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Los niveles de satisfaccion del cliente de las empresas de servicios turisticos, del rubro
restaurantes de la regidén Piura, mejoran o aumentan, en la medida que se aplica un
programa de acrecentamiento de la calidad de servicio que comprenda: disefio
arquitectonico contemporaneo, trato amable del personal, variedad de productos,

otorgamiento de recompensas al cliente frecuente y vivencias emocionales.

Por un lado, se entiende, como resultado al efecto y consecuencia de un hecho,
operacion o deliberacién. (RAE, 2009). Como resultado contable se entiende al
resultado economico-patrimonial, es decir la variacién de los fondos propios de una
entidad, producida en determinado periodo como consecuencia de sus operaciones de
naturaleza presupuestaria y no presupuestaria; y este resultado se determina
considerando la diferencia entre los ingresos y los gastos producidos en el periodo de
referencia. Ademas, se entiende como resultado de la gestibon de empresas de
servicios turisticos a la rentabilidad de las ventas (Return On Sales) asi como también
a la satisfaccion del cliente (Sensacion de bienestar del cliente, producto de una
consideracion positiva de una aspecto de una transaccion o experiencia) (Fernandez,
2003)

Se toma como punto de partida el concepto de servicio, al cual lo entendemos por un
lado como: “... resultado de aplicar esfuerzos humanos o mecénicos a las personas u
objetos”. (Lamb, 2006) y por otro lado como: “ ... cualquier actividad o beneficio que

una parte puede ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y que no da como



resultado la propiedad de algo. Sus caracteristicas son: intangibilidad (no se pueden
ver, saborear, sentir, escuchar, oler antes de la compra), variabilidad (la calidad
depende de quién lo proporciona, cuando, donde y como), inseparabilidad (los
servicios no se pueden separar de sus proveedores), naturaleza perecedera (los
servicios no se pueden almacenar para su venta o su utilizacion posterior)”. (Kotler,
2001)

También existe una cadena de utilidades del servicio, que vincula las utilidades de la
empresa de servicio turistico con la satisfaccion de los empleados y de los clientes.
Esta cadena consta de 5 eslabones: (Kotler, 2001)
= Calidad del servicio interno: seleccidbn y capacitacibn superiores de los
empleados, un ambiente de calidad y un poderoso apoyo para quienes tratan con
los clientes.
= Empleados satisfechos y productivos: empleados satisfechos, leales que trabajan
arduamente.
= Un valor mayor del servicio: la creacion de un valor para el cliente y la prestacion
del servicio en forma més efectiva y eficiente.
= Clientes satisfechos y leales: clientes que siguen siendo leales, que hacen
compras subsecuentes y que refieren a otros clientes.
= Utilidades y crecimiento saludables del servicio: un desempefio superior de la

empresa de servicio.

En consecuencia, para mejorar la calidad del servicio en las empresas de servicios
turisticos debemos conocer las expectativas y percepciones de los clientes, pues asi
demuestra, por un lado, su interés por convertirse en una empresa “modelo” en
atencion al cliente, y por otro lado, asi se llega a conocer el nivel de satisfaccion de los

clientes.

Entonces, entendemos la satisfaccion del cliente como el resultado de la diferencia
entre los estandares de comparacién previos de los clientes (expectativas) y la
percepcién del rendimiento del servicio turistico. La satisfaccibn comprende: a los
individuos que asimilan la realidad observada para ajustarla a sus estandares de
comparacion, a un modelo actitudinal que incluye una relacion directa entre
rendimiento percibido y satisfaccion (En determinadas situaciones, cuando estamos
ante nuevos productos o servicios es posible que si el servicio o el bien de consumo
es de nuestro agrado nos mostremos satisfechos, independientemente de si se

confirma o no las expectativas), ofrecimiento de recompensas a clientes frecuentes



(actividades promocionales generalmente) y vivencias emocionales que tienen una

gran importancia a la hora de entender la satisfaccion de los usuarios. (Morales, 2004)

Dicho de otro modo, cada vez que se incide en el efecto de contraste, aparece la
insatisfacciéon cuando el rendimiento o percepcibn es menor del esperado o0

expectativa (discrepancia negativa).

Es asi que, desde el punto de vista de la teoria de la equidad se asume que la
satisfaccion depende de la comparacion costo-beneficio que hacen los clientes cuando
llevan a cabo una transaccion, lo que les lleva a su propio juicio. En cambio, desde el
punto de vista de las teorias de la atribucion causal se incide en que los clientes
realizan atribuciones acerca de las causas de los errores y virtudes de los servicios y
bienes de consumo; la realizacion de estas atribuciones producird una mayor o menor
satisfaccion (no es lo mismo que un cliente piense que un error se debe a un fallo suyo
que a una equivocacién de la empresa). Es el valor conferido por los clientes actuales
y potenciales al nombre, simbolos y personalidad de una marca que se agrega al valor
proporcionado por los productos, servicios y empresas que se identifican con esa
marca. La equidad de la marca se construye a partir de un conjunto de variables que

forman actitud positiva hacia el nombre y los simbolos que distinguen la marca.

Por otro lado, las caracteristicas de aquellas personas que generan confianza y que a
nuestro juicio deben reunir los trabajadores de una empresa de servicios turisticos son
las siguientes: Procuran comprender a la otra persona, Prestan atencion a los detalles,
Cumplen lo que prometen, Demuestran integridad personal, Aclaran las expectativas,
Reconocen sus fallas abiertamente cuando se han equivocado, Son honestos, Estan

pendientes de los demas.

Las decisiones gerenciales deben constituirse como un conjunto de alternativas
elaboradas con orientacion al mercado y atendiendo a un programa de
acrecentamiento de la calidad de servicio y, posteriormente deben ser escogidas en
base a criterios diversos como: Costo/beneficio, TIRE-TIRF, plazo o tiempo de
recuperacion de la inversién, Productividad, Rentabilidad, VAN, etc. que generan
resultados positivos (utilidades) o negativos (pérdidas) y que influyen tanto en la
rentabilidad de las ventas (Return On Sales) como en el valor de la empresa turistica o

de las acciones en caso de sociedades andénimas.



Forman parte de las decisiones gerenciales, las decisiones sobre los Productos,
referidas a mercancias y servicios ofrecidos para satisfacer necesidades del cliente.
Precio, se refiere al costo o0 a la relacion beneficio/costo que el cliente esta dispuesto a
pagar para obtener los productos ofrecidos. Guarda relacion con el valor percibido por
el cliente. Promocién, se refiere a la comunicacibn empresa —cliente que abarca:
publicidad, actividades promocionales o recompensas a clientes frecuentes, relaciones
publicas, merchandising, fuerza de ventas, mailing, etc. y Plaza (o punto de venta o
distribucion), y todas ellas configuran la influencia de un programa de acrecentamiento

de la calidad de servicio en empresas de servicios turisticos.

En dicho contexto, la calidad de los servicios turisticos juega un rol protagénico y la
entendemos desde tres perspectivas: calidad como ajuste a las diferencias existentes
entre la calidad obtenida en distintos periodos y la calidad esperada, calidad como lo
mejor para cada tipo de cliente, calidad como satisfaccion de las expectativas de los

clientes.

Algunas estrategias de marketing de servicios incluyen:

- Administraciéon de la diferenciacién del servicio: desarrollar la oferta con
innovacion permanente y generando una imagen diferenciada con simbolos y
marcas.

- Administracién de la calidad del servicio: sistemas modernizados y eficientes
de prestacion de servicios en todos los encuentros o “momentos de la verdad”.
Acciones recomendadas: delegar la autoridad, obsesion por el cliente,
compromiso de la alta gerencia con la calidad, elevados estdndares de calidad,
supervision de cerca del desempefio del servicio, comunicar a los empleados
sus preocupaciones acerca de la calidad del servicio y dan retroalimentacion
sobre el desempefio.

- Administracion de la productividad del servicio: industrializacion del servicio
(equipos y estandarizacion de la produccién) como una expansion tecnoldgica

del servicio.

Entonces, un programa de mejoramiento de la calidad de servicio en empresas de
servicios turisticos debera tener en cuenta diversos momentos, tales como: (Pino,
2006)
¢ Después del consumo, en el que se presenta un estado cognitivo derivado de la
adecuacion o inadecuacion de la recompensa recibida respecto a la inversion

realizada o también como respuesta del consumidor a la evaluacion de la



discrepancia percibida entre expectativas y el resultado final percibido en el
producto tras su consumo.

¢ Durante el consumo, donde existe una evaluacion que analiza si una experiencia
de consumo es al menos tan buena como se esperaba. o también juicio del
resultado que un producto o servicio ofrece para un nivel suficiente de realizacion
en el consumo.

¢ Durante la compra y/o consumo, donde el estado psicoldgico final resultante
cuando la sensacion que rodea la discrepancia de las expectativas se une con
los sentimientos previos acerca de la experiencia de consumo.

¢ Después de la compra y consumo, donde se da una respuesta a la compra de
productos y uso de servicios que se deriva de la comparacion, por el consumidor,
de las recompensas y costos de compra con relacidn a sus consecuencias
esperadas.

¢ Durante o después del consumo, como respuesta afectiva 0 emotiva asociada a
una transaccion especifica resultante de la comparacion del resultado del

producto con algun estandar fijado con anterioridad a la compra.

Y debe ser asi, por cuanto influyen en la satisfaccion de los clientes, en términos de un
sentimiento de estar saciado, asociado a una baja activacién, a una sensacion de
contento, donde se asume que el producto o servicio posee un rendimiento continuo y
satisfactorio referido a la mera sensacion de contento. Por lo tanto, las organizaciones
no sélo han de tener en cuenta la elaboracién de una imagen de calidad entre sus
potenciales clientes, calidad de servicio percibida, sino también deben cuidar cada
transaccion especifica (satisfaccion), ya que la opinién que un cliente tiene del servicio
turistico puede verse alterada por una experiencia, satisfactoria o insatisfactoria, en un
momento dado. Y ello implica que la empresa debe cuidar a los empleados, pues ellos

cuidaran a los clientes y por ende a los resultados de gestiéon empresarial. (Pino, 2006)

Asi, un programa de mejora de la calidad de servicio puede verse modificado si se
producen situaciones insatisfactorias en los momentos concretos del acto de consumo
ya que la experimentacion de emociones durante el proceso de consumo resulta clave;
puesto que se podria afirmar que la satisfaccion es una evaluacion post-consumo y/o
post-uso, susceptible de cambio en cada transaccion, fuente de desarrollo y cambio de
las actitudes hacia el objeto de consumo y/o uso, y que es el resultado de procesos
psicosociales de carécter cognitivo y afectivo. Por ello, es importante y necesario
sefialar que los servicios turisticos incluyen, por un lado, componentes intangibles

tales como: atencién del personal (trato amable), vivencias emocionales y, también



componentes tangibles tales como: disefio de la infraestructura, recompensas

(actividades promocionales).

El modelo que se propone establece a-priori una relacion directa entre los resultados
de la gestion de empresas de servicios turisticos (Utilidad neta, ROS y satisfaccion de
clientes) y un programa de mejora de la calidad de servicio. El programa de mejora de
la calidad de servicio incluira:
* Un disefio arquitecténico contemporaneo y que sea capaz de generar una
emocion agradable a la vista y al tacto.
» El personal debera mostrar iniciativa por satisfacer las necesidades y deseos de
los clientes usando palabras positivas y con tono amable.
» Las actividades promocionales estaran presentes en términos de recompensas a
clientes frecuentes, tales como: sistema de puntos y descuentos por temporada.
» La variedad de servicios permitira una mejor eleccion al cliente.
» Las vivencias emocionales positivas contribuiran directamente en la satisfaccién
del cliente, sobretodo: limpieza del local, aromatizacién del ambiente, orden en

los pasillos y ambientes, tal como se puede apreciar en la figura 1.

ROS Utilidad neta

DISEIO DE LA
IHFRAESTRUCTURA

VARIEDAD DE
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Decisiones gerenciales

TRATO
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DEL PERS OHAL

Figura 1. Modelo de mejora de calidad de servicio  turistico

propuesto por César Augusto Atoche



El modelo propuesto comprende:

¢ Variable independiente: calidad del servicio.

¢ Variable interdependiente: (para) disefio de un modelo de mejora de calidad de

servicio que comprende:

(0]

Infraestructura (area, nimero de pisos, numero de bafios, nimero de
puertas, numero de ventanas, percepcidbn sobre el disefio
arquitectonico).

Muebles y enseres (nUmero de mesas, nimero de sillas, nimero de
computadoras, percepcion del disefio de mesas y sillas, percepcion de
los colores de mesas vy sillas).

Tecnologia en equipos (antigedad de los modelos/versiones,
percepcion de la tecnologia en equipos).

Variedad de servicios (numero de platos, nimero de bebidas, numero
de servicios, percepcion de la variedad de servicios)

Recompensas (percepcibn de las recompensas, numero de
recompensas ofrecidos)

Personal (nivel de estudios/calificacion, numero de horas de
capacitacion, percepcion del trato ofrecido).

Vivencias emocionales (percepcion de la limpieza, percepcién de la
aromatizacion del local, percepcion del orden en pasillos, percepcién
del tiempo de atencidn al cliente, percepcion del protocolo de atencién

al cliente).

¢ Variable dependiente: nivel de satisfaccion del cliente de las empresas de

servicios turisticos: restaurantes de la region Piura.

¢ El disefio de un programa de mejora de la calidad de servicio en empresas de

servicios turisticos comprende:

« Proponer cambios en el disefio de la infraestructura de los establecimientos

de hospedaje y restaurantes de la Region Piura.

e Proponer un programa de recompensas para clientes frecuentes de

establecimientos de hospedaje y restaurantes de la Region Piura.

* Proponer un programa de variedad de servicios a ofrecer a los clientes de

establecimientos de hospedaje y restaurantes de la Region Piura.

» Proponer un programa de capacitacion especializada para el personal de

estable-cimientos de hospedaje y restaurantes de la Regién Piura.



* Proponer un conjunto de lineamientos referidos a la generacion de vivencias
emocionales positivas orientadas a un posicionamiento de comunicacion
basado en gastronomia para los clientes de establecimientos de hospedaje y

restaurantes de la Regién Piura.



