicito el tema evolutivo
de la calidad en el tiempo, esto es, la transicion entre el control de la calidad como
reflejo del enfoque por nacimiento del concepto calidad en un entorno industrial,
hacia la vision de los japoneses de la postguerra, cuando la calidad se convirtié en

la Unica forma de salir de la destruccion total.

Por lo anterior, citando a Calgano (1993) en su enfoque de la llamada
Company-Wide Quality Control” que establece que “los conceptos y las técnicas de
control de calidad se aplican a todos los sectores de la empresa”, para nuestro

interés académico, podemos inferir su total aplicabilidad a los servicios turisticos.

7 Traduccion del autor: Control Total de la Calidad.
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Pero esta reflexion inicial no es suficiente, se tiene que recordar el escenario
japonés de la postguerra, total destruccion industrial y militar, lo que sumado a la
carestia general de alimentos llevo a este pueblo a la miseria extrema. Pero algo
diferente separa a los japoneses del resto del mundo, su propia interpretacion
practica de la resiliencia, esto es, “hasta los setenta el CWQC represento para los
japoneses un instrumento para la supervivencia” Calgano (1993, pag. xv). Cuando
se traslada lo anterior a los servicios turisticos, se puede visualizar una forma
diferente de entender porque el Peru tiene un gran potencial de desarrollo turistico,
de existir una forma diferente de entender la prestacion de los servicios por los

agentes turisticos encargados y una vision de largo plazo para esta actividad.

Cuando se habla de control estadistico de la calidad, inmediatamente se
puede citar a Walter Shewhart, aquel estadistico que establecio las bases para la
medicion estadistica progresiva de los resultados en los procesos, a partir de la
consideracion de la cuantificacion de la variabilidad, como estrategia para el control

estadistico de los procesos y sus resultados.

Tomando lo anterior para aplicarlo a esta investigacion conlleva el
reconocimiento de que el servicio turistico, como cualquier otro, requiere
orientacion hacia el cero defectos que propone Crosby, por lo que su continua
medicion permite no solo la comprension del comportamiento de los procesos, sino
ademas poder planear los cambios y ajustes necesarios para establecer una
orientacion hacia la mejora continua. Para el caso del museo de la Basilica y
Convento de San Francisco, es necesario que la experiencia turistica sea

cuantificada para eliminar o reducir errores y mejorar resultados.
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1.2.3 Modelo Servqual

Cuando se trata el tema de servicios y resultado, cabe citar a De la Torre
(2011) cuando sostiene que la busqueda de satisfaccion en nuestros clientes o
usuarios de servicios, enfrentamos el reto de “la correcta identificacién de las
motivaciones del consumidor, para que el producto responda a las mismas de
manera satisfactoria” (pag.10 ), lo que constituye una preocupacion constante para
las empresas e instituciones dado que las personas desarrollan expectativas

partiendo de criterios diferentes, reflejo de la individualidad humana.

Mas aun, el mismo autor afirma que la prestacion de un servicio no puede
garantizarse en su capacidad de satisfacer esa motivacion del usuario, si no se
puede cuantificar la percepcion de quien lo consume, por lo que se requiere el uso
de una herramienta como el modelo de Gap de Zeithaml, Parasuraman & Berry,
gue permita medir el grado de éxito en la materializacion del servicio y, para lo que

afirma lo siguiente:

En este modelo se plantea un amplio escenario, desde el momento
en que las personas forman sus expectativas -sobre la base de tres
elementos: la necesidad a cubrir, experiencia como consumidor e
informacion de fuentes diversas, hasta la experiencia misma del
consumidor, y su percepcion del servicio recibido contrastada con su

idea de servicio ideal (pag.10).
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Pero siendo citar nuevamente a De la Torre (2011) es preciso reconocer que
las expectativas antes mencionadas, estaran influenciadas en alto grado por las
experiencias de otros usuarios que hayan hecho uso del servicio, por lo que la
publicidad “boca a boca” sera decisiva en el refuerzo para el consumo o el
desaliento del mismo. Esto es mucho mas evidente cuando se toman en cuenta las
redes sociales y su capacidad de viralizacion en tiempo real y a nivel mundial, de

las opiniones de usuarios de cualquier servicio tanto en texto como en imagenes.

Figura 16 - Modelo Servqual
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Fuente: De la Torre, A. (2011)

Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985) formularon este modelo para
rectificar la carencia de una herramienta de medicion de la calidad del servicio en

la década de los 80’s. a través de un estudio exploratorio que finalmente logro
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establecer cinco dimensiones para medir la discrepancia entre las expectativas y la

percepcion de los clientes como se puede apreciar en la figura n°16.

1.2.4 Modelo Histoqual

El modelo HISTOQUAL gue constituye la conceptualizacion de la presente
investigacion, surge del interés de Frochot & Hughes (1999) para proponer una
alternativa al modelo tradicional SERVQUAL para la medicién de los servicios. Es
asi que se parte de este modelo en cuanto a las dimensiones, pero luego se adapta
a las necesidades culturales de los atractivos con valor histérico en los destinos

visitados y que se utilizara en el presente estudio.

Frochot & Hughes (1999) conceptualizaron su modelo HISTOQUAL a partir
del reconocimiento de una herramienta que podia ser utilizada por administradores
de lugares histéricos para medir la calidad del servicio prestado en propiedades
gue pertenecen a una misma institucion o persona, con dimensiones que el modelo

tradicional SERVQUAL no tiene y que los servicios culturales requieren.

La perspectiva de los visitantes enfocado desde las visitas a un museo desde
el estudio realizado por de Sevilha, Silva y Freitas (2016) que sostiene que el
resultado percibido por los usuarios del servicio recibido, contribuye en la creacion
de la experiencia del mismo. Cuando esto se refiere a la visita realizada a los
museos puede complementarse afirmando que, no solo son importantes los
aspectos tangibles, sean expresados en lo que constituye la muestra o el recorrido,
sino ademas los aspectos intangibles y que estan referidos, entre otros, a la

atencion del personal, la seguridad y confiabilidad percibidas que finalmente
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pueden referirse a la parte emotiva o emocional que pueda influirse en el visitante,

mas alla del aspecto utilitario o material.

1.2.5 La Experiencia Turistica

Segun Vergopoulos (2016) la experiencia turistica puede entenderse como
“todo lo que sucede en cualquier situacion de practica turistica (...) como un
proceso de aprendizaje de otro mundo y de alteridad (...) todo lo relacionado con

el consumo de la accién turistica”.

Gama & Favila (2018) sostienen que:

Lo primero que debe reconocerse es que las experiencias no se
manufacturan ni se distribuyen como cualquier producto o servicio. Se
forman en la mente de cada persona como resultado de su interaccién
con el entorno y se almacenan en su mente como memorias, historias

(pag. 200).

La importancia de la evolucion en la conceptualizacion del significado de
experiencia turistica, es establecida con toda claridad por Alfonso Gonzalez Damian
(2017) en su libro Construccion Social de la Experiencia Turistica en donde que el
“turismo en la segunda década del siglo XXI se posiciona ferozmente como el sector
econdmico productor de experiencias por excelencia, incluso mas que el sector del
entretenimiento”. Esto como resultado del proceso evolutivo del turismo como
actividad humana, trascendiendo del simple consumo de servicios disefiados por

terceros, hacia una generacion de productos turisticos que tienen al turista como
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elemento principal y en donde, no es un consumidor pasivo sino por el contrario, un

participante activo en la cocreacion de la experiencia.

1.3 Definicién de términos bésicos
1.3.1 Turismo

De acuerdo al MINCETUR (2011) “Comprende las actividades que realizan
las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno
habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, ya sea por
negocios o con fines de ocio, pero nunca relacionados con el ejercicio de una

actividad remunerativa en el lugar visitado” (pag. 11).

Segun la Organizaciéon Mundial del Turismo — OMT (1998) “comprende las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares
distintos a su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un

ano con fines de ocio, por negocios y otros” (pag.44).

1.3.2 Turista
La Organizacion Mundial del Turismo (2019) lo define como “Un visitante
(interno, receptor o emisor) se clasifica como turista (o visitante que pernocta), si

su viaje incluye una pernoctacion”.

Florencia Ucha (2010) sefiala como definicién de turista en la pagina web
definicionabc.com como “la persona que se traslada de su pais a otro y que lo hace
con la finalidad de aumentar su conocimiento cultural, de aprender otras culturas,

entre otras cuestiones” (en linea). Por supuesto lo anterior, respetando las
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caracteristicas generales de una ausencia mayor a 24 horas, ademas de la

respectiva pernoctacion den el destino visitado.

El turista para la investigacion realizada, entendido desde un enfoque de
coparticipacion en la formacion de la experiencia turistica, aquella que motivé su
viaje y que busca que sea Unica. Pero lograr este objetivo implica no solo el
conocimiento de sus expectativas iniciales, sino la investigacion del resultado del
servicio que ha recibido, tanto para el proceso de mejora del mismo, como también

para la comprension de la evolucién de gustos y preferencias en el tiempo.

1.3.3 Motivacién
De acuerdo a Pulido-Fernandez & Navarro (2014) la motivacion esta

vinculada con la satisfaccion y con la experiencia.

Moyano, Bruque, Maqueira, Fidalgo, & Martinez (2011) sostienen que las las
emociones del individuo estan relacionadas con los esquema de valores,

necesidades y creencias de las personas.

Sulbaran (2019), por su parte, establece para las motivaciones turisticas son

las que movilizan a las personas a buscar destinos o atractivos.

1.3.4 Museo
De acuerdo a Carreton (2019) los museos son “instituciones de caracter

permanente que adquieren, conservan, investigan, comunican y exhiben para fines
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de estudio, educacién y contemplacion conjuntos y colecciones de valor histérico,

artistico, cientifico y técnico o de cualquier otra naturaleza cultural” (p.123).

El Consejo Internacional de Museos — ICOM lo establecio en la asamblea
general extraordinaria desarrollada en Kioto (ICOM, 2019) que el rol de los museos
es generar un espacio en donde el pensamiento critico sobre el pasado y futuro de
las sociedades pueda reunirse, ademas de realizar la custodia de “artefactos y
especimenes para la sociedad”, ya que esto permitird seguir construyendo la

memoria de una colectividad para generaciones futuras.

1.3.5 Calidad
La calidad del servicio segun (Glitow, 1991) ha sido definida como “el juicio
gue tienen los clientes o usuarios sobre un producto o servicio; es el punto en el

que sienten que sobrepasa sus necesidades y expectativas” (pag.9).

Por otro lado, en el blog EI Mundo de la Calidad (2019) se define calidad
como los “atributos de un producto y/o servicio para lograr satisfacer ampliamente

los requerimientos de los clientes”.

Imai en su libro Kaizen La Clave de la Ventaja Competitiva Japonesa (1989)
sostiene que “existe muy poco acuerdo sobre lo que constituye la calidad. En su

sentido mas amplio, la calidad es algo que puede mejorarse” (p.20).

Gutiérrez (2005) establece que “la calidad la define el cliente, ya que es el

juicio que éste tiene sobre un producto o servicio que por lo general es la aprobacion
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o el rechazo (...) un cliente queda satisfecho si se le ofrece todo lo que él espera

encontrar y mas” (p. 23).

Pero, ¢como entender el concepto de la calidad aplicado a los servicios

turisticos?

El Plan de Calidad Turistica del Peri — CALTUR (2017) recoge la definicién
de calidad aplicada en los servicios diseflados y prestados a los turistas por la
Organizacion Mundial del Turismo, que establece como factores subyacentes “la
seguridad, la higiene, la accesibilidad, la transparencia, la autenticidad y la armonia

de una actividad turistica preocupada por su entorno humano y natural” (pag.5).

Cuando se establece la aplicacion de la calidad en la prestacion de un
servicio, entonces se puede citar a Reina Matsumoto Nishizawa (Desarrollo del
Modelo Servqual para la medicién de la calidad del servicio en la empresa de
publicidad Ayuda Experto, 2014) que sentencio en su articulo publicado por Scielo
que la calidad puede entenderse como “producir un bien o servicio bueno. Hacer

las cosas de manera correcta. Es producir lo que el consumidor desea” (en linea).

1.3.6 Servicio

En el blog de Estudio DIES (2014) se conceptualizan los servicios como “una
serie de interacciones en las cuales el consumidor se involucra a lo largo de su
experiencia”. Mas aun, los autores establecen que cuando “se construyen servicios
basados en un genuino y completo entendimiento de las personas que lo utilizaran,

podemos estar seguros que van a proporcionar un valor real”.
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Florencia Ucha (2008) establece como un concepto de servicio como las
actividades que realizan las empresas internamente para atender las necesidades

de los clientes.

En la pagina web de Significados.com se precisa un concepto relacionado

al servicio en relacion al cliente (Significados.com, 2016).

Se denomina servicio al cliente aquel que esta orientado a cuidar los
intereses o satisfacer las necesidades del cliente. Como tal, supone
un conjunto de actividades que buscan responder a las necesidades
del consumidor o usuario de los servicios o productos que ofrece una

empresa, tanto publica como privada.

1.3.7 Cultura
De acuerdo a Cuadrado & Berenguer (2002) la cultura puede definirse como

“el conjunto de actividades artisticas e intelectuales” (pag.11).

Mas aun, existe un proceso de decision que todo visitante realiza y que

Camarero y Garrido (2004) lo explican de la siguiente manera:

El practicar turismo cultural no suele ser una decision tomada de
forma accidental o imprevista, cada visitante ha escogido
voluntariamente entre varias alternativas de actividades de ocio. Optar

por visitar un monumento, un centro etnografico o un yacimiento
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argqueologico, supone elegir un conjunto concreto de expectativas y

valores en detrimento de otros (pag. 82).

1.3.8 Servicios culturales

De acuerdo a Cuadrado & Berenguer (2002) un servicio cultural es “una
actividad que se contempla o consume en el momento de su exhibicion o
ejecucion”, siendo la visita a los museos una de las actividades comprendidas en

esta categoria (pag.18).

En una aproximacién mas holistica por la UNESCO (s/f) indica en su pagina
web, que las actividades, bienes y servicios culturales “encarnan o transmiten
expresiones culturales, independientemente del valor comercial que puedan tener
(...) pueden ser un fin en si mismas o contribuir a la produccion de bienes y servicios

culturales” (en linea).

1.3.9 Patrimonio cultural

La UNESCO (2019) establece que el patrimonio cultural “es a la vez un
producto y un proceso que suministra a las sociedades un caudal de recursos que
se heredan del pasado, se crean en el presente y se transmiten a las generaciones

futuras para su beneficio”.

Segun Camarero y Garrido (2004) el patrimonio cultural requiere de un

enfoque moderno en cuanto a su gestion, es por ello que sostienen que:
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El patrimonio cultural se ha gestionado tradicionalmente desde una
filosofia de conservacion e investigacion, sin prestar demasiada
atencion a la posibilidad de explotar economicamente dicho
patrimonio. Esta filosofia ha quedado desbancada por una nueva
corriente de gestion que considera la atraccion de visitantes como un
objetivo prioritario, necesario no solo para extraer un beneficio
econdmico del patrimonio, sino también para contribuir a su

preservacion y mantenimiento (pag. 51).

1.3.10 Patrimonio historico-religioso y turismo

En el afio 2006 en la ciudad de Beja se realizé el | Congreso Internacional
Europae Thesauri, para tratar el tema de los museos de la Iglesia al inicio de un
nuevo milenio. Es asi que se establecid, en relacion a los museos eclesiasticos,
gue la esencia de la Iglesia no es la conservaciéon de los elementos religiosos a
través del tiempo para su conocimiento en los museos, sino la evangelizacién de
los pueblos en el mundo, lo que nunca ha sido entendido como la desatencion de
la riqueza del patrimonio artistico y religioso y su significado histérico, artistico,

espiritual y cultural, complementando lo dicho con lo siguiente:

Ademas, las obras de arte atestiguan el alto nivel de espiritualidad de
las comunidades creyentes que existian en el origen, segun las
multiples tipologias cultuales a las que estaban destinadas, las
abundantes expresiones de piedad popular, o las tradiciones locales,

gue, de algun modo, las han inspirado (Piacenza, 2006).
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Por otro lado, es importante sefialar que la Iglesia también acufié el término
bienes culturales de la Iglesia (Comisién Pontificia para los bienes culturales de la
Iglesia, 2001), en relacion a la funcion que cumplen los museos eclesiasticos en las
sociedades evangelizadas. Es por ello que sostienen que un museo religioso,
ademas de su total vinculo a la vida eclesial, rescata la historia de la Iglesia a través

de los siglos y el “desarrollo de la vida cultural y religiosa”.

1.3.11 Patrimonio Cultural de la Humanidad
La Fundacion Universitaria Iberoamérica — FUNIBER sostiene en su
FuniBlog online (Funiber, 2019), que existe una clasificacion de aquellos elementos

a incorporar como Patrimonio de la Humanidad:

Los criterios para determinar un sitio especifico del planeta como
Patrimonio de la Humanidad se dividen en culturales, naturales o
mixtos. El objetivo de designar un patrimonio mundial es asegurar la
preservacion, proteccion y defensa de un bien mundial que tiene un

“valor universal excepcional’.

Por otro lado, La Vanguardia Ediciones (2017) en su publicacion online

titulada “Estos son los 1.018 patrimonios de la humanidad” sefala que:

Segun la Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la
Ciencia y la Cultura (UNESCO), hay 1018 lugares de patrimonio de la
humanidad en todo el mundo. Se tratan de espacios con relevancia

cultural o natural que la UNESCO pretende preservar y dar a conocer

61



por ser de interés comun para todas las personas [...] Hay tres tipos
de patrimonio, los culturales, los naturales y los mixtos [...] En Europa
predominan los bienes culturales a los naturales. Esta tendencia
cambia en Africa y en América del Norte y del Sur, donde se observan

muchos mas bienes naturales que en cualquier otra parte del mundo.

1.3.12 Capacidad de Respuesta
Frochot & Hughes (1999) la conceptualizaron como “elementos relacionados
prioritariamente con la eficiencia del personal y del espacio para responder a las

necesidades del usuario” (pag.161) para su modelo HISTOQUAL.

Putra (2016) la define para su propuesta de modelo HISTOQUAL como la
relacionada con la habilidad del personal para identificar las necesidades del

usuario (pag.0322).

Todo servicio turistico conlleva por un lado el visitante con sus expectativas
y del otro, los encargados de prestar el servicio de forma que se logre crear la

experiencia Unica que motiva las visitas a espacios culturales.

En ese sentido, el personal a cargo tiene un rol fundamental en tanto se
desarrolla el recorrido por el monumento o museo vy, lo que hagan o no, asi como
la forma en que se desempefien tendra como resultado la satisfaccion o no del

turista.
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1.3.13 Tangibilidad
Frochot & Hughes (1999) la conceptualizaron como “elementos relacionados
prioritariamente con la presentacion fisica del espacio o propiedad y su

autenticidad” (pag.161) para su modelo HISTOQUAL.

Putra (2016) la define para su propuesta de modelo HISTOQUAL como la
apariencia interior y exterior del espacio, por ejemplo la limpieza, que permitan la

sensacion de autenticidad.

Esto es importante para cualquier visita a un espacio que tenga una muestra
para exhibir y, por otro lado, el recorrido sea dentro de un monumento histérico que

en si mismo forma parte de la experiencia del visitante.

De alli que todos los elementos que componen ese desplazamiento
organizado al interior del Convento y Museo de San Francisco, por ejemplo,
coadyuven en la generacién de una emocion en el visitante que sea Unica y que

perdure en él.

1.3.14 Comunicacién
Frochot & Hughes (1999) la conceptualizaron como “elementos relacionados
prioritariamente con la calidad y detalle de la informacion historica que se presenta”

(pag.161) para su modelo HISTOQUAL.

Putra (2016) la define para su propuesta de modelo HISTOQUAL como

calidad de la informacién y el nivel de detalle en la misma (pag.0322).
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La comunicacion en el desarrollo de un recorrido dentro de un monumento
histérico o museo es de vital importancia, porque no solo complementa lo que el
guia expone, sino que ademas permite que el visitante tenga mayor cantidad de
informacion sobre cada aspecto del recorrido. Todo lo anterior a través de folleteria

disponible, asi como los detalles mostrados para cada elemento exhibido.

1.3.15 Articulos para compra

Frochot & Hughes (1999) conceptualizaron ésta dimension con tres
importantes indicadores “relacionados con los servicios complementarios en las
instalaciones como un restaurante y una tienda” (pag.162) para su modelo

HISTOQUAL.

Putra (2016) define esta dimension para su propuesta de modelo
HISTOQUAL como los elementos o servicios adicionales disponibles, como una

tienda de articulos para compra y un restaurante (pag.0322).

Las visitas a los espacios culturales requieren de la consideracion de
elementos de apoyo para que la experiencia sea completa, como por ejemplo zonas
de descanso y consumo de algun refrigerio o bebida, asi como para la compra de

souvenirs.
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1.3.16 Empatia
Frochot & Hughes (1999) conceptualizaron ésta dimension con dos
indicadores “relacionados con los servicios disponibles a las necesidades de los

nifos y discapacitados (pag.162).

Putra (2016) la define para su propuesta de modelo HISTOQUAL como la
voluntad de tener en consideracion las necesidades de los nifios y discapacitados

(pag.0322).

La empatia entendida no solo desde la interaccion entre prestador del
servicio y el visitante, sino ademas por las consideraciones incluidas durante el
recorrido y que estan dirigidas a diversos requerimientos como facilidades e

informacién para mayor comprension de lo observado.

1.3.17 Experiencias emocionales

Berica (2012) sostiene que las “emociones que experimentan los seres
humanos juegan un papel fundamental en todos los fendmenos sociales” (...) “todos
conocemos por experiencia propia qué son las emociones y la gran importancia que
tienen en nuestras vidas. De hecho, los seres humanos solo podemos experimentar

la vida emocionalmente: Siento, luego existo”.

Precisamente son aquellas cualidades que deben estar disefiadas en la

prestacion del servicio, cuyo objetivo sea la creacion de una emocion que impacte

en el turista y mantenga su interés en la visita.
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1.3.18 Aprendizaje

El turismo en si es aprendizaje de todo lo que constituira la experiencia, lo
gue conlleva la reflexion previa en el momento del disefio del servicio, por lo cabe
la pregunta: ¢Qué se busca transmitir a los visitantes como aprendizaje? La
informacion en bruto no es util para este objetivo, se requerira el desarrollo de la
secuencia ideal para generar ese aprendizaje del mensaje que deseamos transmitir

durante la visita.

Por lo tanto, la actividad turistica conlleva el aprender diversas cosas durante
el viaje, ya sea por la interaccion con otras personas, en cuyo caso el aprendizaje
estaria relacionado con las formas y usos en una localidad, como también sobre
las manifestaciones humanas, expresadas a través de elementos tangibles o

intangibles.

1.3.19 Experiencias practicas

Las visitas no pueden ser estaticas y meramente informativas, ya que el
turismo en una vision moderna, es la cocreacion de la experiencia turistica a través
de la participacion del usuario del servicio y el prestador del mismo, a lo que en la

teoria turistica moderna se llama la co creacion de la experiencia turistica.

Por lo tanto, para el visitante es importante que existan actividades dirigidas
a complementar el recorrido y que enriquezcan su percepcion de las muestras y
espacios en los que esta inmerso, ya que el proceso evolutivo que esta

experimentando el turismo como practica social, tiene relacién directa con las
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caracteristicas de las nuevas generaciones y sus formas de conceptualizar y valorar

tales experiencias durante sus viajes.

1.3.20 Experiencias transformadoras

En el boletin electronico Turismo in publicado on-line por PromPeru (Dubois,
2018), se hace un analisis sobre las experiencias transformadoras sobre la base
del informe “The Rise of Transformative Travel”, elaborado por Skift, del que se

puede rescatar que:

El 32% de los encuestados que realizaron un viaje transformador
afirmo haber sentido un cambio positivo en sus vidas. Mas de la mitad
sefialé haber obtenido una nueva perspectiva de vida. Al 25% de
entrevistados por Skift que no ha tenido esta experiencia de viaje le
gustaria probarla. Asimismo, el 44% resaltdé que el aprender algo
nuevo llevo la experiencia viajera a un siguiente nivel. Los factores
externos que los encuestados sefialaron como los que mas
contribuyeron con el momento transformador son las personas con
guien se comparte y se encuentra durante un viaje, una aventura
inesperada y espontanea, la comida, el arte y la cultura del lugar
visitado. Entre los viajes transformadores se pueden citar varios
ejemplos: un itinerario a las montafas, un retiro de meditacién, un
paseo a una gran ciudad o una visita a las comunidades para realizar
trabajos voluntarios. La lista es muy variada y puede ser aprovechada
por el sector turistico para elaborar e integrar nuevos servicios y

productos (en linea).
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Esto se interpreta como aquellos detalles en un viaje que logran en el viajero
la percepcion de una transformacion, por ejemplo, desde elementos de
preocupacion medioambiental por parte de los responsables a lo largo del viaje,
gue sean coherentes con la imagen que desea proyectar la empresa hacia la

comunidad.
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacion de hipoétesis principal y derivada
2.1.1 Formulacion de hipotesis principal
La calidad del servicio influye sobre la experiencia turistica en el museo de la

Basilica y Convento de San Francisco del Centro Historico de Lima, 2019.

2.1.2 Formulacion de hipotesis especificas
La calidad del servicio influye sobre las Experiencias emocionales dentro de
la experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco

del Centro Histérico de Lima, 2019.

La calidad del servicio influye sobre el Aprendizaje dentro de la experiencia
turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro

Historico de Lima, 2019.

La calidad del servicio influye sobre las Experiencias practicas dentro de la
experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del

Centro Histérico de Lima, 2019.

La calidad del servicio influye sobre las Experiencias transformadoras dentro de
la experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del

Centro Historico de Lima, 2019.
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2.2Variables y definicion operacional

Vi: Calidad del servicio

Putra (2016) sostuvo que la calidad del servicio que presta un museo,

entendido como un espacio en donde los visitantes pueden recibir informacion del

legado historico de un destino y en donde también se preserva el patrimonio

cultural, puede ser medida a través del modelo HISTOQUAL, que comprende cinco

dimensiones que son la capacidad de respuesta, la tangibilidad, la comunicacién,

los articulos para compra y la empatia.

Vd: Experiencia turistica

Carballo, Moreno-Gil, Leén & Brent (2015) en su articulo publicado por la

Universidad de Murcia, citaron a Aho (2001) quien habia establecido dimensiones

gue podrian abarcar la experiencia turistica, como son, las experiencias

emocionales, el aprendizaje, las experiencias practicas y las experiencias

transformadoras.

Tabla 1 - Operacionalizacion de la variable Calidad del Servicio

Variable

Calidad del
servicio

Dimension

Capacidad de respuesta

Tangibilidad

Indicador Técnica
Cortesia
Actitud
Afluencia
Disposicion
Informacioén
Horario
Respuesta
Mantenimiento
Limpieza
Apariencia
Entorno
Equipamiento
Areas
Exhibicién

Encuesta
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Cuestionario



Senalética
Tours

Comunicacién

Articulos para compra

Empatia

Folleteria

Mapas

Tienda

Precios
Complementarios
Facilidades
Inclusion
Elaboracion: propia

Tabla 2 - Operacionalizacion de la variable Experiencia Turistica

Variable Dimension Indicador Técnica Instrumento
Experiencias Espacios fisicos
emocionales Contacto con la historia
Disefio del recorrido
. Distribucién de los
) ) Aprendizaje o
Experiencia elementos historicos i .
turistica Informacién EheaEsiE Gl
Experiencias Actividades programadas
practicas Interaccién
Experiencias Innovacion
transformadoras Autenticidad
Elaboracién: propia
Tabla 3 - Matriz de Consistencia
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE DIMENSION INDICADORE
GENERAL GENERAL GENERAL S ES S
¢De qué | Determinar | HA: La
manera la | LA calidad del
calidad del | INFLUENCI | servicio
servicio A DE LA | influye sobre
influye sobre | calidad del | la
la servicio experiencia
experiencia | sobre la | turistica en
turistica enel | experiencia | el museo de
museo de la | turistica en | la Basilica'y
Basilica  y | el museo de | Convento de
Convento de | la Basilicay | San
San Convento Francisco
Francisco de San | del Centro
del Centro | Francisco Historico de
Histérico de | del Centro | Lima, 2019.
Lima, 2019? | Histoérico de
Lima, 2019. | HN: La
calidad del
Servicio no
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influye sobre
la
experiencia
turistica en
el museo de
la Basilica 'y
Convento de
San
Francisco
del Centro
Historico de
Lima, 2019.
SISTEMATI- | OBJETIVOS | HIPOTESIS
ZACION ESPECIFICO | ESPECIFICA
S S
1. ;De qué 1. Determi HA: La Independie | X1= X11=
manera nar la Capacidad nte Capacidad Cortesia
la influenci | de de (personal
Capacid adela Respuesta X)= Respuesta siempre
ad de Capacid | como Calidad de cortésy
Respues ad de elemento de | servicio dispuesto
ta como Respue | la calidad para ayudar).
elemento sta del servicio X12= Actitud
de la sobre la | influye sobre (el personal
calidad experien | la transmite una
del cia experiencia sensacion de
servicio turistica | turistica en bienvenida
influye en el el museo de en los
sobre la museo | la Basilicay visitantes).
experien de la Convento de X13=
cia Basilica | San Afluencia
turistica y Francisco (nivel de
en el Convent | del Centro afluencia de
museo o de Historico de personas en
de la San Lima, 2019. las horas
Basilica Francisc pico es
y o del HN: La tolerable).
Convent Centro |Capacidad X14=
0 de San Histérico |de Disposicion
Francisc de Lima, |Respuesta (personal
o del 2019. como muestra
Centro elemento de disposicién
Historico la calidad del para dedicar
de Lima, servicio no el tiempo
20197 influye sobre necesario a
la los
experiencia visitantes).
turistica en el X15=
museo de la Informacion
Basilicay (personal
Convento de bien
San preparado
Francisco del para
Centro responder las
preguntas de
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Historico de

Lima, 2019.
2. ;De qué 2. Determi | HA: La
manera nar de Tangibilidad
la qué como
Tangibili manera | elemento de
dad la la calidad
como Tangibili | del servicio
elemento dad influye sobre
de la como la
calidad element | experiencia
del ode la turistica en
servicio calidad el museo de
influye del la Basilica'y
sobre la servicio | Convento de
experien influye San
cia sobre la | Francisco
turistica experien | del Centro
en el cia Histoérico de
museo turistica | Lima, 2019.
de la en el
Basilica museo HN: La
y de la Tangibilidad
Convent Basilica | como
o0 de San y elemento de
Francisc Convent | la calidad
o del o de del servicio
Centro San no influye
Historico Francisc | sobre la
de Lima, o del experiencia
20197 Centro turistica en
Historico | el museo de
de Lima, | la Basilica 'y
2019. Convento de
San
Francisco
del Centro
Historico de
Lima, 2019.

los
visitantes).
X16= Guiado
(suficiente
personal para
guiado en
idioma
espafiol e
inglés)

X17=
Organizacién
(todos los
servicios
durante la
visita estan
bien
estructurados

)

X2=
Tangibilidad

X21=
Mantenimient
o (las
instalaciones
estan bien
cuidadas y
restauradas).
X22=
Limpieza (la
limpieza
general y
mantenimient
o de las
instalaciones
es
adecuada).
X23=
Apariencia
(apariencia
del personal
esla
adecuada).
X24=Entorno
(el espacio
gue rodea las
instalaciones
es atractivo).
X25=
Equipamiento
(el
equipamiento
es moderno).
X26= Areas
(las &reas
para el
descanso
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3. ¢De
gué manera
la
Comunicaci
6n como
elemento de
la calidad
del servicio
influye sobre
la
experiencia
turistica en
el museo de
la Basilica 'y
Convento de
San
Francisco
del Centro
Historico de
Lima, 2019?

Determinar
de qué
manera la
Comunicaci6
n como
elemento de
la calidad
del servicio
influye sobre
la
experiencia
turistica en
el museo de
la Basilica 'y
Convento de
San
Francisco
del Centro
Historico de
Lima, 2019.

HA: La
Comunicaci
6n como
elemento de
la calidad
del servicio
influye sobre
la
experiencia
turistica en
el museo de
la Basilica 'y
Convento de
San
Francisco
del Centro
Histoérico de
Lima, 2019.

HN: La
Comunicacio
n como
elemento de
la calidad del
servicio no
influye sobre
la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilicay
Convento de
San
Francisco del
Centro
Histérico de
Lima, 2019.

con
comodas).
X27=
Restauracion
(percepcién
de un
proceso
adecuado de
restauracion
en el museo)

X3=
Comunicaci
on

X31=
Sefalética
(esla
adecuaday
con detalle
suficiente en
la
informacion).
X32=Tours
(los tours
guiados en
idioma inglés
demuestran
dominio del
idioma).
X33=
Folleteria (los
folletos en
idioma
extranjero
son utiles).
X34= Mapas
(mapas
gratuitos
estan
disponibles
para los
visitantes).
X35=
Seguridad
(salidas de
emergencia
estan
debidamente
identificadas)
X36=
Exhibiciéon
(los
elementos
exhibidos
tienen
informacion
claray
completa).
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4. ¢De
gué manera
los Articulos
para compra
como
elemento de
la calidad
del servicio
influyen
sobre la
experiencia
turistica en
el museo de
la Basilica 'y
Convento de
San
Francisco
del Centro
Historico de
Lima, 2019?

Determinar
de qué
manera los
Articulos
para compra
como
elemento de
la calidad
del servicio
influyen
sobre la
experiencia
turistica en
el museo de
la Basilica 'y
Convento de
San
Francisco
del Centro
Histoérico de
Lima, 2019

HA: Los
Articulos
para compra
como
elemento de
la calidad
del servicio
influyen
sobre la
experiencia
turistica en
el museo de
la Basilica 'y
Convento de
San
Francisco
del Centro
Historico de
Lima, 2019

HN: Los
Articulos
para compra
como
elemento de
la calidad del
servicio no
influyen
sobre la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilicay
Convento de
San
Francisco del
Centro
Histérico de
Lima, 2019

X37=
Contenido
(percepcién
de que el
contenido
interpretativo
del museo
esta basado
enla
investigacion)

X4=
Articulos
para compra

X41= Tienda
(los articulos
que se
venden son
interesantes).
X42= Precios
(los precios
de los
articulos en
venta son
razonables).
X43=
Complement
arios (existe
una variedad
de alimentos
y bebidas
para
consumo en
la cafeteria).
X44=
Ubicacién
(tienda esta
bien ubicada
y es
accesible
facilmente)
X45=
Souvenirs
(existen
elementos de
tipo religioso
a la venta)
X46= Higiene
(percepcién
al momento
de consumir
alimentos y
bebidas)
X47=
Medioambien
te (se evita el
uso de

bolsas y
envases
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5. ¢De
gué manera
la Empatia
como
elemento de
la calidad
del servicio
influye sobre
la
experiencia
turistica en
el museo de
la Basilica 'y
Convento de
San
Francisco
del Centro
Historico de
Lima, 20197

Determinar
de qué
manera la
Empatia
como
elemento de
la calidad
del servicio
influye sobre
la
experiencia
turistica en
el museo de
la Basilica 'y
Convento de
San
Francisco
del Centro
Historico de
Lima, 2019.

HA: La
Empatia
como
elemento de
la calidad
del servicio
influye sobre
la
experiencia
turistica en
el museo de
la Basilica 'y
Convento de
San
Francisco
del Centro
Histoérico de
Lima, 2019.

HN: La
Empatia
como
elemento de
la calidad del
servicio no
influye sobre
la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilica 'y
Convento de
San
Francisco del
Centro
Histérico de
Lima, 2019.

plasticos por
conciencia
medioambien
tal)

X5=
Empatia

X51=
Facilidades
(existen
facilidades
para los
ninos).

X52=
Inclusién
(atencién de
necesidades
de
discapacitado
s esta
prevista).
X53= Horario
(horas de
visita son las
adecuadas)
X54= Acceso
(museo es
accesible por
informacién
publicada
sobre su
ubicacién)
X55=
Personalizaci
on
(respuestas
precisas a las
consultas
individuales)
X56=
Satisfaccién
(evaluacion
del servicio
prestado al
finalizar la
visita)

X57=
Informacion
turistica
complementa
ria (existe
material
impreso o
virtual para
ampliar la
visita del
centro
historico)

76




6. ¢De
gué manera
la calidad
del servicio
influye sobre
las

Determinar
de qué
manera la
calidad del
servicio
influye sobre

HA: La
calidad del
servicio
influye sobre
las
Experiencias

Experiencia |las emocionales
S Experiencias | dentro de la
emocionales |emocionales | experiencia
dentro de la |dentro de la | turistica en
experiencia |experiencia | el museo de
turistica en |turistica en la Basilica 'y
el museo de |el museo de | Convento de
la Basilicay |laBasilicay | San
Convento de |Convento de | Francisco
San San del Centro
Francisco Francisco Histoérico de
del Centro del Centro Lima, 2019.
Historico de |Historico de
Lima, 2019? |Lima, 2019. |HN: La
calidad del
servicio no
influye sobre
las
Experiencias
emocionales
dentro de la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilica y
Convento de
San
Francisco del
Centro
Historico de
Lima, 2019.
7. ¢.De |Determinar HA: La
gué manera |de qué calidad del
la calidad manera la servicio
del servicio |calidad del influye sobre
influye sobre |servicio el
el influye sobre | Aprendizaje
Aprendizaje |el dentro de la
dentro de la |Aprendizaje | experiencia
experiencia |dentro de la | turistica en
turistica en |experiencia | el museo de
el museo de |turistica en la Basilica 'y
la Basilicay |el museo de | Convento de

Dependien
te

M=
Experienci
a turistica

Y1=
Experiencias
emocionales

Y11=
Espacios
fisicos
(presentacion
general de la
estructura
monumental
genera
emocion)
Y12=
Apreciacion
de la
construccion
(estética o
estilo de
construccion
es muy
elaborado)
Y13=
Percepcion
de arte en la
construccién
(percepcién
de arte en la
construcciéon
y decoracion
por ser muy
elaborados)
Y14=
Excepcionali
dad (las
catacumbas
causan
impacto
profundo)
Y15=
Experiencia
(guia logra
mantener
interés
constante
durante la
visita)

Y2=
Aprendizaje

Y21= Disefio
del recorrido
(secuencia
de espacios
a visitar)
Y22=
Distribucion
(lay out de
los
elementos
histéricos es
la correcta)
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Convento de |la Basilicay | San Y23=

San Convento de | Francisco Informacion

Francisco San del Centro (nivel de la

del Centro Francisco Histoérico de informacién

Historico de |del Centro Lima, 2019. gue presenta

Lima, 2019? |Histérico de el guia es

Lima, 2019. |HN: La interesante)

calidad del Y24=
servicio no Letreros
influye sobre (informacion
el presentada
Aprendizaje esla
dentro de la adecuada)
experiencia Y25=
turistica en el Complement
museo de la o (visita al
Basilica 'y museo
Convento de anadio
San conocimiento
Francisco del sobre la
Centro cultura en
Histoérico de Peru)
Lima, 2019.

8. ¢.,De |Determinar HA: La Y3= Y31=

qué manera |de qué calidad del Experiencias | Actividades

la calidad manera la servicio practicas programadas

del servicio |calidad del influye sobre (generacion

influye sobre |servicio las de una

las influye sobre | Experiencias experiencia

Experiencia |las practicas enriquecedor

s practicas  |Experiencias | dentro de la a)

dentro de la |précticas experiencia Y32=

experiencia |dentro de la | turistica en Interaccién

turistica en |experiencia | el museo de (cocreacion

el museo de |turistica en la Basilica 'y de la

la Basilicay |el museo de | Convento de experiencia

Convento de |la Basilicay | San turistica)

San Convento de | Francisco Y33=

Francisco San del Centro Sistematizaci

del Centro Francisco Historico de 6n

Histdrico de |del Centro Lima, 2019. (interpretacio

Lima, 2019? |Histérico de n critica de

Lima, 2019. |[HN: La una o varias

calidad del experiencias
servicio no similares)
influye sobre Y34= Disefio
las (recorrido
Experiencias permite la
practicas comprension
dentro de la de objetos,
experiencia espacio y
turistica en el cultura)
museo de la Y35=
Basilica y Contexto (el
Convento de museo y
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San
Francisco del

Centro
Histoérico de
Lima, 2019.
9. .De |Determinar HA: La
gué manera |de qué calidad del
la calidad manera la servicio
del servicio |calidad del influye sobre
influye sobre |servicio las

las
Experiencia
S
transformad
oras dentro
de la
experiencia
turistica en
el museo de
la Basilica 'y
Convento de
San
Francisco
del Centro
Histérico de
Lima, 20197

influye sobre
las
Experiencias
transformad
oras dentro
de la
experiencia
turistica en
el museo de
la Basilica 'y
Convento de
San
Francisco
del Centro
Historico de
Lima, 2019.

Experiencias
transformad
oras dentro
de la
experiencia
turistica en
el museo de
la Basilica 'y
Convento de
San
Francisco
del Centro
Histoérico de
Lima, 2019.

HN: La
calidad del
servicio no
influye sobre
las
Experiencias
transformado
ras dentro de
la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilicay
Convento de
San
Francisco del
Centro
Histérico de
Lima, 2019.

catacumbas
como parte
de un disefio
cultural)

Y4=
Experiencias
transformad
oras

Y41=
Innovacion
(uso de
tecnologia en
el museo
genera una
mejor
experiencia)
Y42=
Canales
digitales
(redes
sociales
como fuente
de
informacién
previa)

Y43= Valor
(percibido en
la visita
realizada)
Y44=
Autenticidad
(percibida en
los
elementos
que
conforman la
muestra)
Y45=
Percepcion
(experiencia
vivida genera
deseo de
recomendaci
on a
terceros)

Elaboracion: propia
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CAPITULO IIl: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Disefio metodologico

El disefio para la presente investigacion estd basado en el enfoque
cuantitativo, el mismo que Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) definen como
“secuencial y probatorio”, con un orden establecido para la ejecucion de las
diferentes etapas que comprende y que se inician con la definicién de la idea de
investigacion, que para este caso, es la calidad del servicio como elemento
influyente de la experiencia de los turistas que visitan el Museo de la Basilica y

Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima.

Por otro lado, la investigacion es del tipo sustantivo, porque trata un tema
importante dentro de la actividad turistica local y nacional, buscando responder a
una problematica existente (Zapata, 2017). Segun Sanchez Carlessiy Reyes (2009,
p. 38) citados por Zapata (2017, pags. 75-76) “la investigacion sustantiva es aquella
gue trata de responder a los problemas tedéricos o sustantivos, en tal sentido, esta
orientada, a describir, explicar, predecir o retro decir la realidad con lo cual se va
en busqueda de principios y leyes generales que permitan organizar una teoria

cientifica”.

El disefio de la investigacion es transeccional, correlacional-causal, porque
busca establecer la relacion o dependencia entre dos variables o categorias

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) que en este caso son la variable
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independiente calidad del servicio y la variable dependiente experiencia turistica
para las visitas de turistas al Museo de la Basilica y Convento de San Francisco del

Centro Historico de Lima.

Finalmente, el método que se aplicard sera el hipotético deductivo, porque
se desarrollara la investigacion a partir del planteamiento de una hipotesis que, para
este caso, es la influencia de la calidad del servicio sobre la experiencia turistica
para las visitas de turistas al Museo de la Basilica y Convento de San Francisco del

Centro Histérico de Lima.

3.2 Disefo muestral
Se plantea como unidad de andlisis los turistas que visitan el museo de la

Basilica y Convento de San Francisco del Centro Historico de Lima.

El muestreo sera no probabilistico, es decir, se eligen a los individuos utilizando
diferentes criterios relacionados con las caracteristicas de la investigacién, no
tienen la misma probabilidad de ser seleccionados ya que el investigador suele

determinar la poblacién objetivo por juicio u opinién.

El calculo de la muestra sera bajo la técnica de muestreo aleatorio simple,
esto es, el tamafio de la muestra es el nUmero de sujetos que componen la muestra
extraida de una poblacion, necesarios para que los datos obtenidos sean

representativos de la poblacion.
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Para la investigacion se aplico la formula de muestreo aleatorio simple, para

lo cual se establecio un nivel de significancia de 0.05, de confianza 0.95 y de error

NZ2*p*q

n=

e?*(IN-1)+22*p*q
Z 1.96 Valor Z bajo la curva de la normal
p 0.05 Nivel de significancia
q 0.950 Mivel de confianza
N 481 Poblacion
e 0.020 Precisién o error

481 * 3.8416 *0.05 *0.950
n -
(0.0004 * 480) + (3.8416 * 0.05 * 0.950)

87.770956
n=

0.374476
n=234

de 0.02, resultando una muestra de 234 visitantes al Museo y Catacumbas de San

Francisco, a quienes se les aplicé el cuestionario bajo la técnica de encuesta.

3.3Técnicas de recoleccion de datos

La técnica que se aplicara es la encuesta que consistira en un cuestionario,
auto administrado, es decir, se entregara directamente a los participantes para que
lo contesten marcando las respuestas, en un contexto individual y sin intermediarios

como lo sefala Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014).
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3.4Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacién
Una vez recopilados los datos a través del cuestionario, se utilizara la
estadistica descriptiva e inferencial, que permitiran realizar la distribucién de

frecuencias para cada una de las dimensiones segun la escala de medicién.

Para contrastar la hipotesis se aplicard el modelo de regresion ordinal, con
el objetivo de “minimizar las diferencias de la suma de los cuadrados entre una
variable de respuesta (la dependiente) y una combinacion ponderada de las

variables predictoras (las independientes)” (IBM Knowledge Center, s/f).
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1Validacion de estadistica del instrumento

La fiabilidad del instrumento con variables de escala de Likert se realiza con el
estadistico Alfa de Cronbach, el cual podemos encontrar en el Software Estadistico
IBM SPSS; asi tenemos las validaciones de los instrumentos utilizados en la

investigacion.

Siendo que, la validez del instrumento se refiere al grado en que el instrumento
mide aquello que pretende medir; teniendo en cuenta los resultados Alfa de

Cronbach de las variables, podemos afirmar los siguientes:

4.1.1 Calidad del servicio
En la validacion del instrumento “Calidad de servicio”, se obtuvo el siguiente

resultado:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

,898 35

Siendo que Coeficiente Alfa — de la variable “Calidad de servicio” >0,800 es
Bueno; entonces, nuestro Instrumento (Variable N° 1) es Bueno en medir aquello
de debe de medir; por tanto, el instrumento en la variable “Calidad de servicio”

utilizado en la investigacion, esta validada.
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4.1.2 Experiencia turistica

En segunda validaremos el instrumento “Experiencia turistica”, obteniendo

el siguiente resultado:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de elementos

,888

20

Asimismo, siendo que Coeficiente Alfa — de la variable “Experiencia turistica”
>0,800 es Bueno; entonces, nuestro Instrumento (Variable N° 2) es Bueno en medir

aquello de debe de medir; por tanto, el instrumento en la variable “Experiencia

turistica” utilizado en la investigacion, esta validada.

4.2 Resultados descriptivos
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Tabla 4 - Descriptivos de los items de la Calidad del Servicio

86

Variable | Dimension ftems Casos | Media | Minimo | Maximo | Mediana | Moda Per;:se il Per;:se Ll Deesst\gsggn
El personal siempre cortés y dispuesto para ayudar 234 3.87 2.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 .84
© . L. . .
g \Iilsﬁg:]siggal transmite una sensacion de bienvenida en los 234 385 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 87
> . . .
o El nivel de afluencia de personas en las horas pico es 234 3.70 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 95
&) tolerable
o El perso_nal muestra disposicion para dedicar el tiempo 234 3.80 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 88
g necesario a los visitantes
_rg El perso_n_al esta bien preparado para responder las preguntas 234 3.73 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 93
'g de los visitantes
= _EX|s'te suficiente personal para guiado en idioma espafiol e 234 369 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 81
®) O inglés
O] Todos los servicios durante la visita estan bien estructurados 234 3.78 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 .98
é Las instalaciones estan bien cuidadas y restauradas 234 3.75 2.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 .86
LU'-,J La limpieza general y mantenimiento de las instalaciones es 234 374 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 96
1T} = adecuada ’ ' ' ’ ’ ’ ’ '
2 s La apariencia del personal es la adecuada 234 3.79 2.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 .90
g ;: El espacio que rodea las instalaciones es atractivo 234 3.85 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 .86
= ()]
?(' S El equipamiento es moderno 234 3.69 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 .85
© = Las areas para el descanso son comodas 234 3.65 2.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 91
La visita genera la percepcién de un proceso adecuado de 234 3.63 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 04
restauracion en el museo
La sefialética es la adecuada y con detalle suficiente en la
5 informacion 234 3.75 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 .94
§ :a?gr:]c;urs guiados en idioma inglés demuestran dominio del 234 372 200 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 89
S Los folletos en idioma extranjero son Utiles 234 3.88 2.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 .80
g Mapas gratuitos estan disponibles para los visitantes 234 3.91 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 .83
o
Las salidas de emergencia estan debidamente identificadas 234 3.85 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 .93




Variable

Dimension

®©
P
S
(S
o
o
@
S
©
Q
%3
o
=1
g
e
<

Empatia

" - - . . Percentil | Percentil | Desviacion
Items Casos | Media | Minimo | M&ximo | Mediana | Moda o5 75 estandar
Los elementos exhibidos tienen informacion clara y completa 234 3.91 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 .96
Se percibe que e! cor_lt,enldo interpretativo del museo esta 234 3.78 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 89
basado en investigacion
Los articulos que se venden en la tienda son interesantes 234 3.62 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 91
Los precios de los articulos en venta son razonables 234 3.63 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 .94
Existe una variedad de alimentos y bebidas para consumo en 234 3.38 1.00 5.00 3.00 4.00 3.00 4.00 98
la cafeteria
La tienda esta bien ubicada y es accesible 234 3.58 1.00 5.00 4.00 3.00 3.00 4.00 .88
Existen elementos de tipo religioso a la venta 234 3.79 2.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 .90
La percepcién al momento de consumir alimentos y bebidas 234 379 200 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 84
es de higiene
Se evita el uso de bolsas y envases plasticos 234 3.67 1.00 5.00 4.00 3.00 3.00 5.00 1.04
Existen facilidades para los nifios 234 3.60 2.00 5.00 4.00 3.00 3.00 4.00 .88
La zfltenmon de las necesidades de visitantes discapacitados 234 355 200 5.00 3.00 3.00 3.00 4.00 86
estan previstas
Las horas de visita son las adecuadas 234 3.86 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 .83
El museo es fac_l[mente accesible por informacion publicada 234 3.82 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 89
sobre su ubicacion
Las respuest@s d_e_ todo el personal son precisas en relacion a 234 3.75 200 500 4.00 4.00 3.00 4.00 90
las consultas individuales
Existe una evaluacion del servicio prestado al finalizar la visita 234 3.76 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 .98
Existe material impreso o virtual para ampliar la visita del 234 386 1.00 500 4.00 4.00 3.00 500 92

centro histérico

Elaboracion: propia
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Tabla 5 - Descriptivos de los items de la Experiencia Turistica

Variable | Dimension ftems Casos | Media | Minimo | M&ximo | Mediana | Moda Per;sentll Per%antll D:;‘gsg;n
La presentacién general de la estructura monumental
* 0 genera emocion 234 3.88 2.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 .87
S o Se aprecia que la estética o estilo de construccion es muy
8 g elaborada 234 3.87 2.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 .83
QL o Se percibe el arte en la construccion y decoracion por ser
S 8 muy elaborado 234 3.81 2.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 .90
D- e . .
< E Por su caracteristicas las catacumbas causan impacto 234 3.72 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 88
< w o profundo
O El guia logra mantener interés constante durante la visita 234 3.74 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 .93
[ La secuencia de espacios a visitar durante el recorrido esta
%) o bien disefiada 234 3.61 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 .94
o = La distribucion fisica de los elementos historicos en el
E g MUSEo es la correcta 234 3.79 2.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 91
< '8 La informacién que presenta el guia es interesante 234 3.91 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 .92
= o o
% = Los Ietre_rps que se observaron durante el recorrido tienen la 234 3.66 200 500 4.00 4.00 3.00 4.00 86
& < |nf0rm_aC|on adecuada _ o
T Iﬁzr\gsna al museo afiadié conocimiento sobre la cultura en 234 3.93 1.00 500 4.00 4.00 3.00 500 90
L — ——
o Las actividades programadas generaron una experiencia
E enriquecedora 234 3.71 2.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 .89
(n . . .z - .z
Existe una interaccion que permite la cocreacion de la
©
S % experiencia turistica 234 3.80 2.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 .80
5 9 La visita [ i ion critica d i
o = permite una interpretacion critica de una o varias
.5 *g experiencias similares 234 3.78 1.00 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 .88
o s El disefio del recorrido permite la comprensién de objetos, 234 3.78 1.00 500 4.00 4.00 3.00 4.00 95
0 espacio y cultura : : : : : : : :
Se percibe un cor_1tex~t0 en el que el museo y catacumbas 234 3.79 1.00 500 4.00 4.00 3.00 500 98
son parte de un disefio cultural
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Variable | Dimension ftems

La innovacion por el uso de tecnologia en el museo genera
una mejor experiencia

El uso de canales digitales o redes sociales genera una
fuente de informacién previa

Existe valor percibido en la visita realizada
Se percibe autenticidad en los elementos que conforman la
muestra

La experiencia vivida en la visita genera deseo de
recomendacioén a terceros

@
(7]

8 S
O O
c
8 £
S S
L2
x 2
W g
S
=

Casos

234

234
234
234

234

3.51

3.82
3.81
3.70

3.92

1.00

1.00
2.00
2.00

1.00

5.00

5.00
5.00
5.00

5.00

Media | Minimo | Maximo | Mediana

3.50

4.00
4.00
4.00

4.00

Moda

3.00

4.00
4.00
4.00

4.00

3.00

3.00
3.00
3.00

3.00

Percentil | Percentil

25 75

4.00

5.00
4.00
4.00

5.00

Desviacién
estandar

1.01

.92
.88
.85

.98

Elaboracién: propia
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4.2.1 Calidad del Servicio

El puntaje mas alto obtenido en Calidad de Servicio fue en los turistas de 54
y mas afnos de edad con 81.1 puntos sobre 100; el total de turistas brindaron un

puntaje de 74.9 puntos sobre 100.

Tabla 6 - Puntaje alcanzado en la Variable y Dimensiones de la Calidad de Servicio, segin género y rangos de
edad, en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019

Género Rangos de Edad

Variable /Dimensiones Menor a 18 aflos 25afios 35afios | 45 afos Mas de TOTAL Brecha

Femenino | Masculino a24 a34 ad4 a54

18 afos 54 afios

afios afos afos afios

CALIDAD DELSERVICIO 742 76.0 71.7 75.4 74.7 75.0 74.4 81.1 74.9 25.1
Capacidad de 74.6 77.0 735 74.9 75.6 77.6 77.1 72.4 755 245
Respuesta

Tangibilidad 742 75.2 71.4 75.4 743 725 77.6 87.6 74.6 25.4
Comunicacién 76.1 77.4 75.1 77.6 76.7 72.4 74.3 88.6 76.6 23.4
Articulos para compra 72.0 74.1 69.6 73.2 72.4 73.5 71.8 81.0 72.8 27.2
Empatia 74.0 76.3 68.8 75.9 74.2 78.6 71.4 76.2 74.9 25.1

Elaboracion: propia

La dimension con la mayor brecha para lograr el maximo puntaje (100) es
Articulos de compra con 27.2 puntos; en general, la brecha por cubrir en cuanto a

Calidad de Servicio esté alrededor de los 25 puntos.

Tabla 7 - Puntaje alcanzado en las Dimensiones e items de la Calidad de Servicio, seglin género y rangos de
edad, en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019

Género Rangos de Edad
) 18 25 35 45 .
Dimensiones / items . - Menor o | afosa  afosa  afiosa MA@ TOTAL |Brecha
Femenino | Masculino a~18 2 34 44 54 d? 54
afios " = - = afios
aflos | afios  afios  afos

CALIDAD DEL SERVICIO 74.2 76.0 71.7 75.4 74.7 75.0 74.4 81.1 74.9 25.1
Capacidad de Respuesta 74.6 77.0 73.5 74.9 75.6 77.6 771 72.4 75.5 24.5
El personal siempre cortés y dispuesto 78.8 75.1 727 757 783 783 857 800 774 226
para ayudar
El personal transmite una sensacion de 77.3 76.7 764 751 767 8.6 857 800 771 229
bienvenida en los visitantes
El nivel de afluencia de personas en las 715 78.1 727 735 747 757 686 600 739 261

horas pico es tolerable
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Género Rangos de Edad

Menor 18 25 35 45 Més

Dimensiones / Items N afiosa afiosa afosa afiosa g TOTAL | Brecha
o 34 44 54 ~
afios - - - afos
afios afos afos

El personal muestra disposicidn para

dedicar el tiempo necesario a los 74.6 78.4 80.0 76.8 75.2 76.5 80.0 60.0 76.0 24.0
visitantes

El personal esta bien preparado para 73.2 77.0 727 768 726 791 743 733 746 254
responder las preguntas de los visitantes

Existe suficiente personal para guiado 73.0 75.3 727 743 740 739 657 800 738 262
en idioma espafiol e inglés

Todos los servicios durante a visita 73.9 78.4 673 722 779 774 8.0 733 756 244
estan bien estructurados

Tangibilidad 74.2 75.2 714 754 743 725 776 876 746 254
Las instalaciones estan bien cuidadas y 74.1 76.7 727 754 753 730 743 800 750 250
restauradas

La limpieza general y mantenimiento de 76.2 72.3 709 776 734 730 771 800 748 252
las instalaciones es adecuada

La apariencia del personal es la 75.4 76.3 764 765 752 730 771 933 757 243
adecuada

El espacio que rodea las instalaciones es ¢ ¢ 77.7 782 759 772 783 743 867 770 230
atractivo

El equipamiento es moderno 73.4 74.7 72.7 74.6 73.6 69.6 80.0 86.7 73.8 26.2
Las dreas para el descanso son cémodas 72.7 73.7 65.5 72.7 73.8 69.6 80.0 93.3 73.1 26.9
La visita genera la percepcion de un

proceso adecuado de restauracion en el 71.2 75.1 63.6 75.1 71.2 71.3 80.0 93.3 72.6 27.4
museo

Comunicacién 76.1 77.4 751 776 767 724 743 886 766 234
La sefialética es la adecuada y con 75.4 74.4 69.1 746 769 687 771 800 750 250
detalle suficiente en la informacién

Los tours guiados en idioma inglés 74.5 74.2 745 762 741 687 714 867 744 256
demuestran dominio del idioma

;‘t’isl‘::"e“’s en idioma extranjero son 76.6 79.1 855 786 772 730 686 867 775 225
Mapas gratuitos estan disponibles para 78.1 78.6 782 792 781 757 743 933 783 217
los visitantes

Las salidas de emergencia estan 74.9 80.7 782 773 774 739 686 933 770 230
debidamente identificadas

Los elementos exhibidos tienen 77.6 79.3 69.1 808 769 783 89 8.7 782 218
informacion clara y completa

Se percibe que el contenido

interpretativo del museo esta basado en 75.7 75.6 70.9 76.5 76.4 68.7 77.1 93.3 75.6 24.4
investigacion

Articulos para compra 72.0 74.1 69.6 73.2 72.4 73.5 71.8 81.0 72.8 27.2
Los articulos que se venden en la tienda _, 73.0 709 714 734  69.6 714 933 725 275
son interesantes

Los precios de los articulos enventason 2, 5 73.0 69.1 735 724 704 743 800 726 274
razonables

Existe una variedad de alimentosy 65.7 70.7 618 662 674 748 629 800 675 325
bebidas para consumo en la cafeteria

La tienda estd bien ubicadayy es 70.4 73.5 709 746 697 696 714 8.7 715 285
accesible

52:::" elementos de tipo religioso a la 75.8 76.0 709 768 764 730 771 733 759 241
La percepcién al momento de consumir 75.0 77.4 745 781 734 826 743 733 759 241
alimentos y bebidas es de higiene

Se evita el uso de bolsas y envases 72.6 74.9 69.1 722 743 748 714 800 734 266
plasticos

Empatia 74.0 76.3 688 759 742 786 714 762 749 251
Existen facilidades para los nifios 70.5 74.7 600 719 724 765 743 667 721 279
La atencion de las necesidades de 69.9 72.8 63.6 716 700 774 714 667 709 291
visitantes discapacitados estan previstas

Las horas de visita son las adecuadas 74.9 81.4 78.2 79.5 76.7 75.7 68.6 73.3 77.3 22.7
El museo es facilmente accesible por

informacién publicada sobre su 75.9 77.0 69.1 784 752 800 714  80.0 763 237
ubicacién
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Género Rangos de Edad

18 25 35 45
afiosa | afiosa afiosa afiosa
24 34 44 54
afios afios afios afios

\VES
de 54
afos

Menor
al8
afios

TOTAL | Brecha

Dimensiones / items

Femenino | Masculino

Las respuestas de todo el personal son

precisas en relacion a las consultas 75.8 73.5 67.3 75.4 73.6 83.5 74.3 80.0 75.0 25.0
individuales

Existe una evaluacién del servicio 74.6 76.5 69.1 776 747 774 657 733 753 247
prestado al finalizar la visita

Existe material impreso o virtual para 76.6 784 745 770 769 800 743 933 773 227

ampliar la visita del centro histérico

Elaboracion: propia

Los Top5 items de la Calidad de Servicio que obtuvieron mayores puntajes
fueron “Mapas gratuitos estan disponibles para los visitantes” con 78.3 puntos, “Los
elementos exhibidos tienen informacién clara y completa” con 78.2 puntos, “Los
folletos en idioma extranjero son utiles” con 77.5 puntos, “El personal siempre
cortés y dispuesto para ayudar” con 77.4 puntos, y “Las horas de visita son las
adecuadas” y “Existe material impreso o virtual para ampliar la visita del centro

histérico” con 77.3 puntos.

Figura 17 - - Evaluacion de la Calidad del Servicio, en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco
del Centro Histérico de Lima, 2019

CALIDAD DEL SERVICIO . 29.7% 40.3%

Empatia l. 32.9% 37.6%

Articulos para compra - 32.4% 36.8%

Comunicacion BiO%  27.2% 41.6%

Tangibilidad |88 29.5% 41.5%

Capacidad de Respuesta . 26.3% 44.1%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

| B Muy Deficiente ®2 3

Elaboracion: propia
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De otro lado, los item de la Calidad de Servicio que obtuvieron menores
puntajes fueron "Existe una variedad de alimentos y bebidas para consumo en la
cafeteria” con 67.5 puntos, "La atencion de las necesidades de Vvisitantes
discapacitados estan previstas" con 70.9 puntos y "Existen facilidades para los

nifos" con 72.1 puntos.

En cuanto a la Calidad de Servicio, el item donde el mayor porcentaje de
turistas indicaron que fue Excelente "Comunicacion” con 24.4%; mientras que, los
items donde el menor porcentaje de turistas indicaron que fue Excelente fueron

"Articulos para compra” con 19.5% y "Tangibilidad" con 20.4%.

4211 Capacidad de Respuesta

En cuanto a la Capacidad de Respuesta, los items donde el mayor
porcentaje de turistas indicaron que fue Excelente fueron "Todos los servicios
durante la visita estan bien estructurados” con 25.6% y "El personal siempre cortés

y dispuesto para ayudar" con 23.9%.

De otro lado los items donde el menor porcentaje de turistas indicaron que

fue Excelente fue "Existe suficiente personal para guiado en idioma espafol e

inglés" con 14.5%.
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Figura 18 - Evaluacion de la "Capacidad de Respuesta", en el museo de la Basilica y Convento de San
Francisco del Centro Historico de Lima, 2019

0% 20% 40% 60% 80%  100%

CALIDAD DEL SERVICIO l: 29.7% 40.3% 21.6%
Capacidad de Respuesta .{, 26.3% 44.1% 21.3%
El personal siempre cortés y dispuesto para ayudar 610% 24.8% 45.3% 23.9%
El personal transmitelzotinvaissiteanns?ecsién de bienvenida en 6. 20.1% 50.4% 21.8%
El nivel de afluencia dt:ogl)::zzlr;as en las horas pico es . 29.9% 39.3% 20.9%

El personal muestra disposicion para dedicar el tiempo
P ? ’ . 6. 26.1% 45.3% 21.4%

necesario a los visitantes

El personal esta bien preparado para responder las . o

0 o

preguntas de los visitantes 1 24.4% 43.2% 20.9%
Existe suficiente personal para guiado en idioma l
0, 0, 0,
espafiol e inglés 6 32.1% 47.0% 14.5%
Todos los servicios durante la visita estdn bien
os durante @ B 26.9% 38.0% 25.6%

B Muy Deficiente  m2 3 4  HExcelente

Elaboracion: propia

4.2.1.2 Tangibilidad

En cuanto a la Tangibilidad, los items donde el mayor porcentaje de turistas
indicaron que fue Excelente fueron "La apariencia del personal es la adecuada" con
23.5%, "El espacio que rodea las instalaciones es atractivo" con 23.1% y "La

limpieza general y mantenimiento de las instalaciones es adecuada” con 22.2%.

De otro lado los items donde el menor porcentaje de turistas indicaron que

fue Excelente fueron "El equipamiento es moderno" con 17.1% y "La visita genera

la percepcién de un proceso adecuado de restauracion en el museo" con 17.5%.
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Figura 19 - Evaluacion de la "Tangibilidad", en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del
Centro Historico de Lima, 2019

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Tangibilidad ..3 29.5% 41.5% 20.4%
Las instalaciones estan bien cuidadas y restauradas l/o 32.9% 39.7% 20.9%
La limpieza general y mantenimiento de la 24.8% 41.9% 22.2%
instalaciones es adecuada
0 0 0

La apariencia del personal es la adecuada I 28.6% 39.7% 23.5%
) ) ) . 24.8% 45.7% 23.1%

El espacio que rodea las instalaciones es atractivo )

N 32.1% 43.2% 17.1%

El equipamiento es moderno 0)

30.8% 39.7% 3.47
Las areas para el descanso son comodas
La visita genera la percepcion de un proceso adecuado 32.9% 40.2% 7
de restauracion en el museo °

B Muy Deficiente B2 3 4 M Excelente

Elaboracién: propia

4.2.1.3 Comunicacion

En cuanto a la Comunicacion, los items donde el mayor porcentaje de
turistas indicaron que fue Excelente fueron "Los elementos exhibidos tienen
informacién clara y completa" con 30.8%, "Las salidas de emergencia estan
debidamente identificadas" con 27.4% y "Mapas gratuitos estan disponibles para

los visitantes" con 25.2%.

De otro lado los items donde el menor porcentaje de turistas indicaron que
fue Excelente fueron "Los tours guiados en idioma inglés demuestran dominio del
idioma" con 20.9% y "Se percibe que el contenido interpretativo del museo esta

basado en investigacion" con 20.9%.
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Figura 20 - Evaluacion de la "Comunicacion”, en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del
Centro Historico de Lima, 2019

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Comunicacion l% 27.2% 41.6%

La sefialética es Iala;diiigfr:aacyigrc:n detalle suficiente en.e 26.5% 41.0%
Los tours guiados en id(ijzlrlniziigﬂjs demuestran dominio I 32.1% 38.5%
Los folletos en idioma extranjero son utileslo% 29.5% A44.4%

Mapas gratuitos estan disponibles para los visitantes 3'% 24.8% 45.7%
Las salidas de izr;\:tri%il;(cji:sestén debidamentIS% 29.5% 37.6%

Los elementos exhicboicri:;l:tznen informacion clara y.%, 22.2% 38.9%

| 209% |

Se percibe que el contenido interpretativo del muse ® ®
.M’ 25.6% 45.3% 20.9%

esta basado en investigacion

B Muy Deficiente  ® 2 3 4 W Excelente |

Elaboracién: propia

4.2.1.4 Articulos paracompra
En cuanto a los Articulos para compra, los items donde el mayor porcentaje
de turistas indicaron que fue Excelente fueron "Se evita el uso de bolsas y envases

plasticos" con 27.4% y "Existen elementos de tipo religioso a la venta" con24.4%.
De otro lado los items donde el menor porcentaje de turistas indicaron que

fue Excelente fueron "Existe una variedad de alimentos y bebidas para consumo en

la cafeteria” con 12% y "La tienda esta bien ubicada y es accesible" con 15.8%.
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Figura 21 - Evaluacion de los "Articulos para compra", en el museo de la Basilica y Convento de San
Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Articulos para compra . 32.4% 36.8% 19.5%
Los articulos qU§ se venden en la tienda son l 36.3% 36.8% 17.9%
interesantes
Los precios de los articulos en venta son razonables - 32.1% 38.5% 18.4%
Existe una variedad de alimentos ylbebidas para 30.8% 36.3% 12.0%
consumo en la cafeteria
La tienda esta bien ubicada y es accesible . 38.9% 35.9% 15.8%

Existen elementos de tipo religioso a la venta ' 28.6% 38.9% 24.4%
La percepcion al momento de consumir alimentos
percep _ o " 6.4% 28.6% 44.0% 20.9%
bebidas es de higiene
Se evita el uso de bolsas y envases plasticos - 31.6% 26.9% 27.4%

| B Muy Deficiente W2 3 4 W Excelente |

Elaboracién: propia

4215 Empatia

En cuanto a Empatia, los items donde el mayor porcentaje de turistas
indicaron que fue Excelente fueron "Existe una evaluacion del servicio prestado al
finalizar la visita" con 26.1%, "Existe material impreso o virtual para ampliar la visita
del centro historico" con 26.1% y "El museo es facilmente accesible por informacion

publicada sobre su ubicacion” con 23.5%.

De otro lado los items donde el menor porcentaje de turistas indicaron que

fue Excelente fueron "Existen facilidades para los nifios” con 17.5% y "La atencion

de las necesidades de visitantes discapacitados estan previstas" con 17.9%.
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Figura 22 - Evaluacion de la "Empatia”, en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro
Historico de Lima, 2019

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Empatia ./o 32.9% 37.6% 22.3%
Existen facilidades para los nifios . 38.5% 34.6% 17.5%
La atencion de las necesidades de visitantes
: ) , ) o 50.4% 25.2% YA
discapacitados estan previstas
Las horas de visita son las adecuadas S'Vo 24.4% 47.9% 22.2%
El museo es facilmente accesible por informacién
; -por % 29.9% 41.5% 23.5%
publicada sobre su ubicacion
Las respuestas de todo el personal son precisasen
puesta persona sof P 32.9% 36.3% 23.1%
relacién a las consultas individuales
Existe una evaluacion del servicio prestado al finalizar la
xiste tna evatacion e ser o pr e l 29.1% 35.5% 26.1%
visita
Existe material impreso o virtual para ampliar la visita
’ e para amp 6 25.2% 42.3% 26.1%
del centro histérico

B Muy Deficiente  ®2 3 4 M Excelente |

Elaboracion: propia

4.2.2 Experiencia Turistica
El puntaje méas alto obtenido en la Experiencia Turistica fue en los turistas
de 54 y mas afos de edad con 80.7 puntos sobre 100; el total de turistas brindaron

un puntaje de 75.5 puntos sobre 100.

Tabla 8 - Puntaje alcanzado en la Variable y Dimensiones de la Experiencia Turistica, segin género y rangos
de edad, en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019

Género Rangos de Edad
Variable /Dimensiones 18 afios 25 afios 35 afios 45 afios Mis de Brecha

Femenino Masculino E] 24 a 34 a 54 ~

- ~ o o 54 afios
afios afios afios afios

EXPERIENCIA TURISTICA 75.2 76.1 75.3 76.9 74.7 75.0 74.9 80.7 75.5 24.5
Experiencias emocionales 76.5 75.3 77.1 78.1 75.4 72.5 76.6 73.3 76.1 23.9
Aprendizaje 75.1 76.4 73.5 78.3 74.6 75.5 69.1 74.7 75.6 24.4
Experiencias practicas 75.5 75.3 74.2 75.7 74.8 76.7 77.1 86.7 75.5 24.5
Experiencias transformadoras 73.6 77.4 76.4 75.4 74.2 75.1 76.6 88.0 75.0 25.0

Elaboracién: propia
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La dimension con la mayor brecha para lograr el madximo puntaje (100) es
Experiencias transformadoras con 25.0 puntos; en general, la brecha por cubrir en

cuanto a Experiencia Turistica esta alrededor de los 25 puntos.

Tabla 9 - Puntaje alcanzado en las Dimensiones e items de la Experiencia Turistica, segin género y rangos
de edad, en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019

Género Rangos de Edad
: 25 £ 45 ,
Dimensiones / [tems . . Menor ffesa | sfesa | efesa | afesa Mas | TOTAL | Brecha
Femenino Masculino a~18 21 31 4 54 d? 54
afios " " o " afios
afos afos afos afos
EXPERIENCIA TURISTICA 75.2 76.1 75.3 76.9 74.7 75.0 74.9 80.7 75.5 24,5
Experiencias emocionales 76.5 753 77.1 78.1 75.4 725 76.6 733 76.1 23.9
La presentacion general de la
estructura monumental genera 76.8 78.8 72.7 78.6 77.9 74.8 74.3 80.0 77.5 22.5
emocién
Se aprecia que [a estética o estilo de 77.8 76.7 745 768 791 722 800 733 774 226
construccién es muy elaborada
Se percibe el arte en la construccion y 76.1 763 818 824 722 739 743 733 762 238
decoracién por ser muy elaborado
Por su caracteristicas las catacumbas 76.1 716 782 751 734 730 771 867 744 256
causan impacto profundo
El guia logra mantener interés 75.8 73.0 782 773 745 687 771 533 748 252

constante durante la visita
Aprendizaje 75.1 76.4 73.5 78.3 74.6 75.5 69.1 74.7 75.6 24.4

La secuencia de espacios a visitar

. . L 71.8 73.0 65.5 75.4 71.9 713 62.9 60.0 72.2 27.8
durante el recorrido esta bien disefiada
La distribucién fisica de los elementos 74.9 774 673 800 747 739 714 733 758 242
histdricos en el museo es la correcta
La informacion que presentaelguiaes ¢ o 0.9 836 803 776 739 714 800 782 218
interesante
Los letreros que se observaron durante
el recorrido tienen la informacion 73.6 72.3 67.3 74.1 72.9 74.8 68.6 80.0 73.2 26.8
adecuada
La visita al museo afiadio . 78.8 78.4 836 816 757 835 714 800 786 214
conocimiento sobre la cultura en Peru
Experiencias practicas 75.5 75.3 74.2 75.7 74.8 76.7 77.1 86.7 75.5 24.5
Las actividades programadas
generaron una experiencia 75.1 723 65.5 74.3 72.9 79.1 85.7 80.0 74.1 25.9
enriquecedora
Existe una interaccion que permite a 75.5 770 745 784 755 739 686 800 761 239
cocreacidn de la experiencia turistica
La visita permite una interpretacion
critica de una o varias experiencias 75.4 75.8 81.8 75.1 75.5 74.8 71.4 80.0 75.6 24.4
similares
El disefio del recorrido permite la
comprension de objetos, espacio y 73.9 78.6 70.9 76.2 74.3 76.5 85.7 100.0 75.6 24.4
cultura
Se percibe un contexto en el que el
museo y catacumbas son parte de un 77.6 73.0 78.2 74.6 75.5 79.1 74.3 93.3 75.9 24.1
disefio cultural
Experiencias transformadoras 73.6 77.4 76.4 75.4 74.2 75.1 76.6 88.0 75.0 25.0
La innovacién por el uso de tecnologia
en el museo genera una mejor 69.3 71.6 72.7 711 69.0 68.7 71.4 93.3 70.2 29.8
experiencia
El uso de canales digitales o redes
sociales genera una fuente de 73.8 80.7 72.7 77.0 76.4 73.9 77.1 86.7 76.3 23.7

informacion previa
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Género Rangos de Edad

25 35 45

Dimensiones / items I ’\gelnsor Sfesa | afesa | afesa | afesa d’\(/ala554 TOTAL | Brecha
5 24 34 44 54 »
afios - = = = afios
afios  afios afios  afios

Existe valor percibido en la visita

; 75.0 78.4 782 768 752 774 771 867 762 238
realizada
Se percibe autenticidad en los 72.3 77.0 782 751 726 765 686 800 740  26.0
elementos que conforman la muestra
La experiencia vivida en la visita genera 79.5 800 770 779 791 886 933 784 216

deseo de recomendacion a terceros

Elaboracién: propia

Los Top5 items de la Experiencia Turistica que obtuvieron mayores puntajes
fueron "La visita al museo afiadid conocimiento sobre la cultura en Peru" con 78.6
puntos sobre 100, "La experiencia vivida en la visita genera deseo de
recomendacion a terceros" con 78.4 puntos sobre 100, "La informacién que
presenta el guia es interesante” con 78.2 puntos sobre 100, "La presentacion
general de la estructura monumental genera emocion" con 77.5 puntos sobre 100
y "Se aprecia que la estética o estilo de construccion es muy elaborada" con 77.4

puntos sobre 100.

De otro lado, los items de la Experiencia Turistica que obtuvieron menores
puntajes fueron "La innovacion por el uso de tecnologia en el museo genera una
mejor experiencia " con 70.2 puntos sobre 100, "La secuencia de espacios a visitar
durante el recorrido esta bien disefiada " con 72.2 puntos sobre 100 y "Los letreros
gue se observaron durante el recorrido tienen la informaciéon adecuada" con 73.2

puntos sobre 100.
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Figura 23 - - Evaluacion de la EXPERIENCIA TURISTICA, en el museo de la Basilicay Convento de San
Francisco del Centro Historico de Lima, 2019

EXPERIENCIA TURISTICA l 27.5% 41.1%
Experiencias transformadoras . 29.7% 36.6%
Experiencias practicas . 27.9% 41.9%
Aprendizaje . 25.6% 42.6%
Experiencias emocionales . 26.6% 43.4%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
| B Muy Deficiente  ®2 3 4 M Excelente |

Elaboracién: propia

En cuanto a la Experiencia Turistica, el item donde el mayor porcentaje de
turistas indicaron que fue Excelente fue "Experiencias transformadoras" con 24.3%;
mientras que, el item donde el menor porcentaje de turistas indicaron que fue

Excelente fue "Experiencias précticas" con 22.1%.

4.2.2.1 Experiencias emocionales

En cuanto a las Experiencias emocionales, los items donde el mayor
porcentaje de turistas indicaron que fue Excelente fueron "La presentacion general
de la estructura monumental genera emocion” con 25.2% y "Se percibe el arte en

la construccion y decoracion por ser muy elaborado” con 23.1%.

De otro lado los items donde el menor porcentaje de turistas indicaron que

fue Excelente fueron "Por sus caracteristicas las catacumbas causan impacto
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profundo” con 20.1% y "El guia logra mantener interés constante durante la visita"

con 21.4%.

Figura 24 - Evaluacion de las "Experiencias emocionales”, en el museo de la Basilica y Convento de San
Francisco del Centro Historico de Lima, 2019

0% 20% 40% 60% 80% 100%

EXPERIENCIA TURISTICA . 27.5% 41.1% 22.9%

Experiencias emocionales .6 26.6% 43.4% 22.5%

La presentacion general de la estructura monumental 23.9% 44.0% 25.2%
genera emocion

Se aprecia que la estética o estilo de construccion es 610% 23.5% 47.9% 22.6%
muy elaborada

Se percibe el arte en la construccidn y decoracién por 9 23.5% 44.0% 23.1%

ser muy elaborado
Por su caracteristicas las catacumbas causan impacto 6 32.9% 39.7% 0. 1Y
profundo
El guia logra mantener interés constante durante la 6 . 29.1% 41.5% ﬂ
visita 1

B Muy Deficiente M2 3 4 B Excelente |

Elaboracion: propia

4.2.2.2 Aprendizaje

En cuanto al Aprendizaje, los items donde el mayor porcentaje de turistas
indicaron que fue Excelente fueron "La informacién que presenta el guia es
interesante™ con 28.6% y "La visita al museo afiadié conocimiento sobre la cultura

en Perd" con 28.2%.

De otro lado los items donde el menor porcentaje de turistas indicaron que
fue Excelente fueron "Los letreros que se observaron durante el recorrido tienen la
informacion adecuada" con 15.8% y "La secuencia de espacios a visitar durante el

recorrido esta bien disefiada" con 17.1%.
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Figura 25 - Evaluacion de la "Aprendizaje”, en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del
Centro Historico de Lima, 2019

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Aprendizaje l 25.6% 42.6% 22.6%
La secuencia de espacios a visitar durante el recorrido
uencia de espacios a visiiar ¢t ' 32.5% 39.7% 17.1%
esta bien disefiada
La distribucion fisica de los elementos histéricos en el
istribucion fs st . 24.8% 41.9% 23.5%
museo es la correcta
La informacién que presenta el guia es interesante l/o 22.2% 41.9% 28.6%

Los letreros que se observaron durante el recorrido
s aueses o 30.3% 44.0% 15.8%
tienen la informacién adecuada
La visita al museo afiadié conocimiento sobre la cultura
, I 18.4% 45.3% 28.2%
en Peru
B Muy Deficiente  ® 2 3 4 W Excelente |

Elaboracién: propia

4.2.2.3 Experiencias practicas
En cuanto a las Experiencias préacticas, los items donde el mayor porcentaje
de turistas indicaron que fue Excelente fue "Se percibe un contexto en el que el

museo y catacumbas son parte de un disefio cultural” con 27.8%.

De otro lado los items donde el menor porcentaje de turistas indicaron que
fue Excelente fueron "Existe una interaccion que permite la cocreacion de la
experiencia turistica" con 19.7% y "Las actividades programadas generaron una

experiencia enriguecedora” con 20.1%.
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Figura 26 - Evaluacion de las "Experiencias practicas”, en el museo de la Basilica y Convento de San
Francisco del Centro Historico de Lima, 2019

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Experiencias practicas l 27.9% 41.9% 22.1%

Las actividades programadas generaron una experiencia
proe ¢ P .s 31.6% 39.3% 20.1%

enriquecedora

Existe una interaccién que permite la cocreacion de la
e nal on aue perm’ ' 4'% 30.8% 45.3% 19.7%

experiencia turistica

La visita permite una interpretacion critica de una o
permit erpretacior I 27.8% 43.2% 21.4%
varias experiencias similares
objetos, espacio y cultura

El disefio del recorrido permite la comprension de
P P l, 22.2% 46.6% 21.8%

catacumbas son parte de un disefio cultural

Se percibe un contexto en el que el museo y . 26.9% 35.0% 27.8%
9% .U% .0/

B Muy Deficiente  ® 2 3 4 W Excelente |

Elaboracién: propia

4.2.2.4 Experiencias transformadoras

En cuanto a las Experiencias transformadoras, los items donde el mayor
porcentaje de turistas indicaron que fue Excelente fueron "La experiencia vivida en
la visita genera deseo de recomendacion a terceros" con 32.5% y "El uso de
canales digitales o redes sociales genera una fuente de informacién previa" con

27.4%.

De otro lado los items donde el menor porcentaje de turistas indicaron que
fue Excelente fueron "Se percibe autenticidad en los elementos que conforman la
muestra" con 17.9% y "La innovacion por el uso de tecnologia en el museo genera

una mejor experiencia” con 18.8%.
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Figura 27 - - Evaluacion de las "Experiencias transformadoras", en el museo de la Basilica y Convento de
San Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Experiencias transformadoras . 29.7% 36.6% 24.3%

La innovacion por el uso de tecnologia en el museo
nnovacion per e ¢ ! - 33.8% 31.2% 18.8%

genera una mejor experiencia

El uso de canales digitales o redes sociales genera una
- et lales genera u i, 32.5% 33.8% 27.4%

fuente de informacion previa

Existe valor percibido en la visita realizada i{a 30.8% 38.0% 24.8%

conforman la muestra
La experiencia vivida en la visita genera deseo de
P verae 19.2% 38.0% 32.5%
recomendacion a terceros

B Muy Deficiente  ® 2 3 4 W Excelente |

Se percibe autenticidad en los elementos que I 32.5% 41.9% 17.9%

Elaboracién: propia

4.3Prueba de Normalidad

4.3.1 Variable Calidad del Servicio y sus Dimensiones

43.1.1 Planteamiento de la hipétesis

Ho: Los datos de la variable “Calidad de Servicio” y sus dimensiones, provienen de
una distribucion Normal.

Ha: Los datos de la variable “Calidad de Servicio” y sus dimensiones, no provienen

de una distribucion Normal.

4.3.1.2 Nivel de significancia de la prueba

Nivel de Significancia Alfa = 5% = 0,05

4.3.1.3 Estadistico de prueba
La prueba de Normalidad a utilizar sera: Kolmogorov-Smirnov, porque nuestra

muestra tiene mas de 50 casos como tamano de muestra.
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43.14 Resultados

Como se observa, se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 10 - Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
CALIDAD DEL SERVICIO ,083 234 ,001 ,979 234 ,001
Capacidad de Respuesta ,089 234 ,000 977 234 ,001
Tangibilidad ,091 234 ,000 ,980 234 ,003
Comunicacion ,138 234 ,000 ,979 234 ,002
Articulos para compra ,068 234 ,011 ,984 234 ,009
Empatia ,139 234 ,000 ,978 234 ,001

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Elaboracion: propia
4.3.1.5 Decision Estadistica
Siendo que el P-Valor (Sig.) obtenido para las distintas variables y
dimensiones analizados son menores a 0,05; se tiene suficiente evidencia para

rechazar Ho, entonces aceptamos Ha.

4.3.1.6 Conclusion

Con un nivel de confianza del 95%, se concluye que, los datos de la variable
“Calidad de Servicio” y sus dimensiones, no provienen de una distribucion Normal;
por tanto, las validaciones de las hipétesis deben ser realizados haciendo uso de

estadistica no paramétrica.

4.3.2 Variable Experiencia Turisticay sus Dimensiones
4.3.2.1 Planteamiento de la hipotesis
Ho: Los datos de la variable “Experiencia Turistica” y sus dimensiones, provienen

de una distribucién Normal.
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Ha: Los datos de la variable “Experiencia Turistica” y sus dimensiones, no

provienen de una distribucion Normal.

4.3.2.2

Nivel de significancia de la prueba

Nivel de Significancia Alfa = 5% = 0,05

4.3.2.3

Estadistico de prueba

La prueba de Normalidad a utilizar sera: Kolmogorov-Smirnov, porque

nuestra muestra tiene mas de 50 casos como tamafo de muestra.

43.2.4

Resultados

Como se observa, se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 11 - Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk

Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
EXPERIENCIA TURISTICA ,076 234 ,002 ,979 234 ,002
Experiencias emocionales ,136 234 ,000 ,978 234 ,001
Aprendizaje ,137 234 ,000 971 234 ,000
Experiencias practicas ,069 234 ,009 ,975 234 ,000
Experiencias
transformadoras ,108 234 ,000 ,970 234 ,000
a. Correccion de significacion de Lilliefors

4.3.2.5

Elaboracién: propia

Decision Estadistica

Siendo que el P-Valor (Sig.) obtenido para las distintas variables y

dimensiones analizados son menores a 0,05; se tiene suficiente evidencia para

rechazar Ho, entonces aceptamos Ha.
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43.2.6 Conclusion

Con un nivel de confianza del 95%, se concluye que, los datos de la variable
“Experiencia Turistica” y sus dimensiones, no provienen de una distribucidon
Normal.; por tanto, las validaciones de las hipoétesis deben ser realizados haciendo

uso de estadistica no paramétrica.

4.4Validacion de las Hipdtesis de Investigacion
4.4.1 Hipbtesis General

Hipotesis planteada en la tesis:

“La calidad del servicio influye sobre la experiencia turistica en el museo de la

Basilica y Convento de San Francisco del Centro Historico de Lima, 2019”.

A continuacion, la validacion estadistica de la hipotesis:

44.1.1 Planteamiento de Hipotesis

Ho: La calidad del servicio y la experiencia turistica en el museo de la Basilica y
Convento de San Francisco del Centro Historico de Lima, 2019, son mutuamente
independientes.

Ha: La calidad del servicio y la experiencia turistica en el museo de la Basilica y
Convento de San Francisco del Centro Historico de Lima, 2019, no son

mutuamente independientes.

4.4.1.2 Nivel de Significancia

a < 0,05 (nivel de significancia)
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44.1.3

En base a la distribucion de las variables, se determind utilizar el estadistico

“‘Rho de Spearman’”.

4414

Correlacién entre La calidad del servicio / La experiencia turistica (N= 234, a= 0,05)

Tabla 12 - Correlaciones

Estadistico de Contraste

Calculo del Estadistico de Contraste

CALIDAD DEL EXPERIENCIA
SERVICIO TURISTICA
Rho de CALIDAD DEL Coeficiente de "
Spearman SERVICIO correlacion 1,000 617
Sig. (bilateral) 000
N 234 234
EXPERIENCIA Coeficiente de .
TURISTICA correlacion 617 1,000
Sig. (bilateral) 000
N 234 234

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaboracion: propia

Figura 28 - Grafico de dispersion de La calidad del servicio * La experiencia turistica
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Elaboracién: propia
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Nota: limites para ambas variables es de: 1 a5
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4415 Decision estadistica

Siendo el nivel de significancia es menor a 0,05 (p-value = 0,000), se decide:

Aceptar la Ha y rechazar la Ho; por tanto, la calidad del servicio y la
experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del

Centro Histérico de Lima, 2019, no son mutuamente independientes.

4416 Conclusion

Con un nivel de confianza del 95% se concluye que, la calidad del servicio
influye sobre la experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San
Francisco del Centro Historico de Lima, 2019. Se evidencia que existe es una

correlacion significativa positiva moderada (0,617).

4.4.2 Hipobtesis Especifico |

Hipo6tesis planteada en la tesis:

“La capacidad de respuesta como elemento de la calidad del servicio influye sobre
la experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del

Centro Histérico de Lima, 2019”.

A continuacion, la validacion estadistica de la hipétesis:
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4421 Planteamiento de la Hipotesis

Ho: La Capacidad de Respuesta y La Experiencia Turistica en el museo de la
Basilica y Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019, son
mutuamente independientes.

Ha: La Capacidad de Respuesta y La Experiencia Turistica en el museo de la
Basilica y Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019, no son

mutuamente independientes.

4.4.2.2 Nivel de Significancia

a < 0,05 (nivel de significancia)

4423 Estadistico de Contraste
En base a la distribucion de las variables, se determind utilizar el estadistico

“‘Rho de Spearman”.

4424 Calculo del Estadistico de Contraste

Correlacion entre La Capacidad de Respuesta / La Experiencia Turistica (N= 234,

a= 0,05)
Tabla 13 - Correlaciones
EXPERIENCIA | Capacidad de
TURISTICA Respuesta
Coeficiente de -
Rho de EXPERIENCIA correlacion 1,000 457
Spearman TURISTICA Sig. (bilateral) ] 000
N 234 234
. Coeficiente de "
Capacidad de correlacion 457 1,000
Respuesta Sig. (bilateral) ,000
N 234 234

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaboracion: propia
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Figura 29 - Grafico de dispersiéon de La Capacidad de Respuesta * La Experiencia Turistica
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Elaboracién: propia

Nota: limites para ambas variableses de: 1 a5

4425 Decision estadistica

Siendo el nivel de significancia es menor a 0,05 (p-value = 0,000), se decide:

Aceptar la Ha y rechazar la Ho; por tanto, La Capacidad de Respuesta y La
Experiencia Turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del

Centro Histérico de Lima, 2019, no son mutuamente independientes.

4426 Conclusion

Con un nivel de confianza del 95% se concluye que, la capacidad de
respuesta como elemento de la calidad del servicio influye sobre la experiencia
turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro
Histérico de Lima, 2019. Se evidencia que existe es una correlacion significativa

positiva moderada (0,457).
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4.4.3 Hipotesis Especifico

Hipo6tesis planteada en la tesis:

“La Tangibilidad como elemento de la calidad del servicio influye sobre la
experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del

Centro Histérico de Lima, 2019”.

A continuacién, la validacién estadistica de la hipotesis:

443.1 Planteamiento de Hipdtesis

Ho: La Tangibilidad y La Experiencia Turistica en el museo de la Basilica y
Convento de San Francisco del Centro Historico de Lima, 2019, son mutuamente
independientes.

Ha: La Tangibilidad y La Experiencia Turistica en el museo de la Basilica y
Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019, no son

mutuamente independientes.

4.4.3.2 Nivel de Significancia

a < 0,05 (nivel de significancia)

4433 Estadistico de Contraste
En base a la distribucion de las variables, se determin6 utilizar el estadistico “Rho

de Spearman”.

4434 Célculo del Estadistico de Contraste

Correlacién entre La Tangibilidad / La Experiencia Turistica (N= 234, a= 0,05)
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Tabla 14 - Correlaciones

EXPERIENCIA
TURISTICA Tangibilidad
EXPERIENCIA Coeficiente de -
Rho de TURISTICA correlacion 1,000 415
Spearman Sig. (bilateral) 000
N 234 234
Tangibilidad Coeﬂuente de 415" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 000
N 234 234

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaboracion: propia

Figura 30 - Grafico de dispersién de La Tangibilidad * La Experiencia Turistica
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Nota: limites para ambas variablesesde: 1 a5

4.4.3.5

Decision estadistica

Siendo el nivel de significancia es menor a 0,05 (p-value= 0,000), se decide:

Aceptar la Ha y rechazar la Ho; por tanto, La Tangibilidad y La Experiencia

Turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro

Histérico de Lima, 2019, son mutuamente independientes.
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44.3.6 Conclusion

Con un nivel de confianza del 95% se concluye que, la tangibilidad como elemento
de la calidad del servicio influye sobre la experiencia turistica en el museo de la
Basilica y Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019. Se

evidencia que existe es una correlacion significativa positiva moderada (0,415).

4.4.4 Hipotesis Especifico Il

Hipotesis planteada en la tesis:

‘La Comunicacion como elemento de la calidad del servicio influye sobre la
experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del

Centro Histérico de Lima, 2019”.

A continuacion, la validacién estadistica de la hipotesis:

4.4.4.1 Planteamiento de Hipotesis

Ho: La Comunicacion y La Experiencia Turistica en el museo de la Basilica y
Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019, son mutuamente
independientes.

Ha: La Comunicacion y La Experiencia Turistica en el museo de la Basilica y
Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019, no son

mutuamente independientes.

4.4.4.2 Nivel de Significancia

a < 0,05 (nivel de significancia)
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4443 Estadistico de Contraste

En base a la distribucion de las variables, se determind utilizar el estadistico

“‘Rho de Spearman’”.

4444 Célculo del Estadistico de Contraste

Correlaciéon entre La Comunicacién / La Experiencia Turistica (N = 234, a= 0,05)

Tabla 15 - Correlaciones

EXPERIENCIA
TURISTICA Comunicacion
Rho de EXPERIENCIA Coeficiente de .
Spearman TURISTICA correlacion 1,000 481
Sig. (bilateral) . ,000
N 234 234
Comunicacién Coeﬂue_n}e de 481" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 234 234

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Elaboracion: propia

Figura 31 - Grafico de dispersion de La Comunicacion * La Experiencia Turistica

2 00+

O o000D0
00 0 o
4 Q0000 O
e o )o0O00COOOGOO
-
G - o0 o
- o a
2 0cooo00 ) 00
2 4
g o o o o 200
coo
s o -] o
) © L o
- o o oo
0 <

T T T
7m R 100 1= o

EXPERIENCIA TURISTICA

Elaboracién: propia

Nota: limites para ambas variables es de: 1 a5
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4445 Decision estadistica

Siendo el nivel de significancia es menor a 0,05 (p-value = 0,000), se decide:

Aceptar la Ha y rechazar la Ho; por tanto, La Comunicacion y La Experiencia
Turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro

Historico de Lima, 2019, no son mutuamente independientes.

4446 Conclusion

Con un nivel de confianza del 95% se concluye que, la comunicacibn como
elemento de la calidad del servicio influye sobre la experiencia turistica en el museo
de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro Historico de Lima, 2019. Se

evidencia que existe es una correlacion significativa positiva moderada (0,481).

4.4.5 Hipétesis Especifico IV

Hipotesis planteada en la tesis:

“Los Articulos para compra como elemento de la calidad del servicio influyen sobre
la experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del

Centro Historico de Lima, 2019”.

A continuacion, la validacion estadistica de la hipotesis:

4451 Planteamiento de la Hipotesis
Ho: Los Articulos para compray La Experiencia Turistica en el museo de la Basilica
y Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019, son mutuamente

independientes.

117



Ha: Los Articulos para compra y La Experiencia Turistica en el museo de la Basilica
y Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019, no son

mutuamente independientes.

4.45.2 Nivel de Significancia

a < 0,05 (nivel de significancia)

4453 Estadistico de Contraste

En base a la distribucién de las variables, se determiné utilizar el estadistico

“‘Rho de Spearman”.

4454 Céalculo del Estadistico de Contraste

Correlacion entre Los Articulos para compra / La Experiencia Turistica (N= 234,

a=0,05)
Tabla 16 - Correlaciones
EXPERIENCIA | Articulos para
TURISTICA compra
Rho de EXPERIENCIA Coeficiente de -
Spearman TURISTICA correlacién 1,000 ATS
Sig. (bilateral) . .000
N 234 234
Articulos para compra  Coeficiente de 475" 1.000
correlacion ’ '
Sig. (bilateral) 000
N 234 234

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaboracién: propia
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Figura 32 - - Gréfico de dispersion de Los Articulos para compra * La Experiencia Turistica
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Elaboracion: propia

Nota: limites para ambas variableses de: 1 a5

4455 Decision estadistica

Siendo el nivel de significancia es menor a 0,05 (p-value = 0,000), se decide:

Aceptar la Ha y rechazar la Ho; por tanto, Los Articulos para compra y La
Experiencia Turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del

Centro Histérico de Lima, 2019, son mutuamente independientes.

4456 Conclusion

Con un nivel de confianza del 95% se concluye que, los articulos para
compra como elemento de la calidad del servicio influyen sobre la experiencia
turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro
Histérico de Lima, 2019. Se evidencia que existe es una correlacion significativa

positiva moderada (0,475).
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4.4.6 Hipotesis Especifico V

Hipo6tesis planteada en la tesis:

“La Empatia como elemento de la calidad del servicio influye sobre la experiencia
turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro

Histoérico de Lima, 2019”.

A continuacién, la validacién estadistica de la hipotesis:

4.4.6.1 Planteamiento de Hipotesis

Ho: La Empatia y La Experiencia Turistica en el museo de la Basilica y Convento
de San Francisco del Centro Historico de Lima, 2019, son mutuamente
independientes.

Ha: La Empatia y La Experiencia Turistica en el museo de la Basilica y Convento
de San Francisco del Centro Historico de Lima, 2019, no son mutuamente

independientes.

4.4.6.2 Nivel de Significancia

a < 0,05 (nivel de significancia)

446.3 Estadistico de Contraste
En base a la distribucion de las variables, se determind utilizar el estadistico

“‘Rho de Spearman”.

4464 Célculo del Estadistico de Contraste

Correlaciéon entre La Empatia / La Experiencia Turistica (N= 234, a= 0,05)
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Tabla 17 - Correlaciones

EXPERIENCIA
TURISTICA Empatia
Rho de Spearman EXPERIENCIA Coeficiente de 1,000 412"
TURISTICA Sig. (bilateral) _ 1000
N 234 234
Empatia Sgﬁggg%f de 412" 1,000
Sig. (bilateral) 1000
N 234 234

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaboracién: propia

Figura 33 - Grafico de dispersion de La Empatia * La Experiencia Turistica”
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Elaboracion: propia

Nota: limites para ambas variablesesde: 1 a5

4465 Decision Estadistica

Siendo el nivel de significancia es menor a 0,05 (p-value = 0,000), se decide:

Aceptar la Ha y rechazar la Ho; por tanto, La Empatia y La Experiencia
Turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro

Histérico de Lima, 2019, no son mutuamente independientes.
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4.4.6.6 Conclusion

Con un nivel de confianza del 95% se concluye que, la empatia como
elemento de la calidad del servicio influye sobre la experiencia turistica en el museo
de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro Historico de Lima, 2019. Se

evidencia que existe es una correlacién significativa positiva baja (0,412).

4.4.7 Hipétesis Especifico VI

Hipo6tesis planteada en la tesis:

“La calidad del servicio influye sobre las Experiencias emocionales dentro de la
experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del

Centro Histoérico de Lima, 2019”.

A continuacion, la validacion estadistica de la hipotesis:

4.4.7.1 Planteamiento de Hipdtesis

Ho: La calidad del servicio y Las Experiencias emocionales en el museo de la
Basilica y Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019, son
mutuamente independientes.

Ha: La calidad del servicio y Las Experiencias emocionales en el museo de la
Basilica y Convento de San Francisco del Centro Historico de Lima, 2019, no son

mutuamente independientes.

4.4.7.2 Nivel de Significancia

a < 0,05 (nivel de significancia)
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4.4.7.3 Estadistico de Contraste

En base a la distribucion de las variables, se determind utilizar el estadistico
“‘Rho de Spearman’”.

4474 Calculo del Estadistico de Contraste

Correlacion entre La calidad del servicio / Las Experiencias emocionales (N= 234,
a= 0,05)

Tabla 18 - Correlaciones

CALIDAD DEL | Experiencias
SERVICIO emocionales
Rho de CALIDAD DEL Coeficiente de -
Spearman SERVICIO correlacion 1,000 /480
Sig. (bilateral) ,000
N 234 234
Exper_lenuas Coef|C|e_r1te de 480" 1,000
emocionales correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 234 234

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Elaboracién: propia

Figura 34 - Gréfico de dispersion de La calidad del servicio * Las Experiencias emocionales”
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Elaboracién: propia

Nota: limites para ambas variables esde: 1 a5
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4475 Decision estadistica

Siendo el nivel de significancia es menor a 0,05 (p-value = 0,000), se decide:
Aceptar la Ha y rechazar la Ho; por tanto, la calidad del servicio y las experiencias
emocionales en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro

Historico de Lima, 2019, no son mutuamente independientes.

4476 Conclusion

Con un nivel de confianza del 95% se concluye que, la calidad del servicio
influye sobre las Experiencias emocionales dentro de la experiencia turistica en el
museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima,
2019. Se evidencia que existe es una correlacion significativa positiva moderada

(0,480).

4.4.8 Hipbtesis Especifico VI

Hipotesis planteada en la tesis:

“La calidad del servicio influye sobre el Aprendizaje dentro de la experiencia
turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro

Histoérico de Lima, 2019”.

A continuacion, la validacion estadistica de la hipotesis:

448.1 Planteamiento de Hipdtesis
Ho: La calidad del servicio y El Aprendizaje en el museo de la Basilica y Convento
de San Francisco del Centro Historico de Lima, 2019, son mutuamente

independientes.
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Ha: La calidad del servicio y El Aprendizaje en el museo de la Basilica y Convento
de San Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019, no son mutuamente
independientes.

4.4.8.2 Nivel de Significancia
a < 0,05 (nivel de significancia)
4.48.3 Estadistico de Contraste

En base a la distribucién de las variables, se determiné utilizar el estadistico
“‘Rho de Spearman”.

4484 Calculo del Estadistico de Contraste

Correlacién entre La calidad del servicio / El Aprendizaje (N = 234, a= 0,05)

Tabla 19 - Correlaciones

CALIDAD DEL
SERVICIO Aprendizaje
Rho de CALIDAD DEL Coeficiente de "
Spearman SERVICIO correlacion 1,000 521
Sig. (bilateral) 000
N 234 234
Aprendizaje Coef|C|e_r1te de 521" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 000
N 234 234

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaboracién: propia
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Figura 35 - Gréafico de dispersion de La calidad del servicio * El Aprendizaje”
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Elaboracion: propia

Nota: limites para ambas variablesesde: 1 a5

4485 Decision estadistica

Siendo el nivel de significancia es menor a 0,05 (p-value = 0,000), se decide:
Aceptar la Ha y rechazar la Ho; por tanto, La calidad del servicio y El Aprendizaje
en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro Histérico de

Lima, 2019, no son mutuamente independientes.

448.6 Conclusion

Con un nivel de confianza del 95% se concluye que, La calidad del servicio
influye sobre el Aprendizaje dentro de la experiencia turistica en el museo de la
Basilica y Convento de San Francisco del Centro Historico de Lima, 2019. Se

evidencia que existe es una correlacion significativa positiva moderada (0,451).
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4.4.9 Hipotesis Especifico VI

Hipo6tesis planteada en la tesis:

“La calidad del servicio influye sobre las Experiencias practicas dentro de la
experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del

Centro Histérico de Lima, 2019”.

A continuacién, la validacién estadistica de la hipotesis:

449.1 Planteamiento de Hipdtesis

Ho: La calidad del servicio y Las Experiencias practicas en el museo de la Basilica
y Convento de San Francisco del Centro Historico de Lima, 2019, son mutuamente
independientes.

Ha: La calidad del servicio y Las Experiencias practicas en el museo de la Basilica
y Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019, no son

mutuamente independientes.

4.49.2 Nivel de Significancia

a < 0,05 (nivel de significancia)

4493 Estadistico de Contraste

En base a la distribuciéon de las variables, se determiné utilizar el estadistico “Rho

de Spearman”.
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4.49.4 Calculo del Estadistico de Contraste
Correlacion entre La calidad del servicio / Las Experiencias practicas (N= 234,

a=0,05)

Tabla 20 - Correlaciones

CALIDAD
DEL Experiencias
SERVICIO practicas
Coeficiente de "
Rho de CALIDAD DEL correlacion 1,000 424
Spearman SERVICIO Sig. (bilateral) . 000
N 234 234
L . Coeficiente de "
Experiencias practicas correlacion 424 1,000
Sig. (bilateral) 000
N 234 234

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaboracién: propia

Figura 36 - Grafico de dispersion de La calidad del servicio * Las Experiencias practicas
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Elaboracion: propia

Nota: limites para ambas variablesesde: 1 a5

4495 Decision estadistica

Siendo el nivel de significancia es menor a 0,05 (p-value = 0,000), se decide:
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Aceptar la Ha y rechazar la Ho; por tanto, La calidad del servicio y Las Experiencias
practicas en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro

Historico de Lima, 2019, no son mutuamente independientes.

449.6 Conclusion

Con un nivel de confianza del 95% se concluye que, la calidad del servicio
influye sobre las Experiencias practicas dentro de la experiencia turistica en el
museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro Historico de Lima,
2019. Se evidencia que existe es una correlacion significativa positiva moderada

(0,424).

4.4.10 Hipotesis Especifico IX

Hipotesis planteada en la tesis:

“La calidad del servicio influye sobre las Experiencias transformadoras dentro de
la experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del

Centro Historico de Lima, 2019”.

A continuacion, la validacion estadistica de la hipotesis:

4.4.10.1 Planteamiento de Hipdtesis

Ho: La calidad del servicio y Las Experiencias transformadoras en el museo de la

Basilica y Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019, son

mutuamente independientes.
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Ha: La calidad del servicio y Las Experiencias transformadoras en el museo de la
Basilica y Convento de San Francisco del Centro Historico de Lima, 2019, no son

mutuamente independientes.

4.4.10.2 Nivel de Significancia

a < 0,05 (nivel de significancia)

4.410.3 Estadistico de Contraste

En base a la distribucién de las variables, se determiné utilizar el estadistico

“‘Rho de Spearman”.

4.4.10.4 Calculo del Estadistico de Contraste

Correlacion entre La calidad del servicio / Las Experiencias transformadoras

(N=234, 0=0,05)

Tabla 21 - - Correlaciones

CALIDAD | Experiencias
DEL transformado
SERVICIO ras
Rho de CALIDAD DEL Coeficiente de .
Spearman SERVICIO correlacion 1,000 516
Sig. (bilateral) ] .000
N 234 234
Experiencias Coeﬂue_n}e de 516" 1,000
transformadoras correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 234 234

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Elaboracion: propia
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Figura 37 - Grafico de dispersion de La calidad del servicio * Las Experiencias transformadoras
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Nota: limites para ambas variablesesde: 1 a5

4.4.10.5 Decision estadistica

Siendo el nivel de significancia es menor a 0,05 (p-value = 0,000), se decide:
Aceptar la Ha y rechazar la Ho; por tanto, la calidad del servicio y las experiencias
transformadoras en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del

Centro Histérico de Lima, 2019, no son mutuamente independientes.

4.4.10.6 Conclusion

Con un nivel de confianza del 95% se concluye que, la calidad del servicio
influye sobre las Experiencias transformadoras dentro de la experiencia turistica
en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro Historico de
Lima, 2019. Se evidencia que existe es una correlacion significativa positiva

moderada (0,516).
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CAPITULO V: DISCUSION

El trabajo de investigacion desarrollado presenta informacion muy
interesante ya que, logra la cuantificacion no solo del resultado de la prestacion del
servicio en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco a través del
método Histoqual, sus dimensiones e indicadores, sino que ha establecido su
correlacion con la experiencia turistica utilizando las dimensiones del trabajo de
Seppo Aho (2001) y su modelo, en el que reconocié la dificultad en la precision de
un concepto Unico para establecer el verdadero significado de experiencia turistica,
cuando se tomaba en cuenta el proceso que la genera y el beneficio de tal

comprension.

Es asi que, para lograr lo descrito, se utilizaron dos cuestionarios aplicados
a 234 visitantes de habla hispana o inglesa, que tomaron el tour guiado en el museo
del Convento de San Francisco y Catacumbas, para establecer por un lado los
valores en cuanto a la percepcion de la calidad del servicio recibido, asi como por

otro lado, medir la experiencia turistica y su impacto en los turistas.

Como primer resultado se pudo elaborar el perfil del turista encuestado, que
para efectos de la investigacion comprendié tanto a nacionales como a extranjeros
y que se presenta en el anexo n°13. Esta informacion demogréfica permite conocer
gue los visitantes del museo del Convento de San Francisco y Catacumbas, es un
publico culto por el nivel de preparaciéon académica logrado (38.9% con nivel
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escolar, 58.5% titulo profesional. 26% maestria), con un empleo que les permite
disponer de dinero para viajar (solo el 4.7% estudiantes) y que la concurrencia es

joven (18 a 44 afos 91%).

Resultado también de la investigacion es la demostraciéon de la correlaciéon
entre Calidad en el Servicio y Experiencia Turistica, como se muestra en la tabla
n°12 y grafico n°12, habiéndose concluido a la luz de los resultados en las
encuestas que se presentd una correlacion de 0,617 que es considerada

moderadas.

De forma general, las tablas muestran progresivamente los resultados
primero por cada dimension, tanto en el modelo Histoqual como en el de
Experiencia Turistica, lo que podria distorsionar la lectura si se toman de forma
absoluta y determinante. En la opiniéon del autor de esta investigacion, la forma
correcta es tomando en consideracién que son el promedio de los resultados
obtenidos en los diferentes indicadores, por lo que la revision de cada uno de estos,
permitird una interpretacion mas precisa, sobre todo en el céalculo de los gaps®a

cubrir con las propuestas que se formularan para la mejora del disefio del servicio.

Adicionalmente esta la decision del investigador para establecer cual es el
nivel minimo aceptable al utilizarse una Escala Likert, esto es, la determinacion del
puntaje a partir del cual puede establecerse niveles para la propuesta de mejora.

En este sentido y por consideracion del autor de la tesis, podrian ser los siguientes:

8 La correlacion es un indice que mide si los puntos tienen tendencia a disponerse en una linea
recta, pudiendo tomar valores entre -1 y +1 en el que 1 representa una correlacion perfecta.
9 Entiéndase como “brechas” o “diferencias” entre el ideal y la lectura actual.
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A. Continuar y mejorar (5, 4)
B. Significativas modificaciones (3)

C. Replantear o redisefar (2, 1)

Cabe precisar que, para efectos de la preparacion del cuestionario Histoqual
y el correspondiente a Experiencia Turistica, el valor 5 en la calificacién que hicieron
los encuestados correspondia al criterio “excelente”, el valor 4 como “bueno, el valor

3 como “aceptable”, el valor 2 como “malo” y el valor 1 como “muy deficiente”.

Por ello se considera que la revision de los resultados debe hacer de forma
escalonada, es decir, tomando para cada Modelo aplicado (Calidad del Servicio y
Experiencia Turistica), los puntajes por Dimensiones (Capacidad de Respuesta,
Tangibilidad, Comunicacién, Articulos para compra, Empatia) y (Experiencias
emocionales, Aprendizaje, Experiencias practicas, Experiencias transformadoras)
y por indicadores para cada una de estas Ultimas. De esta forma se podra tener
una vision mas precisa en el analisis de los resultados y la consecuente propuesta

de mejora mejor ajustada a un nivel significativo de cambio a lograr.

Es asi que, por ejemplo, en la medicion de la Calidad del Servicio (grafico
n°1), el puntaje overall'® se distribuye en 61.9% (nivel A), 29.7% (nivel B) y 8.4%
(nivel C). Si se toman estos resultados Unicamente, la categoria no requeriria
mayores modificaciones, pero cuando se desea saber cuales son los indicadores
(que son los que finalmente tienen el rol de mostrar el detalle), que tienen mayores

problemas la lectura cambia.

10 Entiéndase como “general” o “en total”.
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A partir del desagregado en el grafico n°1, se observa que el indicador con
peor puntaje es “Articulos para compra” con 43.7% y que establece una brecha de
56.3% para mejora hacia el estado “excelente”. Pero esta interpretacion sera mejor,
cuando se visualiza el grafico n°5 (por ejemplo) en el que los turistas han expresado
(45.7%) su disconformidad con el manejo de los criterios medioambientales
observados durante la visita al museo del Convento de San Francisco y

Catacumbas, al evaluar si se “evita el uso de bolsas y envases plasticos”.

Figura 38 - Valores actuales para las Dimensiones de la Calidad

Dimensiones de la Calidad del Servicio
(valores actuales)
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Elaboracion: propia

A patrtir de lo explicado y para establecer objetivos para un plan de trabajo
para la busqueda de una mejora significativa del servicio prestado, se podrian
considerar como metodologia los niveles B & C, es decir todos los valores
correspondientes a 3, 2, 1 de la Escala de Likert como los que deben analizarse y
para los cuales se requeriran acciones de correccion, lo que también conlleva el

establecimiento de una valla alta para el esfuerzo a realizar.
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Figura 39 - Gap por cada Dimensioén de la Calidad del Servicio

Gap por Dimensiones

Comunicacién
Capacidad de Respuesta
Tangibilidad

Empatia

Articulos para compra

0.005.00 10.00 15.00 20.00 25.00 30.00 35.00 40.00 45.00 50.00

Elaboracion: propia

Por otro lado, y con el objetivo de priorizar el trabajo en cada una de las
dimensiones, se podria establecer a priori que, por ejemplo, aquellas con un gap
mayor o igual a 45% aproximadamente, son las que deben incluirse en el plan de
trabajo en su primera etapa, dejando las otras para una segunda oportunidad. Es
asi que para el modelo Histoqual aplicado en la presente investigacion, las

et

dimensiones “Articulos para compra” (43.7%) y “Empatia” (40.1%) son las que

deberian ser seleccionadas.

Consecuentemente, se requiere subsecuentemente, analizar los indicadores
dentro de cada una de estas dos dimensiones con peor puntaje, de forma que
también pueda establecerse una escala de requerimiento de atencion. Por lo tanto,

los resultados obtenidos de este raciocinio se muestran a continuacion.
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Figura 40 - Gap por Indicadores para la Dimension de “Articulos para compra”

Gap por Indicadores para "Articulos para compra"
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Elaboracion: propia

Del grafico n°25 se desprende que los indicadores “Existe una variedad de
alimentos y bebidas para consumo en la cafeteria” (51.7%), “La tienda esta bien
ubicada y es accesible” (48.3%), “Se evita el uso de bolsas y envases plasticos”
(45.7%) y “Los articulos que se venden en la tienda son interesantes” (45.3%) son

los que presentan mayor descontento entre los visitantes.

Figura 41 - Gap por Indicadores para la Dimensién de “Empatia”

Gap por Indicadores para "Empatia"
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Elaboracién: propia
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Del grafico n°26 se desprende que los indicadores “La atencion de las
necesidades de visitantes discapacitados estan previstas (56.9%) y “Existen

facilidades para los nifios (47.9%) son los presentan mayor reclamo de los turistas.

Utilizando la misma metodologia, pero esta vez para el modelo de
Experiencia Turistica, el puntaje overall se distribuye en 64% (nivel A), 29.5% (nivel
B) y 8.5% (nivel C), pero el correspondiente a cada dimensién del modelo es como

se muestra en la tabla a continuacion.

Tabla 22 — Niveles porcentuales de puntaje por Dimensién para la Experiencia Turistica

Dimensiones A B C

Experiencias emocionales 65.90 26.90 7.20
Aprendizaje 65.20 25.60 9.20
Experiencias practicas 64.00 27.90 8.10
Experiencias transformadoras 60.90 29.70 9.40

Elaboracién: propia

Por lo que, buscando priorizar los resultados, sobre la base de las
dimensiones con mayor gap, tendriamos el siguiente gréfico, en donde
“Experiencias transformadoras” (39.1%) y “Experiencias Practicas” (36%) serian las

que tendrian mayor Gap.
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Figura 42 - Gap por cada Dimension de la Experiencia Turistica

Gap por Dimensiones

Experiencias emocionales
Aprendizaje

Experiencias practicas

Experiencias transformadoras

0.0 5.0 10.015.020.025.030.035.040.0

Elaboracion: propia

Una vez mas, los resultados generales pueden transmitir una idea de
comportamiento normal por los puntajes de las dimensiones, por lo que, al analizar
los indicadores dentro de cada una de las dimensiones con peor puntaje, se puede
establecer una escala de requerimiento de atencién. Por lo tanto, los resultados

obtenidos nuevamente utilizando este raciocinio se muestran a continuacion.

Figura 43 - Gap por Indicadores para la Dimension de “Experiencias transformadoras”

Gap por Indicadores para "Experiencias transformadoras"

La experiencia vivida en la visita genera... IS
Existe valor percibido en la visita realizada GGG
El uso de canales digitales o redessociales... I
Se percibe autenticidad en los elementos... I
La innovacion por el uso de la tecnologia en... I

-5.00 5.00 15.00 25.00 35.00 45.00 55.00

Elaboracion: propia

Del grafico n°28 se desprende que el indicador “La innovacién por el uso de
la tecnologia en el museo genera una mejor experiencia” (50%) es el que presenta

mayor reclamo entre los visitantes.
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Figura 44 - Gap por Indicadores para la Dimensién de “Experiencias préacticas”

Gap por Indicadores para "Experiencias practicas"

El disefio del recorrido permite la... IEE—————
Existe una interaccion que permite... II————
La visita permite una interpretacion... I
Se percibe un contexto en el que el... I

Las actividades programadas

0.00 10.0020.00 30.00 40.00 50.00

Elaboracion: propia

Del grafico n°29 se desprende que no hay indicadores que cumplan con el
criterio de tener 45% o0 mas de gap. En todo caso podria considerarse por excepcion
el indicador “Las actividades programadas generaron una experiencia

enriquecedora” (40.6%) en el plan de trabajo.
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CONCLUSIONES

De los resultados presentados en cuanto al ratio de la comprobacion de las
hipotesis, en los que el P-Valor (Sig.) para las variables y dimensiones analizados
fue menor a 0,05 es que se rechazan las Ho, y consecuentemente se aceptan las

Ha:

1. La Capacidad de Respuesta como elemento de la calidad del servicio influye
sobre la experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San
Francisco del Centro Histérico de Lima, 2019.

2. La Tangibilidad como elemento de la calidad del servicio influye en la
experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco
en el Centro Histoérico de Lima, 2019.

3. La Comunicacién como elemento de la calidad del servicio influye en la
experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco
en el Centro Historico de Lima, 2019.

4. Los Articulos para Compra como elemento de la calidad del servicio influye
en la experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San
Francisco en el Centro Historico de Lima, 2019.

5. La Empatia como elemento de la calidad del servicio influye en la experiencia
turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco en el Centro

Histoérico de Lima, 2019.
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6. La calidad del servicio influye en las Experiencias emocionales dentro de la
experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco
en el Centro Historico de Lima, 2019.

7. La calidad del servicio influye en el Aprendizaje dentro de la experiencia
turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco en el Centro
Historico de Lima, 2019.

8. : La calidad del servicio influye en las Experiencias practicas dentro de la
experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco
en el Centro Histoérico de Lima, 2019.

9. : La calidad del servicio influye en las Experiencias transformadoras dentro
de la experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San

Francisco en el Centro Historico de Lima, 2019.

Por todo lo anterior, se concluye que: La calidad del servicio influye sobre la
experiencia turistica en el museo de la Basilica y Convento de San Francisco del
Centro Historico de Lima, 2019 y consecuentemente se logro el objetivo principal

de la investigacion.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones para esta investigacion se presentan como
propuestas, esto es, a partir de los resultados obtenidos, se presentan algunas
alternativas para la mejora del servicio que se presta actualmente, con el objetivo
de que la calidad percibida por los visitantes sea diferente y la experiencia turistica
gue se genere, tenga un impacto positivo y perdurable en los visitantes al museo
del Convento de San Francisco y Catacumbas del Complejo Monumental de la

Basilica y Convento de San Francisco en el Centro Histérico de Lima.

En primer lugar, la necesidad del disefio del servicio a prestar, considerando
para el caso estudiado, que la visita a un museo conlleva una complejidad de
armonia entre el espacio a recorrer y los objetos para observar, mas alla de los
criterios museoldgicos, ya que los turistas que tomen el tour guiado van a realizar
la co-creacion de su experiencia turistica a partir de lo observado y el nivel de la
prestacion percibida por parte del personal del museo y sus elementos de

tangibilizacion de la muestra y espacios.

En segundo lugar, lo imperativo de la utilizacion de herramientas para la

cuantificacion de lo descrito anteriormente, de forma que se puedan planear las

modificaciones que, por un lado, logren corregir las imperfecciones o fallos en el
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servicio y por otro, responder a las expectativas de los visitantes en cuanto a los

elementos influyentes en su experiencia turistica.

R.1. Resultado de aplicacion modelo Histoqual
R.1.1. Articulos para compra
Uno de los aspectos importantes durante cualquier visita, es tener la opcién
de compra de alimentos y bebidas, que pueden ser simples snacks o solo refrescos
como aguas gaseosas o café, en un espacio habilitado para los visitantes y que les
permita no solo la restauracion, sino ademas la reflexion personal de todo lo

observado y de la informacién recibida.

Es por ello que esta sugerencia se dirige hacia la evaluacion por el director del
museo Y los otros niveles involucrados en la Congregacion Franciscana, sobre el
disefio de un espacio para los turistas que finalizan el recorrido y que desean
detenerse para consumir algo simple para comer y tomar café o agua y, que les

permita un momento de descanso.

Demas estaria mencionar que deberia considerarse la alimentacion saludable
en la oferta, esto es, pueden ser sandwiches, pero bajo criterios de sin aditivos, sin
gluten y sin los rombos que los identifiquen como altos en grasas o en sal, ya que
mundialmente las personas son mas conscientes de lo que comen, especialmente
en las generaciones millennials y generacion Z que seran el publico objetivo del

museo del Convento de San Francisco y Catacumbas en los afios por venir.
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Este servicio adicional podria ser tercerizado, de forma que la Congregacion
Franciscana reciba un porcentaje de la facturacion, sin tener que ingresar en la
operacion del espacio. Por supuesto, lo anterior dentro de las consideraciones de

sostenibilidad y conservacion del patrimonio religioso.

Por otro lado, y de acuerdo a lo expresado por los encuestados, deberia
reconsiderarse la ubicacion del espacio para venta (tienda), tomando en cuenta que
forma parte del recorrido y, ademas, por su aspecto externo su integracion con el

conjunto monumental de San Francisco.

Finalmente, es reconocido que, sin importar el lugar visitado, los turistas tienen
una propension a buscar una evidencia material de tal hecho, como por ejemplo,
cuando se visita la Basilica de Nuestra Sefiora del Pilar en Zaragoza, Espafa, los
visitantes pueden recorrer todos los espacios del templo, para luego al momento
de salir, tener la oportunidad de comprar recuerdos de la visita, tan simples como
cintas con la inscripcién de la Virgen del Pilar, en diferentes colores y que se
demandan masivamente porque han sido bendecidos. En este caso el detalle de
las cintas esta en que el largo de cada liston, es exactamente equivalente a la altura
de la escultura de la Virgen del Pilar. Esto es muy importante considerarlo, no solo
por el ingreso adicional producto de la venta de estos items, sino ademas porque
al no estar autorizada la toma de fotografias, los visitantes buscar evidenciar su tour

a través de recuerdos tematicos religiosos.
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R.1.2. Empatia
Dos aspectos importantes resaltaron los turistas que visitaron el museo, por
un lado, tema de la ser un espacio inclusivo para discapacitados y por otro, la
atencion de turistas que viajan con nifios. Lo anterior por supuesto sin dejar de lado
en lainclusion, la accesibilidad para personas adulto mayores con limitaciones para

su desplazamiento.

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) “Las personas con
discapacidad conforman uno de los grupos méas marginados del mundo [...]
participan menos en la economia y registran tasas de pobreza mas altas que las
personas sin discapacidades”. Cuando se extrapola este concepto hacia el turismo,
encontramos que segun cifras de la OMS “mas de mil millones de personas padece

algun tipo de discapacidad” (2017) (en linea).

Es cierto, aunque solo enunciativo, que tanto Conadis como el Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (Mincetur) buscan la formulacién de estrategias para
permitir que las personas con discapacidad para su desplazamiento o con
problemas de vision, puedan disfrutar de los beneficios que brinda hacer turismo
en nuestro pais. Pero la pregunta subyace cuando evaluamos la accesibilidad real

desde su llegada al aeropuerto Jorge Chavez y su traslado hacia su hotel.

El Perd como destino turistico importante a nivel mundial, nunca pensé y
actuo, acorde con la demanda turistica de personas con discapacidad que a nivel
mundial representan un universo inmenso, del cual no se tienen estadisticas

actualizadas y menos aun, un adecuamiento nacional en los puntos turisticos para
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su debida atencion, por lo que, a la fecha, seguird siendo un mercado potencial por

atender.

De acuerdo al disefio actual de la visita al museo del Convento de San
Francisco y Catacumbas, no existen las condiciones necesarias para la visita de
personas discapacitadas a dicho complejo cultural religioso, por lo que no
constituye parte de la demanda actual. Por tener un disefio de recorrido que
comprende el desplazamiento en dos niveles, con acceso al segundo piso solo a
través de escaleras, asi como el ingreso y tour al interior de las Catacumbas, la
alternativa para hacerlo inclusivo es un tanto dificil arquitecténicamente sin alterar

o modificar la estructura de los espacios coloniales.

Esta necesidad de accesibilidad, que implica no solo el ingreso al recinto
sino el poder desarrollar todo el tour como las personas sin discapacidad, no solo
es un reto en nuestro pais, sino también a nivel mundial, cuando se piensa en el
desarrollo del turismo religioso o cultural en espacios tangibles pero que a su vez
son intangibles. Un estudio realizado en tres monumentos religiosos en Espafia
concluyo en que “Las personas con motricidad reducida, se ven abocados a ver las
Catedrales de manera sesgada, lo que puede conducir a una cierta insatisfaccion
e incluso frustracién”, siendo esto justamente lo que se desea evitar (Abril-Sellares,

2017).

Por otro lado, se encuentran los viajeros con nifios y, su deseo de visitar
espacios como el museo del Convento de San Francisco y Catacumbas, que al ser

encuestados consignaron bajo puntaje para el indicador “Existen facilidades para
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los nifios”. En este punto vale considerar que el museo no tiene restricciones para
el ingreso de menores de edad acompafiados por un adulto, pero una opcion a
considerar para mejorar la percepcion del visitante con nifios en este item, seria
por ejemplo, una sala como servicio adicional al finalizar el tour, en donde con
apoyo de la tecnologia de realidad virtual, los nifios pudieran visualizar una historia
animada del Convento de San Francisco, sus ocupantes, labores realizadas, entre

otros posibles contenidos, todo ambientado en el s.XVI.

R.2. Resultado de aplicacion modelo de Experiencia Turistica
R.2.1. Innovacion y tecnologia

El hecho que se esté visitando un museo que forma parte de un Convento
Colonial, no significa que el uso de la tecnologia este vedado en cuanto a su uso
para incrementar la experiencia en los visitantes. Si bien es cierto el punto de
partida es evitar la masificacién de las visitas por la capacidad de carga de los
espacios fisicos, como las Catacumbas por ejemplo, en el caso del museo del
Convento de San Francisco y Catacumbas, existen otros espacios, como la ante
porteria en donde los turistas esperan se inicie el tour guiado, en donde se podrian
incorporar progresivamente, algunos elementos como por ejemplo el servicio Wi-Fi
gratuito o totems multimedia para informacion , que dicho sea de paso ya estan
siendo implementados en museos abiertos (MUA) como el Museo de la Nacion, el
Museo Pachacamac, el Museo de Arte Italiano, entre otros. Esto puede lograrse sin

alteracion de las estructuras del museo y sin contaminacién visual.
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R.2.2. Actividades programadas

El cuestionario aplicado fue elaborado con preguntas cerradas al utilizar la
Escala de Likert, por lo que no se pudo levantar informacion en detalle sobre las
actividades en particular que podrian mejorar el nivel de satisfaccion de los
visitantes al museo. Pero al margen de ello, puede inferirse que el recorrido per sel!
del museo y catacumbas, no necesariamente suma todo lo que un visitante puede
tener como elementos esperados, de alli que una programacion de actividades
culturales complementarias, podria ser una alternativa para mejorar la experiencia
del turista enriqueciéndola y logrando mayor inmersiébn en nuestro patrimonio
cultural. Actualmente se ofrecen algunas actividades, pero no necesariamente

tienen una orientacién cultural como la mencionada.

Las actividades adicionales no tienen que ser secuenciales con la visita al
museo, sino que de manera asincronica el visitante, por lo que es vital que dicha
informacion se encuentre actualizada en las herramientas de presencia digital que
utiliza la Congregacién Franciscana como su pagina web, cuenta de Facebook,

cuenta de Twitter y de Instagram.

R.2.3. Acceso al museo

El acceso al Museo del Convento de San Francisco y Catacumbas cambiara
a partir de la Ordenanza n°2194-2019 publicada por la Municipalidad Metropolitana
de Lima (Plan Maestro del Centro Historico de Lima 2019-2029 con vision al 2035),
ya que en el capitulo Ill referente a la Propuesta para la Revitalizacion del Centro

Historico, establece que se peatonalizara las dos vias que actualmente permiten el

11 Entiéndase como “por si mismo” o “en si mismo”.
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acceso motorizado a la zona en donde se ubica el complejo monumental de San

Francisco.

Asimismo, la reja perimetral del patio sera retirada para un libre acceso de
los visitantes. Cabe precisar que la plaza con pileta que se encuentran frente al
Complejo Monumental de San Francisco es un espacio publico y es por ello, que la
Municipalidad Metropolitana de Lima ha considerado esta modificacion en su Plan

Maestro del Centro Histérico de Lima 2019.

Como sugerencia general, se recomienda que sobre la base del analisis
realizado en la discusion de los resultados obtenidos en la investigacion, el
siguiente trabajo a nivel direccion del museo del Convento de San Francisco y
Catacumbas, deberia ser ampliar el analisis aplicando el Diagrama de Ishikawa
para obtener las posibles causas de los indicadores con peores puntajes, pudiendo
luego incorporar otras herramientas estadisticas para el control y mejora de los

procesos realizados.

También el considerar la profundizacion en la investigacion de la experiencia
turistica cultural en destinos como el nuestro, que tienen una fusion entre cultura
indigena y presencia hispanica, lo que ha permitido un legado cultural riquisimo y
la existencia de evidencias materiales e inmateriales Unicas para ser incorporadas

en los esfuerzos promocionales y de comercializacion turistica.

En este sentido reconocer la importancia y necesidad de la participacion de

la Academia en el constructo turistico en todos sus niveles, en primer lugar, por su
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esencia institucional que es la generacion del conocimiento, siendo ademas su
responsabilidad social la formacion de los futuros profesionales que tendra tanto el

sector privado como publico para la gestion de la actividad turistica nacional.
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Anexo n°l — Inmuebles religiosos declarados Patrimonio Cultural en Lima

y el Rimac.
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Anexo n°2 - Plano de ubicacion del museo del Convento San Francisco y

Catacumbas
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Anexo n°3 — Matriz de Consistencia

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONE | INDICADORES | DISENO DE

GENERAL GENERAL GENERAL S INVESTIGACIO
N

¢De qué manera | Determinar de qué | HA: La calidad Tipo:

la calidad del manera la calidad | del servicio

servicio _mfluye en | del serV|C|o.|angye mfluyg enlla No experimental

la experiencia en la experiencia experiencia

turistica en el turistica en el turistica en el .

museo de la museo de la museo de la Transeccional o

Basilicay Basilicay Basilica y Transversal

Convento de San
Francisco en el
Centro Histoérico
de Lima, 20197

Convento de San
Francisco en el
Centro Histoérico
de Lima, 2019.

Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 2019.

HN: La calidad
del servicio no
influye en la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilica 'y
Convento de
San Francisco
en el Centro

Correlacional -
Causal

Poblacion:

Muestra: 234

Instrumento de
Recoleccion de
Datos:

Cuestionario
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Convento de
San Francisco
en el Centro
Histoérico de
Lima, 2019?

Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 2019.

San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 2019.

HN: La
Capacidad de
Respuesta
como elemento
de la calidad
del servicio no
influye en la
experiencia

Historico de
Lima, 2019.
SISTEMATI- OBJETIVOS HIPOTESIS
ZACION ESPECIFICOS ESPECIFICAS
1. ¢;De qué 1. Determinar de HA: La Independient | X1= Capacidad | X11= Cortesia
manera la gué manerala | Capacidadde |e de Respuesta | (personal
Capacidad de Capacidad de | Respuesta siempre cortés y
Respuesta Respuesta como elemento (X)= Calidad dispuesto para
como elemento como elemento | de la calidad de servicio ayudar)
de la calidad de la calidad del servicio X12= Actitud (el
del servicio del servicio influye en la personal
influye en la influye en la experiencia transmite una
experiencia experiencia turistica en el sensacion de
turistica en el turistica en el museo de la bienvenida en
museo de la museo de la Basilica 'y los visitantes)
Basilica y Basilica 'y Convento de

X13= Afluencia
(nivel de
congestion de
personas en las
horas pico es
tolerable)

X14=
Disposicion
(personal
muestra
disposicion para
dedicar el
tiempo

Paquete
Estadistico de
Analisis de
Datos:

SPSS
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turistica en el
museo de la
Basilica 'y
Convento de
San Francisco

en el Centro

Historico de

Lima, 2019.

2. ¢De qué 2. Determinar de HA: La

manera la gué manera la | Tangibilidad
Tangibilidad Tangibilidad como elemento
como elemento como elemento | de la calidad
de la calidad de la calidad del servicio
del servicio del servicio influye en la
influye en la influye en la experiencia
experiencia experiencia turistica en el
turistica en el turistica en el museo de la
museo de la museo de la Basilica y

necesario a los
visitantes)

X15=
Informacién
(personal bien
preparado para
responder las
preguntas de los
visitantes)

X16= Horario
(las horas de
visita son las
adecuadas)

X17= Respuesta
(personal
entiende las
necesidades
especificas de
los visitantes)

X2=
Tangibilidad

X21=
Mantenimiento
(las
instalaciones
estan bien
cuidadas y
restauradas)
X22= Limpieza
(la limpieza
general y
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Basilica 'y
Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 2019?

Basilica 'y
Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 2019.

Convento de
San Francisco
en el Centro
Histdrico de
Lima, 2019.

HN: La
Tangibilidad
como elemento
de la calidad
del servicio no
influye en la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilica 'y
Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 2019.

3. .¢De qué
manera la

3. Determinar de
gué manera la

HA: La
Comunicacion

mantenimiento
de las
instalaciones es
adecuada)

X23= Apariencia
(apariencia del
personal es la
adecuada)

X24= Entorno
(el espacio que
rodea las
instalaciones es
atractivo)

X25=
Equipamiento (el
equipamiento es
moderno)

X26= Areas (las
areas para el
descanso con
coémodas)

X27= Exhibicion
(los elementos
exhibidos tienen
informacion
claray
completa)

X3=
Comunicaciéon

X31= Sefalética
(la sefalética es

clxvi




Comunicacion
como elemento
de la calidad
del servicio
influye en la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilica 'y
Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 2019?

Comunicacion
como elemento
de la calidad
del servicio
influye en la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilica 'y
Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 2019.

como elemento
de la calidad
del servicio
influye en la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilica y
Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 2019.

HN: La
Comunicacion
como elemento
de la calidad
del servicio no
influye en la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilica 'y
Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 2019.

la adecuada y
con detalle
suficiente en la
informacion)
X32= Tours (los
tours guiados
son los
apropiados)
X33= Folleteria
(los folletos en
idioma
extranjero son
atiles)

X34= Mapas
(mapas gratuitos
estan
disponibles para
los visitantes)
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4. ¢De qué

manera los
Articulos para
compra como
elemento de la
calidad del
servicio
influyen en la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilica 'y
Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 20197

4. Determinar de

gué manera los
Articulos para
compra como
elemento de la
calidad del
servicio
influyen en la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilica 'y
Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 2019

HA: Los
Articulos para
compra como
elemento de la
calidad del
servicio
influyen en la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilica 'y
Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 2019

HN: Los
Articulos para
compra como
elemento de la
calidad del
servicio no
influyen en la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilica 'y
Convento de
San Francisco

X4= Articulos
para compra

X41= Tienda
(los articulos
gue se venden
en la tienda son
interesantes)

X42= Precios
(los precios de
los articulos en
venta son
razonables)

X43=
Complementario
s (existe una
variedad de
alimentos y
bebidas para
consumo en la
cafeteria)

clxviii




en el Centro

Histérico de
Lima, 2019
5. ¢De qué 5. Determinar de HA: La
manera la gué manera la | Empatia como

Empatia como
elemento de la
calidad del
servicio influye
en la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilica 'y
Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 20197

Empatia como
elemento de la
calidad del
servicio influye
en la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilica 'y
Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 2019.

elemento de la
calidad del
servicio influye
en la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilica 'y
Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 2019.

HN: La
Empatia como
elemento de la
calidad del
servicio no
influye en la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilica 'y
Convento de

X5= Empatia

X51=
Facilidades
(existen
facilidades para
los nifios)

X52= Inclusion
(la atencion de
las necesidades
de visitantes
discapacitados
estan previstas)
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San Francisco

en el Centro

Historico de

Lima, 2019.

6. ¢,De qué 6. Determinar de HA: La calidad | Dependiente | Y1= Y11= Espacios

manera la qué manera la | del servicio Experiencias fisicos
calidad del calidad del influye en las (Y) = emocionales (presentacion
servicio influye servicio influye | Experiencias Experiencia general, estética
en las en las emocionales turistica o estilo de
Experiencias Experiencias dentro de la construccion)
emocionales emocionales experiencia Y12= Contacto
dentro de la dentro de la turistica en el con la historia
experiencia experiencia museo de la (antigtiedad y
turistica en el turistica en el Basilica y decoracion)
museo de la museo de la Convento de
Basilicay Basilicay San Francisco

Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 20197

Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 2019.

en el Centro
Histoérico de
Lima, 2019.

HN: La calidad
del servicio no
influye en las
Experiencias
emocionales
dentro de la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilica 'y
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Convento de
San Francisco

en el Centro
Histérico de
Lima, 2019.

7. ¢De qué 7. Determinar de HA: La calidad
manera la gué manera la | del servicio
calidad del calidad del influye en el
servicio influye servicio influye | Aprendizaje
en el en el dentro de la
Aprendizaje Aprendizaje experiencia
dentro de la dentro de la turistica en el
experiencia experiencia museo de la
turistica en el turistica en el Basilica y
museo de la museo de la Convento de
Basilicay Basilicay San Francisco

Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 20197

Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 2019.

en el Centro
Histoérico de
Lima, 2019.

HN: La calidad
del servicio no
influye en el
Aprendizaje
dentro de la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilica 'y
Convento de

Y2=
Aprendizaje

Y21= Disefio del
recorrido
(secuencia de
espacios a
visitar)

Y22=
Distribucién de
los elementos
histéricos (lay
out en el museo)
Y23=
Informacion
(evaluacion del
nivel durante la
visita — guias /
letreros en los
objetos).
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San Francisco

en el Centro
Historico de
Lima, 2019.

8. ¢De queé 8. Determinar de HA: La calidad
manera la qué manera la | del servicio
calidad del calidad del influye en las
servicio influye servicio influye | Experiencias
en las en las practicas
Experiencias Experiencias dentro de la
practicas practicas experiencia
dentro de la dentro de la turistica en el
experiencia experiencia museo de la
turistica en el turistica en el Basilica 'y
museo de la museo de la Convento de
Basilicay Basilicay San Francisco

Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 20197

Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 2019.

en el Centro
Histoérico de
Lima, 2019.

HN: La calidad
del servicio no
influye en las
Experiencias
practicas
dentro de la
experiencia
turistica en el
museo de la
Basilica 'y

Y3=
Experiencias
practicas

Y31=
Actividades
programadas
(participar de
una ceremonia
religiosa corta,
recibir la
bendicién al final
del recorrido,
otras)

Y32=
Interaccion (co-
creacion de la
experiencia
turistica)
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Convento de
San Francisco

en el Centro
Histérico de
Lima, 2019.

9. ¢De qué 9. Determinar de HA: La calidad
manera la gué manera la | del servicio
calidad del calidad del influye en las
servicio influye servicio influye | Experiencias
en las en las transformadora
Experiencias Experiencias s dentro de la
transformadora transformadora | experiencia
s dentro de la sdentrode la | turistica en el
experiencia experiencia museo de la
turistica en el turistica en el Basilica 'y
museo de la museo de la Convento de
Basilica 'y Basilica 'y San Francisco

Convento de
San Francisco
en el Centro
Histoérico de
Lima, 2019?

Convento de
San Francisco
en el Centro
Histoérico de
Lima, 2019.

en el Centro
Historico de
Lima, 2019.

HN: La calidad
del servicio no
influye en las
Experiencias
transformadora
s dentro de la
experiencia
turistica en el
museo de la

Y4=
Experiencias
transformadora
S

Y41= Innovacion
(uso de
tecnologia,
canales
digitales)

Y42=
Autenticidad
(elementos que
conforman la
muestra)
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Basilica 'y
Convento de
San Francisco
en el Centro
Historico de
Lima, 2019.
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Anexo n°4 — Matriz de Operacionalizacion de la Variable Independiente

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES

X11= Cortesia (personal siempre cortés y dispuesto para ayudar).

X12= Actitud (el personal transmite una sensacion de bienvenida en los visitantes).

X1= Capacidad de X13= Afluencia (nivel de afluencia de personas en las horas pico es tolerable).

Respuesta X14= Disposicion (personal muestra disposicion para dedicar el tiempo necesario a los visitantes).
X15= Informacién (personal bien preparado para responder las preguntas de los visitantes).

X16= Guiado (suficiente personal para guiado en idioma espafiol e inglés)

X17= Organizacién (todos los servicios durante la visita estan bien estructurados)

X21= Mantenimiento (las instalaciones estan bien cuidadas y restauradas).

X22= Limpieza (la limpieza general y mantenimiento de las instalaciones es adecuada).
X23= Apariencia (apariencia del personal es la adecuada).

X24= Entorno (el espacio que rodea las instalaciones es atractivo).

X25= Equipamiento (el equipamiento es moderno).

X26= Areas (las areas para el descanso con comodas).

X27= Restauracion (percepciéon de un proceso adecuado de restauracién en el museo)

Independiente
X2= Tangibilidad
(X)= Calidad de
servicio

X31= Sefialética (es la adecuada y con detalle suficiente en la informacién).
X32= Tours (los tours guiados en idioma inglés demuestran dominio del idioma).
X33= Folleteria (los folletos en idioma extranjero son utiles).

X3= Comunicacion X34= Mapas (mapas gratuitos estan disponibles para los visitantes).

X35= Seguridad (salidas de emergencia estan debidamente identificadas)

X36= Exhibicién (los elementos exhibidos tienen informacion clara y completa).

X37= Contenido (percepcion de que el contenido interpretativo del museo estéd basado en la
investigacion)
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X4= Articulos para
compra

X41= Tienda (los articulos que se venden son interesantes).

X42= Precios (los precios de los articulos en venta sonrazonables).

X43= Complementarios (existe una variedad de alimentos y bebidas para consumo en la cafeteria).
X44= Ubicacion (tienda esta bien ubicada y es accesible facilmente)

X45= Souvenirs (existen elementos de tipo religioso a la venta)

X46= Higiene (percepcion al momento de consumir alimentos y bebidas)

X47= Medioambiente (se evita el uso de bolsas y envases plasticos por conciencia medioambiental)

X5= Empatia

X51= Facilidades (existen facilidades para los nifios).

X52= Inclusion (atencién de necesidades de discapacitados esta prevista).

X53= Horario (horas de visita son las adecuadas)

X54= Acceso (museo es accesible por informacion publicada sobre su ubicacién)
X55= Personalizacion (respuestas precisas a las consultas individuales)

X56= Satisfaccion (evaluacion del servicio prestado al finalizar la visita)

X57= Informacién turistica complementaria (existe material impreso o virtual para ampliar la visita del
centro historico)
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Anexo n°5 — Matriz de Operacionalizacion de la Variable Dependiente

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

Dependiente

(y) = Experiencia
turistica

Y1= Experiencias
emocionales

Y11= Espacios fisicos (presentacion general de la estructura monumental genera emocion)
Y12= Apreciacion de la construccion (estética o estilo de construccion es muy elaborado)

Y13= Percepcion de arte en la construccién (percepcién de arte en la construccién y decoracién por
ser muy elaborados)

Y14= Excepcionalidad (las catacumbas causan impacto profundo)
Y15= Experiencia (guia logra mantener interés constante durante la visita)

Y2= Aprendizaje

Y21= Disefio del recorrido (secuencia de espacios a visitar)

Y22= Distribucién (lay out de los elementos historicos es la correcta)

Y23= Informacién (nivel de la informacion que presenta el guia es interesante)
Y24= Letreros (informacion presentada es la adecuada)

Y25= Complemento (visita al museo afiadié conocimiento sobre la cultura en Peru)

Y 3= Experiencias
practicas

Y31= Actividades programadas (generacion de una experiencia enriquecedora)
Y32= Interaccién (cocreacion de la experiencia turistica)

Y33= Sistematizacion (interpretacion critica de una o varias experiencias similares)
Y34= Disefio (recorrido permite la comprension de objetos, espacio y cultura)
Y35= Contexto (el museo y catacumbas como parte de un disefio cultural)

Y4= Experiencias
transformadoras

Y41= Innovacién (uso de tecnologia en el museo genera una mejor experiencia)
Y42= Canales digitales (redes sociales como fuente de informacién previa)

Y43= Valor (percibido en la visita realizada)

Y44= Autenticidad (percibida en los elementos que conforman la muestra)

Y45= Percepcion (experiencia vivida genera deseo de recomendacion a terceros)
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Anexo n°6 — Cuestionario para medir la Calidad del Servicio

Cuestionario HISTOQUAL | 2019

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA CALIDAD DEL SERVICIO

Estamos haclendo una investigacion de tesis doctoral sobre la calidad del servicie y la experiencia turistica en
el Museo de la Basilica y Convento de San Francisco. Por esta razdn le pedimos su colaboracion marcando
con una X fa puntuacién que considere mas acorde con el servicio recibido (desde 1 para muy deficiente,

hasta 5 como excelente). Gracias.

Capacidad de Respuesta

1253148
El personal siempre cortés y dispuesto para ayudar
El personal transmite una sensacidn de bienvenida en los visitantes
El nivel de afluencia de personas en las horas pico es telerable
El personal muestra disposicidn para dedicar el tiempo nnoosiriop los visitantes
El personal estd bien preparade para responder las preguntas de los visitantes
Existe suficienta personal para guiado en Idioma espafiol e inglés
Todos los servicios durante la visita estdn bien estructurados

Bow N

~Nay

Tangibilidad

112 1314 |S5
8 Lasinstalaciones estan blen culdadas y restauradas . |
9  La limpieza general y mantenimiento de las instalaciones es adecuada
10 L2 apariancia del personal es la adecuada
11  Elespacio que rodea las instalaciones es atractivo
12 Elequipamiento as moderno
13 | Las dreas para el descanso son cémodas A
14  Lavisita genera |a percepcidn de un proceso adecuado de restauracion en el museo

Comunicacdion

15  La sefalética es la adecuada y con detzlle suficlente en la Informacién

16  Los tours guiados en idioma inglés demuestran dominio del idioma

17 Los folletos en idioma extranjero son utiles

18 Mapas gratuitos estdn disponibles para los visitantes

19 Las salidas de emergencia estan debidamente identificadas

20 Los elementos exhibidos tienen Informacion clara y completa

21  Se percibe que el contenido Interpretativo del museo esta basado en investigacién

Articulos para compra

22  Los articulos que se venden en |a tienda son Interesantes

23 | Los precios de los articulos en venta son razonables

24 | Existe una variedad de alimentos y bebidas para consumo en |a cafeteria
25 | La tienda estd bien ubicada y es accesible.

26 | Existen elementos de tipo religioso a ia venta

27 | La percepcién al momento de consumir alimentos y bebidas as de higiene
28 | Se evita el uso de bolsas y envases plasticos

Empatia

29 ' Existen facilidades para los nifos

30  Ls atencidn de las necesidades de visitantes discapacitados estén previstas

31 Las horas de visita son las adecuadas

32  El museo es ficiimente accesible por informacién publicada sobre su ubicacion

33  Las respuestas de todo e personal son precisas en reiacién a las consultas individuales
34  Existe una evaluacion del servicio prestado al finalizar la visita

35 Existe material impreso o virtual para ampliar I3 visita del centro historico
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Anexo n°7 — Questionnaire to measure the Quality of the Service

HISTOQUAL Questioanaire | 2019

QUESTIONNAIRE TO MEASURE THE QUALITY OF THE SERVICE

We are doing a doctoral thesis research on the quality of service and the tourist experience in the museum
of the Basilica and convent of San Francisco. For this reason we ask for your collaboration by marking with an
X the score that you consider more according to the service received (from 1 to very poor, up to 5 as
excellent). Thank you.

Response capacity

IR
-N
w
g
vU‘

The staff were always courteous and willing to help
The staff conveys a welcoming feeling In the visitors
| The level of afluence of people in peak hours is tolerable
Staff shows willingness to devote time to visitors
The staff is well prepared to answer the questions of the visitors
_ There is enough staff for guidance in Spanish and English language
All services during the visit are well structured

SN N B w N e

Tangibility

-
. ~N
w
&
w

8 The facilities are well maintained and restored
9 | The general cleaning and maintenance of the facllitles is adequate
10  The appearance of the staff is the right
11 | The space surrounding the faciiities is attractive
12  The equipment Is modern
13 ' The rest areas are comfortable
14 | The visit generates the perception of an adequate restoration process In the museum

Communication

15 | The signage Is adequate and with sufficient detail In the information

16 | English-language guided tours demonstrate language dominance

17 Foreign language brochures are useful

18 | Free maps are available for visitors

19 | Emergency exits are properly identifled

20 | Items displayed have clear and complete information

21  Itis perceived that the interpretative content of the museum s based on research

Items to buy

22 The items sold in the store are intaresting

23  Prices for items on sale are reasonable

24  There is 2 variety of food and beverage for consumption in the cafeteria
25 The store is well located and accessible

26 There are elements of religious type for sale

27  The perception at the time of consuming food and beverages is hyglens
28 The use of plastic bags and containers is avoided

Empathy

29 ' There are facilities for children

30 The attention of the needs of disabled visitors is planned

31  Visiting hours are the right ones

32 | The museum is easily accessible by published information about its location
33 | All staff responses are accurate in relation to individual queries

34  There is an evaluation of the sarvice provided at the and of the visit

35 There is printed or virtual material to extend the visit of the historical center
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Anexo n°8 — Cuestionario para medir la Experiencia Turistica

Cuestionario EXPERIENCIA TURISTICA l 2019

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA EXPERIENCIA TURISTICA

Estamos haciendo una investigacion de tesis doctoral sobre la calidad del servicio y la experiencia turistica en
&l Museo de |a Basilica y Convento de San Francisco. Por esta razdn le pedimos su colaboracion marcando
con una X la puntuacién que considere mas acorde con el servicio recibido (desde 1 para muy deficiente,

hasta 5 como excelente)

Experiencias emocionales

112/3[4|5

1 L= presentacion general de la estructura monumental genera emocion

2 | Se aprecia que la estética o estilo de construccldn es muy elaborada

3 | Se percibe el arte en la construccién y decoracién por ser muy elaborado
4  Por su caracteristicas las catacumbas causan impacto profundo

5 ' El guia logra mantener interés constanta durante la visita

Aprendizaje

EYEIEENE

La secuencia de espacios a visitar durante el recorrido esta bien disefiada

La distribucién fisica de los elementos histéricos en el museo es la correcta

La informacidn que presenta el guia es interesante -

Los letreros que se observaron durante el recorrido tienen la informacion adecuada
10 | La visita al museo afiadié conocimiento sobre fa cultura en Perd

W ooa;

Experiencias practicas

ESENE IR

11 | Las actividades programadas generaron una experiencia enriquecedora

12 | Existe una interaccion que permite fa cocreacion de la experiencia turistica

13 | La visita permite una interpretacidn critica de una o varias cxpenencia{similares

El disefio def recorrido patrite fa comprension de objetos, espacio y cultura

15  Se percibe un contexto en el que el museo y catacumbas son parte de un disefo cultural

-
B

Experiencias transformadoras

16 la innovacion por el uso de tecnologla en el MUSEO ENEra UNa mejor experiencia
17 _ El uso de canales digitales o redas scclales genera una fuente de informacién previa
18  Existe valor percibido en la visita realizada

19 | Se percibe autenticidad en los elementos que conforman fa muestra

20  Laexperiencia vivida en la visita genera deseo de recomendacién a terceros

Empleo de medio tiempo

Género Masculino ;_J Empleo de tempo completa
Femeninoc \ | ¢Cuil o3 tu situacion Desempleado
laboral actual? Trabajador por cuenta propa
sotero [ | Estudiante
¢ Cudl es tu estado civil? ,u"‘du I Retrace
Divorciado |
Viudo [

Menor a 18 afias
18 affos a 24 aftos |

25 afos a 34 ah
- Cudl es tu edad? x % ]

Preparatoria 35afiosa 44 aflos |
2 Licenclatura 45 afios a 54 afios
doulestunbeloncolr? Masstrs | | Mis de 54 affos

Doctorado |
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Anexo n°9 — Questionnaire to measure the Tourist Experience

TOURIST EXPERIENCE Questionnaire

2019

QUESTIONNAIRE TO MEASURE THE TOURIST EXPERIENCE

We are doing a doctoral thesis research on the quality of service and the tourist experience in the museum

of the Basilica and convent of 5an Francisco. For this reason we ask for your collaboration by marking with an

X the score that you consider more according to the service received (from 1 to very poor, up to 5 as

excellent)

Emotional experiences

1 The general presentation of the mon umental structure generates emotion
2 Itis evident that the aesthetic or style of construction is very elaborated

3 Artis perceived in construction and decoration for being vary eigborate

4  Because of its characteristics the catacombs cause profound impact

5  The guide manages to maintaln constant interest during the visit

1234 s

Learning

0 oo,

' The sequence of spaces to be visited during the course is well do;:gn;d
The physical distribution of the historical slements in the museum Is the correct
The information presented by the gulde is Interesting
The signs that were observed during the tour have the right information

10 | The visit to the museum added knowledge about the cuiture in Peru

Practical Experiences

1  The programmed activities genarated an enriching experience
12 | There is an interaction that allows the co-creation of the tourist experience
13 The visit allows a critical interpretation of one or more similar experiences

14  The design of the route allows the comprehension of objects, space and culture

1,234 5§

15  Itis perceived a context in which the museum and catacombs are part of a cultural

design

Transforming experiences

FL 2 |8 A)'S

16 Innovation in the use of technology in the museum generates a better experience |
17 | The use of digital channels or social natworks generates a source of previous Information

18  There is 3 perceived value in the visit made

13 | Authenticity is perceived in the elements that make up the sample
20 Experience in the visit generates desire for recommendation to third parties

Mal
Gender e

Female

What's your marital
status?

What Is your school
level?

Single
Married
Divorced
Widower

High school
Degree
Master
Doctorate

clxxxi

What is your current
working situation?

What's your age?

Part-time employment
Full-time employment

Unemployed
Self-employed
Student
Retirad

Less than 18 years
18 to 24 yoars
2510 34 years

35 to 44 years

45 10 54 years
More than 54 years



Anexo n°10 - Validez de contenido de instrumentos por juicio de experto 1

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE IN MENTO DE MEDICION

1. DATOS GENERALES DEL VALIDADOR
1.1, APELLIDOS Y NoMBres: Kopne Rieckhof | Mo A
1.2.GRADO ACADEMICO: | pd0rL
13, INSTITUCION DONDE LaBORA: Uniivrsidad de Sou Lartin dle [orfes

lpwdo.-

1.4 ESPECIALIDAD: Toiono 5 ”C‘H”’(‘

2. TITULO DE LA INVESTIGACION: “Calidad del servicio y experiencia turistica en el
museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima,
2019."
2.1.AUTOR DE LOS INSTRUMENTOS: De la Torre Tejada José Abel
2.2.CALIFICACION:

Para evaluar el instrumento (lista de cotejo) usted podra elegir entre cuatro

alternativas de calificacion que son:

TA ) Totalmente de Acuerdo

DA ( ) De Acuerdo

ED ( ) En Desacuerdo

E 75 B ) Totalmente en Desacuerdo

Debera marcar con un aspa (X) o cruz (+) la opcion que considere para cada
uno de los enunciados del instrumento para la investigacién en relacion a la
pertinencia respecto a la dimension (el enunciado se relaciona directamente con

la dimensién en el que esta incluido).
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3. EVALUACION
3.1.INSTRUMENTO N°1
3.2. NUMERO DE ENUNCIADOS: 35 distribuidos en 5 dimensiones de evaluacion.
3.3.ESTRUCTURA:
07 enunciados para Capacidad de Respuesta
07 enunciados para Tangibilidad
07 enunciados para Comunicacion
07 enunciados para Articulos de Compra

07 enunciados para Empatia

3.4. VARIABLE: CALIDAD EN EL SERVICIO

Dimensién I: CAPACIDAD DE RESPUESTA Calificacion
Observaciones
Enunciado TA DA ED TD
1 El personal siempre cortés y dispuesto a ayudar. e
2 El personal transmite una sensacion de bienvenida en los
visitantes v
3 El nivel de congestion de personas en las horas pico es tolerable L
4 El personal muestra disposicién para dedicar el tiempo necesario
a los visitantes ‘l
5 El personal bien preparado para responder las preguntas de los
visitantes ‘/»
6 Existe suficiente personal para guiado en idioma espafiol e inglés 1~
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7 Todos los servicios durante la visita estan bien estructurados e

Dimensién II: TANGIBILIDAD Calificacion Ohssrvaciones
Enunciado TA DA ED TD
8 Las instalaciones estan bien cuidadas y restauradas W
9 La limpieza general y mantenimiento de las instalaciones es
adecuada
10 La apariencia del personal es la adecuada
11 El espacio que rodea las instalaciones es atractivo
12 El equipamiento es modermno
13 Las areas para el descanso con comodas
14 La visita genera la percepcion de un proceso adecuado de
restauracion en el museo

KRR T

Dimensién 11Il: COMUNICACION Calificacion Obssrvasionas
Enunciado TA DA ED TD

La seRalética es la adecuada y con detalle suficiente en la

informacion

Los tours guiados en idioma inglés demuestran dominio del

18 idioma

17 Los folletos en idioma extranjero son utiles

18 Mapas gratuitos estan disponibles para los visitantes

19 Las salidas de emergencia debidamente identificadas

20 Los elementos exhibidos tienen informacion clara y completa

21 Se percibe que el contenido interpretativo del museo esta basado
en investigacion

15

Dimensién IV: ARTICULOS PARA COMPRA Calificacion Obssriailones
Enunciado TA DA ED TD

22 Los articulos que se venden en la tienda son interesantes 4

23 Los precios de los articulos en venta son razonables L
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24

25
26

27
28

Existe una variedad de alimentos y bebidas para consumo en la

cafeteria
La tienda esta bien ubicada y es accesible
Existen elementos de tipo religioso a la venta

La percepcion al momento de consumir alimentos y bebidas es

de higiene
Se evita el uso de bolsas y envases plasticos

Dimension V: EMPATIA

I~NKAN

7~

Calificacion Observaciones

29
30
3
32

33
34
35

Enunciado
Existen facilidades para los nifios

La atencion de las necesidades de visitantes discapacitados esta

prevista
Las horas de visita son las adecuadas

El museo es accesible por informacion publicada sobre su

ubicacion

Las respuestas son precisas en relacion a las consultas

individuales

Existe una evaluacién del servicio prestado al finalizar la visita
Existe material impreso o virtual para ampliar la visita del centro

historico
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3.4.1. INSTRUMENTO N°2
3.4.2. NUMERO DE ENUNCIADOS 20 distribuidos en 4 dimensiones de evaluacion

3.4.3. ESTRUCTURA:
05 enunciados para Experiencias emocionales
05 enunciados para Aprendizaje
05 enunciados para Experiencias practicas

05 enunciados para Experiencias transformadoras

3.4.4 VARIABLE: EXPERIENCIA TURISTICA

Dimension I: EXPERIENCIAS EMOCIONALES Calificacion Ohianiciones
Enunciado TA DA ED TD
1 La presentacion general de la estructura monumental genera
emocion Y4
o Se aprecia que la estética o estilo de construccion es muy
elaborada /
5 Se genera la percepcion de antigedad de todos los espacios y
objetos X
4 Por su caracteristicas las catacumbas causan impacto profundo V4
5 El guia logra mantener interés constante durante la visita Y.
Dimension ll: APRENDIZAJE Calificacion Oldsiidionat
Enunciado TA DA ED TD
6 La secuencia de espacios a visitar durante el recorrido esta bien
disefada )(
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La distribucion fisica de los elementos histdricos en el museo es

7 la correcta o
8 El nivel de la informacion del guia es interesante J
9 Los letreros que se observaron durante el recorrido tienen la 4
informacion necesana '
10 La visita al museo afiadié conocimiento sobre la cultura en Perd £
Dimension lll: EXPERIENCIAS PRACTICAS Calificacion
Observaciones
Enunciado TA DA ED TD
1 Las actividades programadas generaron una experiencia
enriquecedora X

Existe una interaccion que permite la co-creacion de la
experiencia turistica

La visita permite una interpretacion critica de una o varias
experiencias similares

12 [
|
El disefio del recorrido permite la comprension de objetos, \(

13

1" espacio y cultura

Se percibe un contexto en el que el museo y catacumbas son

15 parte de un disefio cultural

Dimensién IV: EXPERIENCIAS TRANSFORMADORAS Calificacion
Observaciones
Enunciado TA DA ED TD

La innovacién por el uso de tecnologia en el museo genera una
mejor experiencia )(
17 El uso de canales digitales o redes sociales genera una fuente de

informacion previa X
18 Existe valor percibido en la visita realizada

£
19 Se percibe autenticidad en los elementos que conforman la {
g

16

muestra
La experiencia vivida en la visita genera deseo de

20 recomendacion a terceros
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3.4.5. ASPECTOS GLOBALES DE LOS INSTRUMENTOS

Aspectos Criterios TA DA ED TD
CLARIDAD Hacen uso de un lenguaje apropiado. /
OBJETIVIDAD  Buscan medir conductas observables. 4
CONSISTENCIA Estan basados en aspectos tedricos y cientificos. e
COHERENCIA  Existe entre las dimensiones y los indicadores. ¥4
METODOLOGIA Responden al propésito de la investigacion. /
PERTINENCIA  Sen funcionales para el objetivo de la investigacion. e

3.46. OPINION DE APLICABILIDAD
( £ Los instrumentos pueden ser aplicados tal como estan elaborados,
( ) Losinstrumentos debe ser mejorados antes de ser aplicados.

el

Lima,2ide fli7| de 2019
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Anexo n°l1l - Validez de contenido de instrumentos por juicio de experto 2

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

1. DATOS GENERALES DEL VALIDADOR
1.1.APELLIDOS Y NOMBRES: TJU IR€IJo WATAUA
1.2.GRADO ACADEMICO:  POfor
1.3.INSTITUCION DONDE LABORA: U SH ¢
1.4. ESPECIALIDAD: U P4 JITQ
2. TITULO DE LA INVESTIGACION: “Calidad del servicio y experiencia turistica en el
museo de la Basilica y Convento de San Francisco del Centro Histérico de Lima,
2019."
2.1.AUTOR DE LOS INSTRUMENTOS: De la Torre Tejada José Abel
2.2. CALIFICACION:
Para evaluar el instrumento (lista de cotejo) usted podra elegir entre cuatro

alternativas de calificacion que son:

TA | ) . Totalmente de Acuerdo
DA ( ) : De Acuerdo

ED ( ) En Desacuerdo

TD ( ) Totalmente en Desacuerdo

Debera marcar con un aspa (X) o cruz (+) la opcién que considere para cada
uno de los enunciados del instrumento para la investigacion en relacion a la
pertinencia respecto a la dimension (el enunciado se relaciona directamente con

la dimension en el que esta incluido).
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3.

EVALUACION
3.1.INSTRUMENTO N°1
3.2.NUMERO DE ENUNCIADOS: 35 distribuidos en 5 dimensiones de evaluacion.
3.3. ESTRUCTURA:
07 enunciados para Capacidad de Respuesta
07 enunciados para Tangibilidad
07 enunciados para Comunicacién
07 enunciados para Articulos de Compra

07 enunciados para Empatia

3.4. VARIABLE: CALIDAD EN EL SERVICIO

Dimension I: CAPACIDAD DE RESPUESTA Calificacion Obesrvaciones
Enunciado TA DA ED TD
1 El personal siempre cortés y dispuesto a ayudar. X
2 El personal transmite una sensacion de bienvenida en los X
visitantes
3 El nivel de congestion de personas en las horas pico es tolerable ¥
4 El personal muestra disposicién para dedicar el tiempo necesario
a los visitantes X
5 El personal bien preparado para responder las preguntas de los
visitantes X
6 Existe suficiente personal para guiado en idioma espariol e inglés
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7 Todos los servicios durante la visita estan bien estructurados X

Dimension II: TANGIBILIDAD Calificacion Observaciones

Enunciado TA DA ED TD
8 Las instalaciones estan bien cuidadas y restauradas X
9 La limpieza general y mantenimiento de las instalaciones es
adecuada ;
10 La apanencia del personal es la adecuada
11 El espacio que rodea las instalaciones es atractivo
12 El equipamiento es mederno
13 Las areas para el descanso con comodas
14 La visita genera la percepcion de un proceso adecuado de
restauracion en el museo

CAE VI N

Dimensién lll: COMUNICACION Calificacion Obeervaciones

Enunciado TA DA ED TD

15 La sefialética es la adecuada y con detalle suficiente en la
informacion

16 ;Qs tours guiados en idioma inglés demuestran dominio del

ioma

17 Los folletos en idioma extranjero son utiles

18 Mapas gratuitos estan disponibles para los visitantes

19 Las salidas de emergencia debidamente identificadas

20 Los elementos exhibidos tienen informacion clara y completa

21 Se percibe que el contenido interpretativo del museo esta basado
en investigacion

A KK KR A PN

Dimensién IV: ARTICULOS PARA COMPRA Calificacion Obseivaciones

Enunciado TA DA ED TD
22 Los articulos que se venden en la tienda son interesantes X
23 Los precios de los articulos en venta son razonables X
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24

25
26

27
28

Existe una variedad de alimentos y bebidas para consumo en la

cafeteria
La tienda esta bien ubicada y es accesibie
Existen elementos de tipo religioso a la venta

La percepcion al momento de consumir alimentos y bebidas es

de higiene
Se evita el uso de bolsas y envases plasticos

Dimension V: EMPATIA

NN Ak A

Calificacion Observaciones

29
30
3
32

33
34
35

Enunciado
Existen facilidades para los nifios

La atencion de las necesidades de visitantes discapacitados esta

prevista
Las horas de visita son las adecuadas

El museo es accesible por informacién publicada sobre su

ubicacion

Las respuestas son precisas en relacion a las consultas

individuales

Existe una evaluacion del servicio prestado al finalizar la visita
Existe material impreso o virtual para ampliar la visita del centro

historico
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3.4.1, INSTRUMENTO N°2
3.4.2. NUMERO DE ENUNCIADOS: 20 distribuidos en 4 dimensiones de evaluacién.
3.43. ESTRUCTURA:

05 enunciados para Experiencias emocionales

05 enunciados para Aprendizaje

05 enunciados para Experiencias practicas

05 enunciados para Experiencias transformadoras

3.4.4. VARIABLE: EXPERIENCIA TURISTICA

Dimensién |I: EXPERIENCIAS EMOCIONALES Calificacion Ohebivadiones
Enunciado TA DA ED TD
1 La presentacion general de la estructura monumental genera ¥
emocion
2 Se aprecia que la estética o estiio de construccion es muy
elaborada X
Se genera la percepcion de antigiedad de todos los espacios y
3 objetos X
4 Por su caracteristicas las catacumbas causan impacto profundo £
5 El guia logra mantener interés constante durante la visita %
Dimension Il: APRENDIZAJE Calificacion Obesrvacionss
Enunciado TA DA ED TD
6 La secuencia de espacios a visitar durante el recorrido esta bien K
disefiada
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10

La distribucién fisica de los elementos historicos en el museo es
la correcta

El nivel de la informacion del guia es interesante

Los letreros que se observaron durante el recorrido tienen la
informacion necesaria

La visita al museo afiadié conocimiento sobre la cultura en Perl

Dimension lll: EXPERIENCIAS PRACTICAS

A xR

Calificacion

11
12
13
14

15

Enunciado
Las actividades programadas generaron una experiencia
enriquecedora
Existe una interaccion que permite la co-creacion de la
experiencia turistica
La visita permite una interpretacion critica de una o varas
experiencias similares
El disefio del recorrido permite la comprension de objetos,
espacio y cultura
Se percibe un contexto en el que el museo y catacumbas son
parte de un disefio cultural

Dimension IV: EXPERIENCIAS TRANSFORMADORAS

TA DA ED TD
X

A RN K x

Calificacion

16

17
18
19

20

Enunciado
La innovacion por el uso de tecnologia en el museo genera una
mejor experiencia
El uso de canales digitales o redes sociales genera una fuente de
informacion previa
Existe valor percibido en la visita realizada
Se percibe autenticidad en los elementos que conforman la
muestra
La experiencia vivida en la visita genera deseo de
recomendacion a terceros

CXCiv
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3.4.5. ASPECTOS GLOBALES DE LOS INSTRUMENTOS

Aspectos Criterios TA DA ED TD
CLARIDAD Hacen uso de un lenguaje apropiado. X
OBJETIVIDAD  Buscan medir conductas observables, X
CONSISTENCIA Estan basados en aspectos tedricos y cientificos. X
COHERENCIA  Existe entre las dimensiones y los indicadores. X
METODOLOGIA Responden al proposito de la investigacion. X
PERTINENCIA  Son funcionales para el objetivo de Ia investigacion. <

3.46. OPINION DE APLICABILIDAD
{ % ) Los instrumentos pueden ser aplicados tal como estan elaborados.
() Les instrumentos debe ser mejorados antes de ser aplicados.

VoA

_/  Firma delvalidador

Limak de O de 2019
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Anexo n°12 - Perfil de los turistas en la investigacion

Total
Encuestados %
Genero Masculino 86 36,8%
Femenino 148 63,2%
Estado civil Soltero 174 74,4%
Casado 54 23,1%
Divorciado 2,1%
Viudo 0,4%
Nivel escolar Preparatoria 91 38,9%
Licenciatura 137 58,5%
Maestria 6 2,6%
Situacion Laboral Empleo de medio tiempo 85 36,3%
Empleo de tiempo completo 135 57, 7%
Trabajador por cuenta
_ 2 0,9%
propia
Estudiante 11 4,7%
Retirado 1 0,4%
Edad Menor a 18 afios 11 4,7%
18 aros a 24 afos 74 31,6%
25 afios a 34 afios 116 49,6%
35 arios a 44 afios 23 9,8%
45 afos a 54 afios 7 3,0%
Mas de 54 afios 3 1,3%
Idioma Espafiol 117 50,0%
Inglés 117 50,0%
Total 234 100.0%9

Elaboracién: propia
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Anexo n°13 - Validacion del Instrumento “Calidad de Servicio”

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 234 100,0
Excluidos 0 ,0
Total 234 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de elemento

Desviacion
Media estandar
El personal siempre cortés y dispuesto para
3,8718 ,84446 234
ayudar
El personal transmite una sensacion de
) ] o 3,8547 ,86679 234
bienvenida en los visitantes
El nivel de afluencia de personas en las
) 3,6966 ,94813 234
horas pico es tolerable
El personal muestra disposicion para
) ) ] o 3,7991 ,87786 234
dedicar el tiempo necesario a los visitantes
El personal esta bien preparado para
o 3,7308 ,93119 234
responder las preguntas de los visitantes
Existe suficiente personal para guiado en
o B o 3,6923 ,80728 234
idioma espafiol e inglés
Todos los servicios durante la visita estan
) 3,7778 ,98147 234
bien estructurados
Las instalaciones estan bien cuidadas y
3,7521 ,85824 234
restauradas
La limpieza general y mantenimiento de las
) ) 3,7393 ,95634 234
instalaciones es adecuada
La apariencia del personal es la adecuada 3,7863 ,89662 234
El espacio que rodea las instalaciones es
) 3,8504 ,85860 234
atractivo
El equipamiento es moderno 3,6923 ,85379 234
Las areas para el descanso son comodas 3,6538 ,90531 234
La visita genera la percepcién de un
proceso adecuado de restauracion en el 3,6325 ,93660 234
museo
La sefialética es la adecuada y con detalle
3,7521 ,94398 234

suficiente en la informacion
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Los tours guiados en idioma inglés
demuestran dominio del idioma

Los folletos en idioma extranjero son Utiles
Mapas gratuitos estan disponibles para los
visitantes

Las salidas de emergencia estan
debidamente identificadas

Los elementos exhibidos tienen informacion
clara y completa

Se percibe que el contenido interpretativo
del museo esté basado en investigacion
Los articulos que se venden en la tienda son
interesantes

Los precios de los articulos en venta son
razonables

Existe una variedad de alimentos y bebidas
para consumo en la cafeteria

La tienda esta bien ubicada y es accesible
Existen elementos de tipo religioso a la
venta

La percepcion al momento de consumir
alimentos y bebidas es de higiene

Se evita el uso de bolsas y envases
plasticos

Existen facilidades para los nifios

La atencidn de las necesidades de visitantes
discapacitados estan previstas

Las horas de visita son las adecuadas

El museo es facilmente accesible por
informacién publicada sobre su ubicacion
Las respuestas de todo el personal son
precisas en relacion a las consultas
individuales

Existe una evaluacion del servicio prestado
al finalizar la visita

Existe material impreso o virtual para

ampliar la visita del centro historico

3,7179

3,8761

3,9145

3,8504

3,9103

3,7821

3,6239

3,6282

3,3761

3,5769

3,7949

3,7949

3,6709

3,6026

3,5470

3,8632

3,8162

3,7479

3,7650

3,8632

,89199

,79539

,82942

,92594

,95638

,88837

90990

,93720

,98248

,87678

,90339

84446

1,03514

,88390

,85914

,83287

,89130

,89855

,98066

,91629

234

234

234

234

234

234

234

234

234

234

234

234

234

234

234

234

234

234

234

234

cXcviii




Estadisticas de total de elemento

Media de escala
si el elemento

se ha suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se ha

suprimido

Correlacion total
de elementos

corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido

El personal siempre cortés y
dispuesto para ayudar

El personal transmite una
sensacion de bienvenida en
los visitantes

El nivel de afluencia de
personas en las horas pico
es tolerable

El personal muestra
disposicion para dedicar el
tiempo necesario a los
visitantes

El personal esté bien
preparado para responder
las preguntas de los
visitantes

Existe suficiente personal
para guiado en idioma
espafiol e inglés

Todos los servicios durante
la visita estan bien
estructurados

Las instalaciones estéan bien
cuidadas y restauradas

La limpieza general y
mantenimiento de las
instalaciones es adecuada
La apariencia del personal
es la adecuada

El espacio que rodea las
instalaciones es atractivo

El equipamiento es moderno
Las areas para el descanso
son comodas

La visita genera la
percepcién de un proceso
adecuado de restauracion

en el museo

127,1325

127,1496

127,3077

127,2051

127,2735

127,3120

127,2265

127,2521

127,2650

127,2179

127,1538

127,3120

127,3504

127,3718

213,120

215,759

212,308

215,571

211,590

215,752

211,455

210,988

211,303

210,317

212,508

214,868

212,289

211,282

CXCiX

,400

,282

,379

,285

,415

,307

,395

,480

413

,483

417

,323

,401

423

,896

,898

,897

,898

,896

,898

,896

,895

,896

,895

,896

,897

,896

,896




La sefialética es la
adecuada y con detalle
suficiente en la informacion
Los tours guiados en idioma
inglés demuestran dominio
del idioma

Los folletos en idioma
extranjero son Utiles

Mapas gratuitos estan
disponibles para los
visitantes

Las salidas de emergencia
estan debidamente
identificadas

Los elementos exhibidos
tienen informacion clara y
completa

Se percibe que el contenido
interpretativo del museo
esta basado en
investigacion

Los articulos que se venden
en la tienda son
interesantes

Los precios de los articulos
en venta son razonables
Existe una variedad de
alimentos y bebidas para
consumo en la cafeteria

La tienda estéa bien ubicada
y es accesible

Existen elementos de tipo
religioso a la venta

La percepcion al momento
de consumir alimentos y
bebidas es de higiene

Se evita el uso de bolsas y
envases plasticos

Existen facilidades para los

nifos

127,2521

127,2863

127,1282

127,0897

127,1538

127,0940

127,2222

127,3803

127,3761

127,6282

127,4274

127,2094

127,2094

127,3333

127,4017

CcC

209,606

211,604

213,125

214,812

210,242

211,983

212,096

211,361

212,382

207,342

210,709

212,750

210,415

206,824

211,400

,483

,435

428

,337

,469

,387

AL17

,435

,382

544

,480

,384

,513

,530

448

,895

,896

,896

,897

,895

,896

,896

,896

,896

,894

,895

,896

,894

,894

,895




La atencién de las
necesidades de visitantes
discapacitados estan
previstas

Las horas de visita son las
adecuadas

El museo es facilmente
accesible por informacion
publicada sobre su
ubicacién

Las respuestas de todo el
personal son precisas en
relacion a las consultas
individuales

Existe una evaluacion del
servicio prestado al finalizar
la visita

Existe material impreso o
virtual para ampliar la visita

del centro histérico

127,4573

127,1410

127,1880

127,2564

127,2393

127,1410

211,494

212,448

212,179

208,818

209,316

210,104

,458

434

413

,541

AT3

,480

,895

,896

,896

,894

,895

,895

CCi




Anexo n°14 - Validacion del Instrumento “Experiencia Turistica”

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 234 100,0
Excluidos 0 ,0
Total 234 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de elemento

Desviacién
Media estandar
La presentacion general de la estructura
. 3,8761 ,86765 234
monumental genera emocion
Se aprecia que la estética o estilo de
y 3,8718 ,82907 234
construccién es muy elaborada
Se percibe el arte en la construccion y
» 3,8077 ,89908 234
decoracion por ser muy elaborado
Por su caracteristicas las catacumbas causan
] 3,7222 ,87636 234
impacto profundo
El guia logra mantener interés constante
o 3,7393 ,93363 234
durante la visita
La secuencia de espacios a visitar durante el
3,6111 ,93939 234
recorrido esta bien disefiada
La distribucidn fisica de los elementos historicos
3,7906 ,91422 234
en el museo es la correcta
La informacién que presenta el guia es
) 3,9103 ,91510 234
interesante
Los letreros que se observaron durante el
o ) ] 3,6581 ,86081 234
recorrido tienen la informacion adecuada
La visita al museo afiadié conocimiento sobre
3,9316 ,90042 234
la cultura en Peru
Las actividades programadas generaron una
o ] 3,7051 ,89023 234
experiencia enriquecedora
Existe una interaccién que permite la
- . e 3,8034 , 79956 234
cocreacion de la experiencia turistica
La visita permite una interpretacion critica de
3,7778 ,88002 234

una o varias experiencias similares
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El disefio del recorrido permite la comprension
] ) 3,7821 ,94910 234
de objetos, espacio y cultura
Se percibe un contexto en el que el museo y
] 3,7949 ,98083 234
catacumbas son parte de un disefio cultural
La innovacién por el uso de tecnologia en el
) o 3,5085 1,01170 234
MUusSeo genera una mejor experiencia
El uso de canales digitales o redes sociales
. - . 3,8162 ,91974 234
genera una fuente de informacion previa
Existe valor percibido en la visita realizada 3,8120 ,88314 234
Se percibe autenticidad en los elementos que
3,7009 ,85181 234
conforman la muestra
La experiencia vivida en la visita genera deseo
g 3,9188 ,98368 234
de recomendacion a terceros
Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total | Cronbach si el
si el elemento | elementose ha | deelementos | elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido
La presentacion general de
la estructura monumental 71,6624 95,976 ,464 ,883
genera emocion
Se aprecia que la estética o
estilo de construccion es 71,6667 95,605 ,514 ,882
muy elaborada
Se percibe el arte en la
construccion y decoracion 71,7308 95,734 ,459 ,884
por ser muy elaborado
Por su caracteristicas las
catacumbas causan impacto 71,8162 96,176 ,446 ,884
profundo
El guia logra mantener
interés constante durante la 71,7991 97,938 ,314 ,888
visita
La secuencia de espacios a
visitar durante el recorrido 71,9274 94,780 ,490 ,883
est4 bien disefiada
La distribucion fisica de los
elementos historicos en el 71,7479 94,284 ,535 ,881
museo es la correcta
La informacién que presenta
. . 71,6282 94,904 ,498 ,882
el guia es interesante

cciil




Los letreros que se
observaron durante el
recorrido tienen la
informacién adecuada

La visita al museo afiadié
conocimiento sobre la
cultura en Pera

Las actividades
programadas generaron una
experiencia enriquecedora
Existe una interaccién que
permite la cocreacién de la
experiencia turistica

La visita permite una
interpretacion critica de una
0 varias experiencias
similares

El disefio del recorrido
permite la comprension de
objetos, espacio y cultura
Se percibe un contexto en el
que el museo y catacumbas
son parte de un disefio
cultural

La innovacion por el uso de
tecnologia en el museo
genera una mejor
experiencia

El uso de canales digitales o
redes sociales genera una
fuente de informacién previa
Existe valor percibido en la
visita realizada

Se percibe autenticidad en
los elementos que
conforman la muestra

La experiencia vivida en la
visita genera deseo de
recomendacion a terceros

71,8803

71,6068

71,8333

71,7350

71,7607

71,7564

71,7436

72,0299

71,7222

71,7265

71,8376

71,6197

94,544

94,497

93,307

96,436

95,814

94,468

93,728

94,201

95,455

93,238

94,729

93,730

,558

,532

,612

,480

,466

,501

,523

478

,463

,622

,553

521

,881

,881

,879

,883

,883

,882

,882

,883

,883

,879

,881

,882
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