Medicion del servicio y atencion al cliente de los prestadores de servicios turisticos

del municipio de Restrepo, Meta - Colombia

Dayanna Katherine Pineda Pardo

Paula Andrea Ramirez Bernal

Universidad de los Llanos
Facultad de Ciencias Econdémicas
Escuela de Administracion y Negocios
Administracion de Empresas
2017



Medicion del servicio y atencion al cliente de los prestadores de servicios turisticos

del municipio de Restrepo, Meta - Colombia

Dayanna Katherine Pineda Pardo

Paula Andrea Ramirez Bernal

Trabajo de Grado Presentado Como Requerimiento Para Optar Al Titulo de

Administrador de Empresas

Director
Dagoberto Torres Florez

Administrador Pablico, Magister en Administracion de Empresas

Universidad de los Llanos

Facultad de Ciencias Econdmicas

Escuela de Administracion y Negocios
Administracion de Empresas
2017



Tabla de Contenido
Pag.
Lo INtrOAUCCION. ...ttt 7
2. Plant@amiento. .. ..ottt 8
2.1Formulacion del Problema..... ... 9
3. JUSHIFICACION. ..ot 10
A, OB JBLIVOS. ...ttt 11
4.1 Objetivo General........o.ouiuii it 11
4.2 Objetivos ESPeCifiCoS. ....viuini it 11
5. MarcoS de RETEIENCIA. .. ...eee e e 12
ST Y T oo T o [ o F PP 12
SErVICIO Al CHENLE. ....uv et e e e, 12
Calidad en €l ServiCIO.......viuiiriitit et 13
SatisfacCion del Clente. ..........ovvviiiiiiiiiie e 14
Momentos de Verdad............o.ooiiiiiiiii e, 14
Medicion de la Atencion y el Servicioal Cliente.............c.oeveviiiiniinnnnn. 15
Prestadores de SErviCios tUIIStICOS. .. v ueeeti et 17
5.2Marco Conceptual.......oouiiiiii i e 18
S.3MArCO Legal. .. ..o 19
5.4 MarcO GEOGIATICO. .. . uitet ittt 19
6. Diseio MEetodOIOQICO. ... .oooet it 21
6.1 Tipo de INVESTIZACION. ...\ eutttt et ettt ettt ettt et e e et eeeane e e ereeereenseens 21
6.2 PODIaCION. ....etit e 21
Poblacion A. ... 21
Poblacion B. ... e 21
RS (1 T o' PSPPI 21
Poblacion A. ... 21
Poblacion B.......ooi e 22
6.4 Fuentes de informacion. ... ......ooeeeuiitiiet et e e eenieens 22
Primaria.......c.ooiii e 22
SeCUNAATIA. ...t 23

6.5 Instrumentos y técnicas de recoleccion de informacion.....................cceeeeeeenn 23



T RESUITAAO ..o 25
7.1 Nivel de percepcion del cliente sobre el servicio y atencion en los prestadores de
servicios turisticos en el municipio de Restrepo............cooovviiiiiiiiiiiiinn... 25
70 ) 2 25
Fiabilidad. ... ... s 27
Entregadel ServiCiO. ........cooviiiiii 28
Capacidad de ReSpuesta. ... ...o.vvuiiiiiiiiiiii e e e 30
COMUNICACTON. ..ttt ettt et et et et et e e et e e e e eeaee s 31
Global. ... e 33

[ 5155 311 33

EPresas. ..voeii e 33

(001100 1= 16 10 D 34

7.2 Acciones que ejercen los prestadores de servicios turisticos hacia el cliente respecto
alaatencion y el SErVICIO. . ..oiuiiniii i 3D
7.3 Necesidades de capacitacion en atencion y servicio al cliente de los prestadores de

servicios turisticos del municipio de Restrepo Meta, Colombia..........................38

8. CONCIUSIONES ...ttt ettt et et et et e e e 40
0. ReCOMENAACIONES. .. .. ettt et e e 41
10. BIbHOgrafia. ... ...coovii 42
N 1o o T PP 46

11.1 Cuestionario CHENLES. ... ..oueentet et e e e 46

11.2 Cuestionario Empresas. ... ...o.oouiiiiiiiti i, 48



Lista de Figuras

Pag.
Figura 1. El triangulo del Servicio..........ooviuiiniiiii e 13
Figura 2. Dimensiones del modelo SERVQUAL. ..........ooiiiiiiiiiiie e 15
Figura 3. Calidad total percibida..........c.ooiuiiiiii e 16
Figura 4. Modelo de 10S tres elementos. ... .....oueirieiei i 17
Figura 5. Mapa del Municipio de Restrepo Meta.............coouiiriiiiiiiiiiiiiiiiiiieeen 19
Figura 6. DIMension Cortesia, CLENteS. .. ..ouiuer ettt aeeeaes 26
Figura 7. Dimension Cortesia, EMPresas. .......o.viriniiiriii e 26
Figura 8. Servicio y Atencion dimension de Fiabilidad, Clientes................cccevvvivennnnnne, 27
Figura 9. Dimension de Fiabilidad, Clientes...........o.oooiiiiiiii e, 28
Figura 10. Dimension de Fiabilidad, Empresas.............ocooiiiiiiiiiiiiiieieeeeen 28
Figura 11. Dimensién de Entrega del Servicio, Clientes.............c.coeeviiiiiiniiiininiienannn, 29
Figura 12. Dimension de Entrega del Servicio, Empresas..............ocovviiiiiiiiiiiiniinnn... 30
Figura 13. Servicio y Atencion dimension Entrega del Servicio, Clientes........................ 30
Figura 14. Dimension de Capacidad de Respuesta, Clientes.............cc.coveviieirinieenenennnn.. 31
Figura 15. Dimension de Capacidad de Respuesta, Empresas...............ccoooevviiiiinininnn., 31
Figura 16. Dimension de Comunicacion, Clientes...............ooviiiiiiiiiiiiiieiee, 32
Figura 17. Dimension de Comunicacion, Empresas. ..........oo.viiiinininininiiiiieeeieieienenn, 32
Figura18. GIoDal CIentes. .......ouiiriii it 33

Figura 19. Global dimensiones EMpPresas. .........ouvuiiueriineiniiieieeeeieeeeeeeenn 34



Lista de Tablas
Pag.
TabIa L. PODIACION. .o 21
Tabla 2. Dimensiones de La Investigacion.............couiiiiiriiiii e 23
Tabla 3. ESCAla MEAICION. ... ..o e 25



1. Introduccion

En el panorama actual de las empresas se puede evidenciar la necesidad de estar a la
vanguardia no sélo en las tendencias organizacionales de planeacion estratégica sino en la
implementacion de herramientas que permitan ofrecer el buen servicio al cliente,
entendiéndose este como factor esencial de todo tipo de negocio.

Es fundamental que las compafiias con cara al publico se interesen en promover un
servicio y una atencion asertiva, en un mundo tan globalizado y competitivo se hace necesario
actualizarse y realizar mediciones sobre el asunto que le permitan a los directivos de las
organizaciones conocer su situacion y tomar decisiones al respecto.

Es por ello que nace el presente trabajo de investigacion que tiene por objetivo realizar
una medicién del servicio al cliente en las empresas prestadoras de servicios turisticos de la
ciudad de Restrepo, Meta. Esto, con el proposito de generar unos resultados que le permitan
conocer a las organizaciones la relacion entre las perspectivas que ellos tienen sobre el servicio
que ofrecen y la percepcion que se lleva el cliente después de ser atendido. Para llevar a cabo
la investigacion se disefid un modelo de medicion que relne tres patrones de evaluacion
establecidos, estos son el modelo de la calidad del servicio, el segundo es el modelo
SERVQUAL y el ultimo es el modelo de los tres componentes, que posibilitan la identificacion
de los niveles de satisfaccion del consumidor actual.

A partir de la aplicacion del modelo en las empresas prestadoras de servicios turisticos
se determinan las necesidades de capacitacion que poseen las compafiias para prestar un
servicio y una atencion excelente proporcionandoles asi las estrategias para crear vinculos de
fidelizacion y lealtad con los consumidores, esto a razon de convertirse en empresas mas

competitivas que ofrecen un valor agregado y crean diferenciacion en el sector turistico.



2. Planteamiento del Problema

El turismo es una actividad multisectorial que promueve el desarrollo de los paises no
solo econémicamente hablando sino que se convierte en una herramienta muy util al momento
de tratar el término competitividad en las naciones. Es por ello, que en el panorama actual se
encuentran planes de desarrollo enfocados a impulsar el sector turismo en los diferentes
departamentos y regiones del pais, con lo que se da paso a que las cifras de un afio a otro puedan
aumentar a través de diversas actividades y con el apoyo de los prestadores de servicios
turisticos en los municipios.

Actualmente, en la ciudad de Restrepo a pesar de tomar el turismo como motor de la
economia y el desarrollo por ser una de las pocas fuentes de ingresos en el municipio, se puede
observar la considerable demanda que tienen en temporadas altas y bajas los servicios que
prestan los establecimientos relacionados con el sector turismo, expresa la Secretaria de
Turismo Municipal de Restrepo (C. Martinez, correo electrénico, 20 de febrero 2017).

En la ciudad se viene presentando una demanda alta de los servicios ofrecidos por los
establecimientos, sin embargo la existencia de un ente regulador como la Secretaria de Turismo
que permita e incentive estas actividades comerciales a través de la cultura del servicio no se
habia presentado hasta el presente afio, lo que conlleva a que el Municipio no cuente con
registros ni mediciones sobre la forma en que se estan ejecutando las estrategias para con los
clientes que en su mayoria son visitantes.

Adicional a esto, al no contar con un ente que controle y regule los establecimientos,
no se cuenta con una base de datos que pueda tomarse como fuente para posibles hallazgos de
problemas y sus respectivas soluciones. A esto se suma el hecho de que siendo una ciudad
Turistica, tiene afluencia en temporada alta de 3.000 visitantes y en la baja de 500 personas,
asi lo declaro la secretaria de Turismo Municipal de Restrepo (C. Martinez, correo electronico,
20 de febrero 2017). Es decir, que por el volumen de concurrencia debe tener por lo menos una
medicion ya que se estd dejando a un lado la percepcion de una de las partes fundamentales
para una organizacion, el cliente.

Es importante resaltar que a través del Instituto de Turismo departamental se esta
promoviendo en las ciudades de la region, la cultura del buen servicio para atraer mas
visitantes, mediante la inversion en infraestructura y la promocion a los sitios mas concurridos
y turisticos. La Gobernadora del Meta (M. Amaya, entrevista, 12 de mayo de 2016) explica
que a través de un servicio de calidad se puede lograr que las ciudades pequefias y
posteriormente el departamento sea reconocido por las cualidades del sector.



Sin embargo, al no tomarse medidas como valorar la satisfaccion del cliente que se esta
prestando en la ciudad no se podra hablar de un aumento de la demanda de estos servicios en
Restrepo, a los clientes se les debe retener y fidelizar, si un consumidor queda satisfecho
volvera y recomendard el sitio a sus amigos, pero si por el contrario no se siente bien atendido,
posiblemente de malas resefias sobre el lugar que visito y asi disminuirian las ventas y también
el volumen de clientes que visitan los establecimientos prestadores de servicios turisticos, lo
que traeria consigo una baja en el desarrollo y la competitividad del municipio.

Para esto, es necesario que los prestadores de servicios turisticos fortalezcan sus
capacidades en servicio al cliente y asi tengan la oportunidad de mostrar el potencial que posee
el municipio de Restrepo. Asi mismo, a pesar de desearse una experiencia grata por parte de
estos prestadores para con los turistas, Restrepo no cuenta con informacién histérica o estudios
e investigaciones realizadas sobre el servicio al cliente en el sector, razén por cual se hace
necesario emprender un proyecto que estudie la percepcion del viajero hacia estas empresas y
asi, generar una retroalimentacion asertiva que permita promover las mejoras y evitar caer en
errores 0 continuar malas practicas dentro de este &mbito.

2.1.Formulacion del problema

¢ Como es el servicio y la atencién al cliente en los prestadores de servicios turisticos

del municipio de Restrepo, Meta - Colombia?
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3. Justificacion

La presente investigacion se desarrolla con el fin de medir el servicio y la atencién al
cliente por parte de los prestadores de servicios turisticos del municipio de Restrepo,
permitiendo fortalecer el turismo como uno de los motores mas importantes de la economia y
desarrollo del municipio, por lo cual, en un trabajo conjunto con la Alcaldia se busca mejorar
el servicio al cliente en dicho sector a través de espacios de formacion en los cuales se permita
instruir y apoyar a estas empresas para mejorar e impulsar su crecimiento dentro del sector.

Como pasantia de proyeccion social esta investigacion ayudara a las estudiantes a
fortalecer sus competencias como Administradoras de Empresas, y a comprender la
importancia del cliente dentro de la organizacién, asi mismo, servira de referente para préximas
investigaciones que desee desarrollar el grupo de Investigacion Gestion y Desarrollo
Organizacional GYDO, de la Universidad de los Llanos.

Tambien, serd de gran utilidad para las empresas el hecho de mejorar el servicio y
atencion a sus clientes, el cual se vera reflejado en el nimero de clientes que visitan sus
establecimientos y por ende en sus utilidades. Ademas, le servird a la Alcaldia de Restrepo

para generar cercania con sus empresarios, y trabajar por el desarrollo del Municipio.
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4. Objetivos

4.1.0Objetivo general
Medir el servicio y la atencion al cliente en los prestadores de servicios turisticos del municipio
de Restrepo, Meta - Colombia

4.2.0bjetivo especificos
Identificar el nivel de percepcion del cliente sobre el servicio y atencidn por parte de los
prestadores de servicios turisticos en el municipio de Restrepo Meta, Colombia.
Conocer las acciones que ejercen los prestadores de servicios turisticos hacia el cliente respecto
a la atencion y el servicio.
Determinar las necesidades de capacitacion en atencion y servicio al cliente de los prestadores

de servicios turisticos del municipio de Restrepo Meta, Colombia.
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5. Marcos de Referencia

En la actualidad se percibe una exigencia en la demanda ain mayor en el servicio para
las organizaciones dados los diferentes segmentos de mercado y los nuevos clientes a satisfacer.
El estar a la vanguardia no s6lo en tecnologia sino en procesos y en calidad, se convierte para
las empresas en uno de factores mas relevantes al dar valor agregado y promover la
competencia, un crecimiento en ventas y en nimero de clientes representa el cumplimiento en
las necesidades de autorrealizacion de cada emprendedor.

Es asi como resulta fundamental intervenir en la cultura de servicio para ofrecer un
elemento de calidad dentro de la organizacion para lograr la preferencia y satisfaccion del
cliente. Garcia (2005) afirma que el mercado presenta muchos usuarios que toman sus
decisiones, considerando aquellas empresas que le brindan mas ventajas, en cuanto al precio
pagado, inclinandose por las que ofrecen un servicio al cliente superior.

5.1.Marco Tedrico

Es crucial entonces que se tenga en cuenta que los consumidores esperan que las
acciones que tengan las empresas superen sus expectativas, dandoles una razéon mas para
regresar.

Servicio al Cliente

El punto central de esta investigacion estara puesta en el servicio y atencion al cliente
de los prestadores de servicios turisticos del municipio de Restrepo, sera necesario plantear
algunos referentes y sentar unas bases que sirvan como ejes sobre los cuales se apoye el estudio.
Para empezar, es necesario definir qué es servicio, este son todas aquellas tareas que desarrolla
una compafiia para satisfacer las exigencias de un consumidor. Y cliente es aquella persona
que accede a un producto o servicio a través de un pago (Perez, 2007).

Conociendo el término de servicio y cliente, se puede dar una definicion para la
conjuncion de las dos palabras que enmarcan el proposito de la investigacion:

Los autores Montoya y Boyero (2013), establecen que el servicio al cliente se convierte
en ese elemento diferenciador de la empresa para el logro de una fidelizacion de sus
consumidores y para la atraccion de unos nuevos. En el documento “Servicio al cliente: Una
nueva vision, clientes para siempre”, Serna (2006), expone que es un conjunto de estrategias
que una compariia disefia para satisfacer mejor que sus competidores, las necesidades y
expectativas de sus clientes externos. También, Zeithaml & Bitner (2002), consideran que es
el servicio que se proporciona para apoyar el desempefio de los productos basicos de las

empresas.
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Es asi como partir del concepto general del servicio y de la necesidad propia de la
organizacion por satisfacer sus necesidades, se requiere hablar sobre el término calidad y valor
del cliente que lleva consigo una medicion indispensable para la competitividad
organizacional.

Calidad En El Servicio

Actualmente la satisfaccion del cliente se logra a través de una oferta completa que las
empresas le proporcionan al consumidor para superar sus expectativas. Parasuraman, Zeithman
y Berry (1985), consideran que la calidad de servicio consiste en la diferencia entre los deseos
que tienen los clientes acerca del servicio y la percepcion del servicio que reciben. Es asi como
la evaluacion que el demandante dé sobre la organizacién y sus productos y/o servicios, se
convierte en parte fundamental para la mejora continua de la organizacion, Stanton (2004)
seflala que la calidad de servicio tiene dos atributos que deben ser entendidos por los
proveedores de servicios. El primero es “la calidad la define el cliente, no el productor-
vendedor” y el segundo es “los clientes evaluan la calidad de servicio comparando sus
expectativas con sus percepciones de como se efectua éste”

En ese orden de ideas, Zeithaml y Bitner (2002) definen la calidad en el servicio como
“una evaluacion dirigida que refleja las percepciones del cliente sobre ciertas dimensiones
especificas del servicio: con-fiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatia y tangibles” Lo
que implica que se convierte en un requerimiento propio de toda organizacion, ofrecer un
servicio de calidad, que no s6lo cumpla con satisfacer la necesidad del cliente sino que procure
superar las expectativas del mismo.

Una de las formas para conocer los protagonistas directos dentro de la calidad del
servicio al cliente las proporciona Albrecht (2006), mediante un tridangulo que expresa la idea
de que el cliente y la organizacién estan intimamente vinculados, aqui se observa la relacion

entre la gente, el servicio y los sistemas que giran en torno al cliente.

B
ESTRATEGIA

:l ;S'I'I:'MA;‘\\\ /'L: (:H\D

Figura 1. El triangulo del servicio. Albrecht (2006).
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En el documento “La revolucidn del servicio” el autor expresa que la relacion entre la
linea de la estrategia y el cliente representa la importancia de establecer una estrategia de
servicio en la organizacion y que del mismo modo, la unidn entre estas representa la
comunicacion de estas tacticas hacia el mercado. La linea que conecta al cliente con la gente
que son los colaboradores de la empresa, muestra el punto de contacto en donde se presta y se
recibe el servicio, aqui se encuentra inmersa la atencion. La linea que une al cliente con los
sistemas, muestra el equipo de trabajo, los procedimientos y todo lo que se utiliza para la
prestacion del servicio. Por Gltimo, la linea que conecta los sistemas, la gente y la estrategia,
expresan que todos deben estar encaminados hacia el cumplimiento de la filosofia corporativa
para cumplir con la satisfaccion de las necesidades que posee el consumidor.

Satisfaccion del Cliente

Dada la importancia que tiene la satisfaccion del cliente al momento de tomar
decisiones dentro de una organizacién y considerando el valor que tienen las percepciones de
consumidores para las empresas, Walker (2005), considera que para que las medidas de
satisfaccion al cliente sean de utilidad; se deben considerar dos aspectos:

Las expectativas y preferencias de los clientes respecto a las diversas dimensiones de
calidad de producto y servicio.

Las percepciones de los clientes acerca de qué tan bien esta satisfaciendo la compafiia
esas expectativas.

Para que una empresa pueda entrar a fidelizar clientes, crear recordacion de marca y
logre mantenerse en un mercado dindmico, resulta indispensable la medicién del servicio que
las organizaciones estan ofertando a los consumidores.

Momentos de Verdad

El momento de la verdad, hace referencia a las situaciones especificas en las que el
cliente requiere satisfacer una necesidad o un deseo y es asi donde el contacto y la interaccion
con un funcionario de la empresa es critico y definitivo. Gronroos, (1990). En esa parte del
servicio se convierte en algo fundamental que el colaborador conozca a profundidad todos los
productos y/o servicios que ofrece la organizacion para que pueda brindarle al cliente la
informacidn adecuada y él se sienta bien atendido y satisfecho por la empresa.

Asi, se conoce que el cliente por su solo perfil de ser cliente, representa un valor para la
organizacion, Kotler (2006) expone que conseguir un cliente nuevo es entre cinco y siete veces
MAs costoso que retener y mantener a uno antiguo. Todo esto debido a que el consumidor actual
espera un trato mas personalizado y amable por parte las organizaciones. Es por ello que
conocer las expectativas de los clientes va a proporcionar la ayuda a las empresas para
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establecer relaciones mas fuertes con ellos. Palafox (2007).

Medicion de La Atencion y Servicio Al Cliente

Para medir el nivel de servicio y atencion por parte de los prestadores de servicios
turisticos nombrados anteriormente, se disefié una herramienta a partir de diferentes modelos
establecidos, uno de ellos es el SERVQUAL que “permite medir la satisfaccion que los clientes
obtienen por el servicio prestado, a través de la diferencia entre las expectativas y las
percepciones de los clientes” (Gelves, 2010). Y con él se recolecta la informacion necesaria
para la investigacion que se desarrollara en el las empresas prestadoras de servicios turisticos
de la ciudad Restrepo, Meta.

El modelo SERVQUAL esta compuesto por dos partes, una parte dedicada a las
expectativas en donde se busca identificar las expectativas generales de los clientes en cuanto
al servicio y la otra parte se enfoca en las percepciones de la calidad. Al momento de crearse
ésta herramienta, los autores encontraron 10 dimensiones pero fueron sustituidas por cinco
fundamentales, que serian los elementos tangibles dados por la apariencia de las instalaciones
fisicas, personal y materiales de comunicacion; la fiabilidad determinada por la habilidad para
realizar el servicio ofrecido de forma cuidadosa; en un tercera instancia se encuentra la
capacidad de respuesta que trata sobre la disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios;
También, la seguridad que se relaciona a los conocimientos y atencién mostrados por los
colaboradores y sus préacticas para inspirar credibilidad y confianza; Y por Gltimo, la empatia,
que se refiere al grado de atencion personalizada.

L - i Y

Elementos tangibles | - Servicio
Percibido
Fiabilidad - \
Capacidad de respuesta { I— Percepcian de |a
calidad del servicio
Seguridad —————— L
Sarvicio

15\- Empatia — Esperado

Figura 2. Dimensiones del modelo SERVQUAL, Gronroos (1984).

La divergencia entre las expectativas y las percepciones puede darse de tres formas
distintas: La primera estd dada por la relacion superior de las expectativas frente a la
percepcion, implica que la calidad percibida no genera satisfaccion y tiende hacia una calidad
no aceptable. "Bajo nivel de calidad™. La segunda forma se da cuando las expectativas son
iguales a la percepcidn, es decir que la la calidad percibida es satisfactoria (Nivel moderado de
calidad) y por ultimo, cuando las expectativas son inferiores a la percepcion se infiere que la

calidad percibida genera satisfaccion y tiende hacia la calidad deseada con un valor agregado.
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"Alto nivel de calidad".

Otro de los modelos usados como referentes para la investigacion es el Modelo de la
Percepcion o calidad del Servicio, propuesto por Gronroos en 1984. En este se habla de la
diferencia entre percepciones y expectativas como medicion de la calidad y se define la calidad
percibida como la evaluacion realizada por el cliente (Groénroos, 1984)

En este modelo plantea que la calidad percibida por los clientes es la conjuncion entre
la calidad técnica (que se da) y la calidad funcional (como se da), y estas van directamente
relacionadas con la imagen corporativa que se convierte en un elemento fundamental para
medir por Gltimo la calidad percibida.

La calidad técnica genera una buena calidad total percibida y la calidad funcional le

proporciona una ventaja competitiva. Mont y Plepys, (2003).

Calidad total percibida

_ Calidad

- "l experimentada

Calidad
esperada

*Comunicacidn de marketing Imagen

*lmagen
*Comunicacidn “Boca-Oida”
*Mecesidades de los clientes

F0ueé? ;CHmo?

Figura 3. Calidad total percibida, Grénroos, (1984).

La calidad experimentada es la union entre la imagen y las dos calidades
mencionadas anteriormente, y la calidad esperada se forma a partir de la imagen, la
comunicacion boca-oido, las necesidades de los clientes y la comunicacion de marketing.
Cuando la calidad experimentada satisface las expectativas del cliente, se obtiene la calidad
total percibida. Mont y Plepys, (2003)

Y por ultimo, el Modelo de los Tres Componentes, este fue propuesto por Rust y Oliver
en 1994 y esté basado en la propuesta de Gronroos. La justificacidn de este se encuentra en las
investigaciones realizadas por autores como McDougall y Levesque en el mismo afio.

El modelo estd conformado por: el servicio y sus caracteristicas, el proceso de envio
del servicio o entrega y el ambiente que rodea el servicio. Inicialmente su planteamiento fue
para productos fisicos. Al aplicarlo al servicio, cambia el punto de atencion, pero, como ellos
afirman, se esta hablando de empresas de servicios o de productos, siempre van a estar

presentes los tres elementos en cualquier organizacion.
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El resultado del servicio tiene la misma connotacion que posee la calidad técnica del
modelo Gronroos. Igualmente, la entrega del servicio equivale a la calidad funcional. Y el
ambiente del servicio estd compuesto por el interno y externo. El primero se relaciona con la
filosofia organizacional, los valores, creencias y politicas, Y la segunda, trata la estructura de

la empresa, es ver la parte del aspecto fisico. (Seto, 2004).

\@!8UCaS dgy o =

O :
G %
2 %%

PRODUCTO
FISICO

Figura 4. Modelo de los tres elementos. Fuente: Rust y Oliver (1994, p. 11).
Con respecto al modelo, diferentes autores establecen una lista de dimensiones y

subdimensiones que se deben tener en cuenta para el ambiente interno y el direccionamiento
de la empresa hacia un servicio de calidad. Berry y Parasuraman (1993), establecen que las
principales caracteristicas son la orientacion al marketing, organizacion del servicio,
generacion de clientes, retencion de clientes y marketing interno. También, en 1992, Webster
(citado por Rust y Oliver, 1994, p. 12) desarroll6 estrategias en la metodologia que permitian
facilitar el proceso. Rust y Oliver exponen que el dejar a un lado estas caracteristicas formaria
un obstaculo a la hora de brindar un buen servicio.

En el ambiente externo, Bitner (1992) explica a través del panorama del servicio,
algunas partes que conforman un ambiente holistico, estos eran: los elementos simbolicos, el
espacio y su funcion. Asi, el ambiente fisico es un factor que permite que los clientes
categoricen la empresa y no se debe dejar a un lado al momento de tomar decisiones.

Ahora bien, teniendo claridad en los conceptos fundamentales en la investigacion y
el modelo de medicion a utilizar, es necesario hablar sobre algunas empresas que pertenecen al
enfoque del sector turistico al que va dirigido el estudio.

Prestadores de Servicios Turisticos
En Colombia, el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo se encarga de regular

y dar directrices de cumplimiento para el ejercicio de esta actividad econdmica, entiéndase por
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prestador de servicios turisticos a toda persona natural o juridica que habitualmente
proporcione, intermedie o0 contrate directa o indirectamente con el turista, la prestacion de los
servicios a que se refiere esta ley y que se encuentre inscrito en el Registro Nacional de
Turismo.

Entre los diferentes prestadores de servicios turisticos se encuentran: Hoteles y
demas establecimientos de hospedaje, centros vacacionales, agencias de viaje y turismo,
oficinas de representacion turistica, establecimientos de gastronomia y bares, parques
tematicos, empresas de transporte terrestre, operadoras de chivas y otros vehiculos automotores
que presten servicio turistico, arrendadores de vehiculos, guias de turismo, concesionarios de

servicios turisticos en parque, entre otros.

5.2.Marco Conceptual
CLIENTE: Persona que adquiere un producto o servicio a una organizacion, y a cambio realiza
un pago por ello.
SERVICIO: Son acciones, funciones o tareas desarrolladas en pro de satisfacer las expectativas
y exigencias de otra persona. El factor mas importante en el servicio es la experiencia que se
Ileva el cliente, al momento de satisfacer sus necesidades.
ATENCION AL CLIENTE: El disefio, aplicacion y manejo de canales de comunicacion
establecidos por una organizacion, con los cuales buscan interactuar o tener contacto directo
con sus clientes y de esta forma poder ofrecerles el mejor servicio y que satisfagan sus
necesidades ilimitadas.
TURISMO: Conjunto de acciones o actividades que llevan a cabo una o varias personas, en
un lugar fuera de su hogar y en el cual permanecen durante un corto periodo de tiempo, ademas,
realizan dichas actividades con fines de ocio o vacacionales.
PRESTADORES DE SERVICIOS TURISTICOS: Son todas aquellas organizaciones cuyas
actividades econdmicas estan relacionadas con los establecimientos de alojamiento vy
hospedaje, agencias de viaje, establecimientos gastronémicos, bares, empresas de transporte
terrestre automotor especializado, operarios de chivas y otros vehiculos automotores que
prestan servicios automotores turisticos, etc.
SERVQUAL.: (Service of quality) modelo para medir la calidad del servicio al cliente, desde

la perspectiva del cliente.
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5.3.Marco Legal

Ley 300, General del Turismo de 1996, la cual dictamina la proteccion del cliente en
pro del desarrollo del turismo en el pais, dentro de la cual se establecen los derechos de los
turistas como el de recibir los servicios contratados en los términos ofrecidos y pactados por el
prestador.

Ley 1480, Estatuto del Consumidor de 2011, la cual vela por los derechos de los
consumidores, dentro de los cuales se encuentra el de elegir libremente los bienes y servicios
que requiera el cliente.

Ley 1558, de 2012 que tiene como finalidad la promocion de la competitividad del
sector y la regulacién de las actividades turisticas, la cual trabaja en conjunto con el plan de
desarrollo del municipio de Restrepo-Meta, en cual para los afios 2016 al 2019 buscan que el

turismo se convierta en el motor y desarrollo de la economia del municipio.

5.4.Marco Geogréfico.

Restrepo, municipio cercano a Villavicencio, capital del departamento del Meta,
Colombia. Se encuentra ubicado a 4° 16” latitud norte y 73° 34" de longitud oeste del meridiano
de greenwich y a 570 mts sobre el nivel del mar en una zona de tierras de planicie fluvial de

piedemonte llanero.
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Figura 5. Mapa del Municipio de Restrepo Meta. Fuente: Alcaldia de Restrepo (2017)

El municipio limita al norte con Medina Cundinamarca, al occidente con los municipios

de San Juanito, el Calvario y Villavicencio, al sur con Villavicencio y Puerto Lopez, por Gltimo
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al oriente con Puerto Lopez y Cumaral. Ademas, cuenta con una poblacion total de 10.112
habitantes y es de resaltar que es reconocido como la capital salinera por su comercializacion
se sal artesanal, posteriormente fue reconocido como el municipio verde por sus buenas
practicas, su riqueza natural y paisajistica. Por ultimo desde los hace un par de afos es
reconocida como la capital mundial del pan de arroz a causa del crecimiento en la demanda del

mismo.
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6. Disefio Metodolodgico

6.1.Tipo Investigacion

La presente investigacion es de tipo empirica confirmatoria, empirica porque esta
formada por una parte tedrica y otra practica” (Fernandez, 2006). Esta se basa en tres modelos
de medicion de servicio y atencion al cliente, SERVQUAL, calidad percibiday Modelo de Tres
Elementos; con los cuales se construyo el modelo que fue aplicado en la investigacion. Ademas,
es confirmatoria ya que establece un conjunto de hipotesis, las cuales pretende validar a partir
de la informacidn recopilada (Fernandez, 2006). Es decir, se pretende medir el servicio y la
atencion de empresas prestadoras de servicios turisticos, para luego capacitar a los empresarios
y subsanar las falencias encontradas.

6.2.Poblaciones

Poblacion A. Son todos los turistas que acuden a los prestadores de servicios turisticos
del municipio de Restrepo, Meta. Segun datos suministrados por la Secretaria de Turismo del
Municipio (2017) los turistas que ingresan a Restrepo en promedio de temporada alta son 3000
turistas mensuales, y en temporada baja son 500 turistas mensuales.

Tabla 1
Poblacion.
POBLACION NUMERO DE TURISTAS
Total
A Temporada Alta 9 semanas 750 6750
Temporada Baja 43 semanas 125 5375
1010
B 85

Autoras. (2017)

Poblacién B. Prestadores de servicios turisticos en el municipio Restrepo, Meta. Los
cuales segun datos suministrados por la Secretaria de Turismo del Municipio (2017) son 85
empresas.

6.3.Muestra

Poblacion A. Para determinar la muestra de los turistas se procede a tomar el nimero
total de turistas que visitan semanalmente el municipio tanto en temporada baja como en
temporada alta en el afio y se divide en los 12 meses del afio para una poblacion de 1010 y una

muestra de 198 turistas.
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Formula.

B Z?PQN
~e2(N—-1)+Z2PQ

n

Donde.

n: Tamafo de la muestra necesaria

Z: 94% (1.88)

P: Probabilidad de que el evento ocurra (50%)

Q: Probabilidad de que el evento no ocurra (50%)
€: 0,06 - 6%

N: Tamafio de la poblacion (1010 Turistas)

~ (1.88)2(0.50)(0.50)(1010)
™= 0.062(1010 — 1) + (1.88)2(0.50)(0.50)
n =198

Poblacion B. Se tomara un total de 85 empresas prestadoras de servicios turisticos para

realizar la investigacion.
Formula.
Z?PQN
T E2(N—1) +22PQ

n

Donde.

n: Tamafio de la muestra necesaria

Z: 94% (1.88)

P: Probabilidad de que el evento ocurra (50%)

Q: Probabilidad de que el evento no ocurra (50%)
€: 0,06 - 6%

N: Tamario de la poblacion (87 Empresas)

B (1.88)2(0.50)(0.50)(87)
n= 0.06%2(87 — 1) + (1.88)%(0.50)(0.50)
n =62

6.4.Fuentes de Informacion

Primaria. Se obtiene de los turistas y empresas prestadoras de servicios turisticos.
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Secundaria. Bases de Datos, revistas, informacion suministrada por la Secretaria de

Turismo del Municipio de Restrepo, Meta.

6.5.Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion

El instrumento de recoleccion utilizado fue disefiado para la presente investigacion, se
construyé en base los modelos SERVQUAL, calidad percibida y Modelo de los Tres
Elementos. De estos modelos se escogieron diez dimensiones, Entrega del Servicio, Fiabilidad,
Tiempo de Respuesta, Accesibilidad, Cortesia, Comunicacion, Seguridad, Comprension de las
Necesidades del Usuario, Elementos Tangibles y Empatia. Posteriormente, se disefid un
formulario con el fin de establecer las dimensiones mas relevantes para medir el servicio y la
atencion al cliente, este se compartié con setenta y cinco personas involucradas en el tema, las
cuales determinaron las cinco dimensiones mas relevantes, que fueron: Fiabilidad, Cortesia,
Entrega del Servicio, Capacidad de Respuesta y Comunicacion.

Tabla 2

Dimensiones de la Investigacion.

DIMENSIONES DESCRIPCION
) Educacion, Respeto, Consideracion y
C Cortesia amabilidad del personal en contacto con los
usuarios.
= Fiabilidad Capacidad de realizar el servicio prometido
de manera correcta y continua.
ES Entrega del Servicio Este comprende el total de percepcion que

tiene el cliente sobre el servicio prestado.

Calidad de respuesta ante la necesidad de la
persona usuaria. Deseo de prestar un
Servicio Répido.

CR Capacidad de Respuesta

Mantener informado al cliente en un
CcO Comunicacién lenguaje que pueda entender, para poder
escuchar sus necesidades y tener la
capacidad de responder ante sus solicitudes.

Autoras. (2017)

Posterior a la definicion de las dimensiones, se realizaron veinte preguntas distribuidas
en las mismas, teniendo en cuenta las variables de servicio y atencién, las cuales debian
permitir la evaluacion tanto de los clientes como de las empresas. Las preguntas se
distribuyeron asi: tres preguntas de Cortesia, cuatro preguntas de Fiabilidad, seis preguntas de

entrega del servicio, cuatro preguntas de Capacidad de Respuesta y tres preguntas de
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comunicacion; dichas preguntas fueron evaluadas y validadas por Expertos que apoyaron la
Investigacion. La escala percepcion implementada en el instrumento fue O Totalmente
Desacuerdo, 1 Parcial Desacuerdo, 3 Parcial Acuerdo, 4 Total Acuerdo.

Los instrumentos se aplicaron de forma asistida con entrevista libre, donde los

investigadores evaluaron a las empresas y estas a su vez evaluaron a los clientes.
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7. Resultados

7.1. Nivel de percepcion del cliente sobre el servicio y atencion en los prestadores

de servicios turisticos en el municipio de Restrepo.

La percepcion se conoce como el proceso cognitivo de la conciencia que consiste en el
reconocimiento, interpretacion y significacion para la elaboracion de juicios en torno a las
sensaciones obtenidas del ambiente fisico y social (Vargas, 1974). Es decir, que a través de la
experiencia obtenida por el cliente en los establecimientos prestadores de servicios turisticos
se van a presentar los productos.

También, se establecen el concepto de servicio al cliente que se define como la
velocidad y la confiabilidad con la que una organizacién puede proveer lo que piden los clientes
(Bateman & Snell, 2000). Y por otro lado, la atencion al cliente que se conoce como la forma
en la que la empresa da el servicio, es decir, va relacionado a la manera como se hace sentir al
cliente, si escucha sus necesidades y las entiende (Londofio 2015). En este sentido, los
resultados obtenidos explicarian los juicios que tienen los clientes sobre el servicio y atencién
que prestan los establecimientos turisticos y en contraste, se plantean las percepciones que
poseen las mismas empresas sobre lo que ofrecen. Se utilizaron las dimensiones Cortesia,
Fiabilidad, Entrega del servicio, Capacidad de respuesta y Comunicacion.

Tabla 3

Escala de medicion.

ESCALA
3,75-4,0 EXCELENTE
3,50 - 3,74 MUY BUENO
3,25 - 3,49 BUENO
3,0-3,24 REGULAR
0,1- 2,99 MALO

Autoras. (2017)

Cortesia

Dentro de esta dimension se presenta una incongruencia entre la perspectiva que se
llevan los clientes del servicio y la que tienen las empresas sobre el mismo, por un lado los
consumidores perciben que el estado, comodidad y limpieza de las instalaciones es bueno
(3,41) mientras que las organizaciones sienten que este factor en sus establecimientos es
excelente (3,63), lo que se convierte en un elemento para mejorar debido a que las empresas

de servicios tienden a utilizar los elementos tangibles como valor agregado con el fin de realzar
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su imagen, proporcionar continuidad e indicar la calidad a los clientes (Zeithaml y Bitner,
2002). Asi mismo, es importante resaltar que el servicio es el mejor captador de clientes
(Jimenez, 2015), lo que implica que es necesario trabajar constantemente en la mejora de este
factor.

3,65

3,60

3,55

3,50

3,45

3,40

3,35

3,30

3,25
C-1. Estado,
comodidad y C-2. Actitud cortés = C-3. Amabilidad del
limpieza de del colaborador colaborador
instalaciones

m VALOR (%) 3,41 3,63 3,49

Figura 6. Dimension de cortesia, clientes. Autoras (2017)

Adicional a esto, la atencion al cliente fue muy buena para los usuarios (3,56), mientras
que las organizaciones solo la consideraban buena (3,48), lo que se vio reflejado al evaluar la
actitud cortés de los colaboradores, en la cual las organizaciones consideran que es buena (3,37)
mientras que los clientes perciben que es muy buena (3.63), indicando asi que es un factor al

que se le pueden encontrar oportunidades para convertirse en excelente.

3,65

3,60

3,55

3,50

3,45

3,40

3,35

3,30

3,25

3,20
C-1. Estado,
comodidad y C-2. Actitud cortés C-3. Amabilidad
limpieza de del colaborador del colaborador
instalaciones

B VALOR (%) 3,63 3,37 3,59

Figura 7. Dimensidn de Cortesia, Empresas. Autoras (2017)
Sin embargo, la percepcion que se llevaron los clientes sobre la amabilidad del
colaborador es buena (3,49) y los empresarios consideraron muy buena esta variable (3,50) lo

que comprende un error por parte de los establecimientos y por ello es necesario el implementar
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estrategias que motiven a los colaboradores y promuevan una actitud de amabilidad para
mostrar a los clientes lo gustosa que se encuentra la empresa de recibirlo (Gaibor, 2014).
Finalmente, aunque en esta dimension hay resultados 6ptimos para las organizaciones, se debe
promover la creacion de mecanismos documentados y evaluables que se enfoquen en el
colaborador para motivar la calidad en el servicio, sana competencia y reconocimiento laboral
(Jimenez, 2015). Logrando asi una mejora continua en las empresas que les permita pasar de

estar bien a excelente en temas de cara al publico.

Fiabilidad

En esta dimensidn se presenta una similitud en la percepcion que se llevan los clientes
del servicio y la que tienen las organizaciones sobre el mismo, los usuarios y los empresarios
consideraron que es muy bueno (3,54) y (3,61) respectivamente, sin embargo, las empresas
consideran que estan realizando mayores esfuerzos por no cometer errores al entregar el
servicio (3,96), mientras que los clientes no perciben tan facilmente el empefio de las mismas
(3,49), esto pudo deberse a la existencia de algin defecto en un elemento del servicio que el
cliente tiende a generalizarlo hacia el servicio en conjunto (Cavazos, 2004). Lo que se traduce
en un nuevo reto para las organizaciones de trabajar en pro de ser mas asertivos con sus

acciones y tener clientes satisfechos con el mejor servicio.

3,55
3,54
3,53
3,52
3,51
3,50
3,49

3,48

3,47 P
SERVICIO ATENCION

B VALOR (%) 3,54 3,49

Figura 8. Servicio y Atencion dimension de Fiabilidad, Clientes. Autoras (2017)

Adicionalmente, los usuarios consideran que los tiempos de atencion son muy buenos
(3,51) mientras que los empresarios estan subestimando los intervalos de atencién que prestan
sus colaboradores (3,24). Asi mismo, los clientes sienten mucha confianza al ser atendidos por

el personal (3.59) y por el contrario, los administradores perciben regular este item (3,24). En
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este sentido, las organizaciones deben fortalecer la confianza hacia sus clientes internos para
que se fomente principalmente el compromiso que es un lazo psicoldgico y emocional que une
a los colaboradores con la organizacion (Amozorrutia, 2015). Y que por ende, promueve las

buenas précticas, genera sentido de pertenencia y un mejor desempefio por parte del personal.

3,62
3,60
3,58
3,56
3,54
3,52
3,50
3,48
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F-5. Interés de F-7. Esfuerzos
Generauon de
Pertmenua en laempresa por no
. ; confianza por
los tiempos de | por satifacer cometer
., . parte del
atencidn necesidades errores
colaborador
H VALOR (%) 3,51 3,61 3,59 3,49

Figura 9. Dimensidn de Fiabilidad, Clientes. Autoras (2017)
Por otro lado, es importante resaltar que la falta de seguridad que tienen las empresas

de servicios turisticos hacia sus equipos de trabajo abre una brecha en la atencion que se brinda,
siendo esta muy buena para los clientes (3,59) y regular para los empresarios (3,24). De ahi
que cuando el colaborador no siente confianza de su jefe hacia él, sin argumentos previos, se
siente desvalorizado, desmotivado y tiende a bajar su productividad (Casas, 2016).
Consecuentemente, las organizaciones deben trabajar constantemente en el vinculo

interpersonal que tienen los directivos con su personal para promover un clima organizacional

oportuno.
4,50
4,00
3,50
3,00
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1,50
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Generauon de
Pertlnenua en laempresa por no
. . confianza por
los tiempos de | por satifacer cometer
., . parte del
atencién necesidades errores
colaborador
W VALOR (%) 3,24 3,63 3,24 3,96

Figura 10. Dimension de Fiabilidad, Empresas. Autoras (2017)
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Entrega del servicio

Se evidencid que las variables del servicio inmersas en esta dimension fueron muy
buenas para los clientes y las organizaciones, sin embargo, hay diferencias entre las dos partes
puesto que los clientes consideran que los precios pagados por lo que demandan de las
empresas, no es equivalente a la calidad de lo que estan recibiendo (3,49), en tanto que las
organizaciones perciben justo el precio cobrado a los usuarios de sus servicios (3,63), asi, es
necesario reevaluar este factor con mas detalle debido a que actualmente existe una tendencia
a la asociacion del precio, con la calidad del producto, es decir, que cuando los consumidores
no tienen suficiente informacion sobre la calidad del producto, utilizan el precio como un
indicador de la calidad. (Assael, 1999). En efecto, ambas partes deben estar conectadas en este

item para lograr una venta méas prdéspera y un servicio mas integro.

3,65
3,60
3,55
3,50
3,45 I
3,40 Fo g
Servic-io' de ES9. ES-10. ES-11 ES-12.
. Servicio Cantidad ) Precio ES-13.
calidad ) Entrega ) .
personaliza adecuada equivalent = Servicio
desde el total del
; do de . e al deseado
primer . servicio -
(individual)  personal servicio
momento
M VALOR (%) 3,56 3,58 3,54 3,63 3,49 3,54

Figura 11. Dimension de Entrega del Servicio, Clientes. Autoras (2107)

Ahora bien, se observa que las organizaciones tienden a minimizar la calidad total del
servicio entregado (3,35) mientras que los clientes consideran muy bueno este factor (3,63);
asi mismo, las empresas consideran regular la suficiencia en el nimero de colaboradores que
poseen (3,15) y los usuarios por el contrario estan satisfechos con la cantidad de personal que
se encuentra en los establecimientos, esto refleja una falta de seguridad por parte de los
empresarios en el potencial que posee el personal con el que cuentan las organizaciones, como

se nombrd anteriormente.
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: do - . deseado
primer o de personal  servicio al servicio
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W VALOR (%) 3,69 3,41 3,15 3,35 3,63 3,26

Figura 12. Dimension de Entrega del Servicio, Empresas. Autoras (2017)
En cuanto al servicio y la atencion, se observo que los clientes tienen una apreciacion
muy buena sobre las dos variables estando en promedio en (3,56), mientras que las
organizaciones las consideran buenas y estiman que deben mejorar tanto en servicio como en

atencion (3,41) teniendo la misma percepcion para las dos variables.
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m VALOR (%) 3,55 3,58

Figura 13. Servicio y Atencion dimension de Entrega del Servicio, clientes. Autoras (2017)

Capacidad de respuesta

En esta dimensidn se presenta una incoherencia entre las percepciones que tienen los
clientes y las empresas, puesto que los primeros consideran que todas las variables fueron muy
buenas, destacando la disponibilidad de atencion (3,69) y la disposicion por parte los
colaboradores (3,67), mientras que las organizaciones opinan que las dos variables anteriores
fueron regular (3,13) y buena (3,37); respectivamente. En este sentido, se observa que en
reiteradas ocasiones los empresarios tienen un pensamiento opuesto a los clientes sobre las
aptitudes de sus colaboradores, lo que implica que se debe trabajar en politicas que incrementen

la propuesta de valor del personal, que se dirijan a satisfacer sus necesidades de logro,
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autonomia, exploracion y contribucién. (Valderrama, 2010); para que los lideres o también

Ilamados jefes, reconozcan las capacidades de su equipo de trabajo y se alineen hacia el

cumplimiento de los objetivos organizacionales.
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Figura 14. Dimension de Capacidad de Respuesta, clientes. Autoras (2017)

Por otra parte, los clientes y las empresas consideran muy oportunos los tiempos de

atencion que prestan los colaboradores, sin embargo, las organizaciones perciben que los

colaboradores deben comunicarle con mas frecuencia a los clientes los tiempos de finalizacion

del servicio (3,44); es decir, que a pesar de tener unas percepciones positivas sobre estas

variables, los empresarios desean convertirse en excelentes. A partir de esto, se concluye que

la atencidn estd siendo poco valorada por los empresarios (3,25), entretanto, los clientes

consideran muy buena la capacidad de respuesta por parte de las organizaciones para sus

requerimientos.
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Figura 15. Dimension de Capacidad de Respuesta, Empresas. Autoras (2017)

Comunicacion

En esta dimension los clientes consideraron excelentes la comprension de sus
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necesidades por parte de los colaboradores (3,81) y la forma de expresarse del personal hacia
ellos (3,79) y las empresas respectivamente, consideran buenas estas dos variables. Aledafio a
esto, se presenta una homogeneidad, ya que los clientes perciben muy buena la oferta completa
de los productos y servicios (3,70) al igual que las organizaciones (3,65). En este sentido, la
atencion prestada por las empresas turisticas es buena con tendencia a la ser excelente, estando
implicada en este factor la satisfaccion de los usuarios con el lenguaje, entendimiento y

preocupacion del personal por cumplir con los requerimientos del consumidor.
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Figura 16. Dimension de Comunicacion, clientes. Autoras (2017)
Adicionalmente, se pueden desarrollar estrategias para la variable de atencion,
perfeccionando la comunicacién con el cliente puesto que los clientes quieren sentirse
importantes y comprendidos por las empresas prestadoras del servicio (Zeithaml y Bitner,
2002). Atendiendo a sus solicitudes, comunicando de manera clara el servicio ofertado y siendo

respetuosos con el cliente.

3,70
3,60
3,50
3,40
3,30
3,20
310 C0-18. Of €0-20
~18. Oferta CO-19. Expresién o
completa de Comprensién de
clara de los .
productos y necesidades
. colaboradores .
servicios especificas
M VALOR (%) 3,65 3,30 3,41

Figura 17. Dimension de Comunicacion, Empresas. Autoras (2017)



33

Global
Clientes.

[t}
Bl
=]

[35)

[=]

3,60
55
3,50
3,45
3 4
3,35

Ertregade Capacidad de
Servicio Respuesta

Cortesia Fiabilidad Comunicacion

mSeiesl 3,51 3,55 3,56 3,63 3,77

Figura 18. Global dimensiones clientes.

La percepcion obtenida por los clientes de la cortesia, fiabilidad, entrega del servicio y
capacidad de respuesta son muy buenas mientras que la comunicacién la consideran excelente,
es decir, que para el consumidor las empresas deben mejorar aspectos de amabilidad,
cumplimiento en la promesa de servicio tanto en tiempos como en la calidad de respuestas
hacia las necesidades del cliente, y que por otro lado el lenguaje utilizado por los colaboradores
junto con la compresiéon de las necesidades del demandante, representan una valoracién
significativa y por ende, una satisfaccion a las expectativas de servicio.

Asi mismo, los clientes tienen una percepcion positiva sobre la atencion brindada por
las empresas y una percepcion baja sobre el servicio prestado por las mismas que aunque en la
escala de valoracion se encuentran denominadas muy buenas, se pueden mejorar hasta ser
valoradas como excelentes. Se debe reforzar principalmente el servicio, Pérez (2007) establece
que la estrategia de servicio define el valor que se desea para los clientes; el valor es el principal
motivador de la decision de compra y por lo tanto se debe estudiar para promover en el cliente

la fidelizacion para con la organizacion.

Empresas.

El desempefio general de las empresas dentro de las cinco dimensiones fue bueno y
muy bueno, el mejor desempefio se evidencia en la dimension de cortesia y fiabilidad, por otro
lado en la dimensién de capacidad de respuesta aunque fue buena se deben mejorar aspectos
relacionados con los tiempos del servicio que deben ser comunicados a los clientes y la

disponibilidad de los colaboradores frente a los requerimientos de los clientes.



34

3,25 .
Entregadel  Capacidad de

Servicio Respuesta
mVALOR % 3,53 3,52 3,41 3,38 3,45

il il il

Cortesia Fiabilidad Comunicacion

Figura 19. Global dimensiones Empresas
Ahora bien, analizando el servicio y la atencion de manera general, se evidencia que las
empresas se preocupan por prestar un mejor servicio sobre la atencion. Por consiguiente, estas
deben preocuparse por prestarle una mejor atencién a los clientes que visitan sus
establecimientos, y para lograr esto deben entrenar a sus colaboradores para que pongan en
préctica sus habilidades técnicas relacionadas con su trabajo, como el conocimiento de los
productos y servicios (Lépez, 2013). También, deben capacitarlos en cdmo comunicarse de

manera respetuosa y amable, siempre buscando que el cliente quede con ganas de regresar.

Comparacion

Analizando los dicho por las empresas y los clientes, se evidencia que en cuanto a la
Cortesia y Fiabilidad las dos partes manifestaron que son muy buenos, pero en las dimensiones
de Entrega del Servicio y Capacidad de Respuesta los clientes los evaluaron como muy bueno
mientras que las empresas solo como bueno, lo que quiere decir, que los clientes se sienten
satisfechos con el servicio y la atencion que reciben por parte de las empresas prestadoras de
servicios turisticos dentro de estas dimensiones.

Por otro lado, en la dimensién de comunicacion los clientes manifestaron que era
excelente, a causa de que las empresas les dan a conocer claramente los servicios que ofertan,
los colaboradores se expresan de manera educada y amable, ademas, comprenden a cabalidad
sus necesidades especificas.

Ahora bien, tomando las variables de Servicio y Atencion, los clientes manifiestan que
la atencion es buena pero que se puede mejorar, es por ello que las empresas deben capacitar a
sus colaboradores para ofrecer una atencién de calidad a sus clientes, las empresas tienen el
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reto de superar las expectativas de sus clientes, creando un valor agregado en la atencion vy el
servicio. Sise presta una excelente atencion, se crea lealtad con los clientes, hay un incremento
en las ventas, los clientes se convierten en frecuentes, menos quejas y reclamos. Vartuli (2008)
y lo més importante una clara diferenciacion de empresa respecto a sus competidores.

Prestar un buen servicio de la mano de una buena atencion se ha convertido en el aliado
fundamental de los prestadores de servicios turisticos del municipio, pues han trabajado en
acciones como entregar de forma amable el servicio por parte de los colaboradores hacia los
clientes, procurando que el cliente siempre se lleve un buen recuerdo, una buena impresion y
una muy buena experiencia.

Asi mismo, las organizaciones muestran un buen interés por satisfacer las necesidades
de sus clientes, siendo esta una de las estrategias mas utilizadas por los empresarios para
garantizar la permanencia y regreso de los turistas a sus establecimientos; puesto que si entrega
exactamente lo que el cliente pide muy seguramente se satisface sus expectativas. Igualmente
las organizaciones realizan esfuerzos notables para no cometer errores al momento de entregar
el servicio, aunqgue los clientes perciben bueno este factor, las empresas intentan hacerlo de una
forma excelente.

Del mismo modo, los empresarios se esfuerzan por ofrecer un servicio personalizado,
trabajando y despertando el interés de sus colaboradores por conocer las necesidades
individuales de los clientes, siendo esta accién muy buena tanto para la empresa como para los
clientes. Es de ahi, que esta es una de las acciones que mas les ha funcionado a los prestadores
de servicios turisticos y han hecho de sus visitantes, clientes habituales en sus establecimientos.
Otra de las acciones importantes se centra en que los prestadores de servicios turisticos centran
sus esfuerzos en formar su equipo de colaboradores para que estos ofrezcan los servicios en un
tiempo oportuno para los clientes, siendo este muy bueno para las dos partes y dejando bien
vista a la organizacion.

De la misma manera, la empresa le da a conocer claramente los productos y servicios

que ofrece a sus clientes, con el fin de eliminar la incertidumbre.

7.2.Acciones que ejercen los prestadores de servicios turisticos hacia el cliente

respecto a la atencion y el servicio.

Definir estrategias de éxito para fidelizar, brindar un servicio integral y una atencion
adecuada; se ha convertido en un desafio para las organizaciones, puesto que satisfacer las
distintas necesidades que tienen las personas no es un trabajo facil y estas estrategias deben
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abarcar todos estos requerimientos y deben ser aplicados por colaboradores idoneos que las
lleven a cabo de la mejor manera. Los prestadores de servicios turisticos del municipio de
Restrepo, tienen en comudn cuatro acciones o estrategias que desarrollan en un contexto de
deseo por brindar a sus clientes una experiencia, un servicio de calidad y una atencion superior
en el sector.

Por consiguiente, la gran mayoria de los empresarios del sector expresaron gque entre
sus actividades mas representativas para conservar y aumentar respectivamente el nivel de
clientes que poseen, se esfuerzan por no cometer errores al momento de prestar el servicio, es
decir, que procuran tener al personal informado sobre los cambios y todos los aspectos en que
la empresa vaya innovando. Ademas, se centran en prestar un servicio completo e integral que
satisfaga las necesidades de los clientes a cabalidad, a través de una buena comunicacion del
colaborador hacia el cliente puesto que “el servicio al cliente debe surgir de la comunicacion
con el mismo a fin de cubrir sus expectativas y necesidades” (Requena y Serrano, 2007) con lo
cual se busca no cometer errores mientras el cliente visita el establecimiento.

También, en su mayoria dichas empresas se empefian en prestar tiempos oportunos de
atencion, principalmente con el propdésito de que los clientes se sientan complacidos con la
duracion de tiempo que la empresa dedica a ellos, no s6lo en términos de servicio sino también
del interés que presenta el colaborador para atenderlos. Es decir, en el caso de los restaurantes
y estaderos se busca que los meseros atienden al cliente en el preciso momento en que el entra
al establecimiento, que los alimentos no tarden en el proceso de su preparacion y estar en la
mesa del cliente, y que el personal siempre esté a disposicion del cliente para cualquier
requerimiento que esté presente. Del mismo modo, los hoteles y fincas turisticas trabajan en
que el cliente se sienta complacido con el tiempo que dura el servicio y con el tiempo en que
son satisfechas sus necesidades.

Adicional, las organizaciones intentan tener en la media de lo posible en su equipo de
trabajo, colaboradores que se destaquen en esta estrategia, que comprenda e interioricen la
cultura del buen servicio y la importancia que tiene el cliente para las organizaciones.
Dedicando asi el tiempo necesario para satisfacer sus requerimientos, para hacerlos sentir que
son importantes e indispensables para la empresa, para fidelizarlos y garantizar su pronto
regreso y recomendacion.

Ahora bien, es importante resaltar que la disposicion del 90,7% de las organizaciones
también se encuentra enfocada en satisfacer a cabalidad las necesidades que posee el
consumidor turista, esto, a razon de complacer al usuario que cada dia exige un poco mas y asi,

resaltar ante las demas empresas de la competencia que se encuentra en el mismo sector.
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También, las organizaciones enfocan a su personal en que deben descubrir y satisfacer en su
totalidad las necesidades, en que deben darle al cliente lo que él quiere exactamente y que si
no se va satisfecho del establecimiento pues no se llevo a cabo el servicio de una forma
adecuada.

Por ende, es necesario conocer las expectativas que tiene el cliente acerca del lugar y
de los productos y servicios a encontrar. Por ello, “es fundamental conocer bien a los clientes
y saber qué es lo que buscan, a qué le dan valor” (Manene, 2017); si se logra conocer que es lo
que desea y se entrega el servicio y la atencion de la forma que ellos esperan que sea brindada,
convierte a dichas empresas en organizaciones de éxito, pues estan satisfaciendo las
necesidades por las cuales los turistas acuden a sus establecimientos, brindandoles méas que un
servicio una experiencia.

Sin embargo, esta es la principal estrategia 0 accion en la cual se deben centrar los
empresarios del sector, puesto que si se visualiza el cumplimiento de la misma es mas facil el
desarrollo de las 3 estrategias siguientes. Para llevar a cabo esta accion de manera eficaz es
necesario que las organizaciones desarrollen estudios de mercado para conocer un poco mas el
cliente y el nicho de mercado en el cual se estdn desenvolviendo y de esta forma perfeccionar
sus productos y servicios hasta lograr lo que busca su mercado objetivo.

De la misma manera, los prestadores de servicios turisticos deben hacer uso de los
medios masivos de comunicacion para dar a conocer sus productos y servicios y brindarle a
sus clientes una forma distinta e innovadora de adquirirlos, de esta forma también estan
satisfaciendo las necesidades de ese mercado que los empresarios del sector estan dejando de
lado. Para el caso de la Gltima accion ejercida por los empresarios, el 89% considera que
entregar el servicio lo mas amable posible es un factor que determina el alcance que podria
tener la compafiia en un futuro, es por ello que realizan algunas encuestas de satisfaccion y
reciben sugerencias para realizar sus respectivos ajustes y convertirse en las marcas favoritas
para los usuarios.

Es por ello, que los prestadores de servicios turisticos preparan a los colaboradores a
fin de ser cordiales y amables con los clientes, puesto que “se debe respetar la sensibilidad de
la gente, porque muchas veces es altamente vulnerable a nuestro trato” (Tigani, 2006) y se debe
estar preparado para atender a los turistas que pueden llegar con distintos estados de animo y
siempre se debe estar a disposicion de ser amable con los mismos. Pues no se puede indisponer
a los mismos ya que no podremos conocer lo que realmente llego buscando, y este se puede ir
sin estar satisfecho a cabalidad.

Por ultimo, es necesarios que las organizaciones comprendan la importancia de la
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jerarquia de las acciones y que principalmente es necesario conocer las necesidades del cliente
y Sus expectativas, si se conoce esto se prestan el servicio sin cometer errores, en un tiempo
adecuado y de manera amable. Con estas cuatro estrategias se ha logrado fidelizar un gran
namero de turistas, garantizando su pronto regreso al municipio, con lo cual se ha contribuido
al plan de desarrollo de Restrepo convirtiendo el turismo en un motor de la economia del

mismo.

7.3.Necesidades de capacitacion en atencion y servicio al cliente de los prestadores

de servicios turisticos del municipio de Restrepo Meta, Colombia.

Partiendo del andlisis a los resultados surgen como puntos a reforzar para los
empresarios cuatro items que les proporcionarén las bases necesarias para continuar en la
mejora continua de cada organizacion. En primer lugar es indispensable una profundizacion
sobre administracion estratégica y todo lo que concierne a competencias en plataforma
misional, de vision, objetivos y filosofia organizacional, esto, a razén de aterrizar los propdsitos
de las empresas y convertirlos en metas realizables para los plazos que se pacten. Serna (1994)
establece que este proceso que conlleva a tomar decisiones en una organizacion, en el cual se
obtiene, procesa y analiza informacién pertinente, para evaluar la situacion presente de la
empresa y el nivel de competitividad son la pieza fundamental para establecer el
direccionamiento futuro de la compafiia y la garantia para acercarse al éxito empresarial.

En un segundo lugar se encuentra el servicio como factor fundamental. En este sector
que cada dia es mas versatil a raiz de las temporadas debe estar acompafiado de cambios e
innovacion que dia a dia el entorno requiere. Zeithaml & Bitner (2002) proponen que la cadena
de valor del servicio esté directamente relacionada con el servicio al cliente y la utilidad que
podria obtener una organizacion si emplea en forma eficiente sus servicios. Cuando las
compariias ponen en primer lugar a sus empleados y clientes, ocurre un cambio radical en la
forma en la cual administran y miden el éxito. Es por ello que se convierte en necesaria la
capacitacion al colaborador para que a partir de los conocimientos que domina sobre la
organizacion y el potencial que posee sobre atencién combine los atributos y preste un
excelente servicio al consumidor.

Posteriormente, las empresas deben asesorarse en estrategias de precios y mercadeo
para reevaluar si existe una equivalencia entre la calidad de la oferta y el precio que paga el
cliente a la empresa por el producto y/o servicio. Cuando el consumidor no considera que la

relacion sea justa se considera engafiado y esta se convierte en la razon principal para dejar de
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ser parte de grupo que conforma a los usuarios de las organizaciones.

A raiz de esta falla en la balanza precio/calidad se presentan las quejas y los reclamos
que afectan directamente al servicio de las compafiias y generan un gasto por pérdida de
clientes. Piqueras, C. (2017) expresa que si la percepcion de lo que se paga es alta, también lo
es la calidad del servicio que se va a recibir, es por ello que los empresarios deben poner sus
0jos en las estrategias de precios que manejan para mantener un equilibrio que sea justo para
el cliente y la organizacion.

Por ultimo, las compafiias deben interesarse en acciones que le permitan al cliente
sentirse importante para la empresa, es necesario que se utilicen mecanismos para personalizar
el servicio y darle al usuario un lugar importante para la marca que lo atiende. En el entorno
actual es indispensable estar en procesos continuos de innovacion que le permitan a la empresa
afianzar sus relaciones con los clientes vy las conviertan en lazos duraderos. Alcaide, J. (2017)
Habla de la personalizacion como el valor a la individualidad, una estrategia que exhibe el
conocimiento de los consumidores y que muestra a su vez la voluntad de superar sus
expectativas, es asi como fundamentarse en herramientas de tendencia para “cosechar” a los
clientes actuales y convertirlos en fieles seguidores de la organizacion se convierte en una de

las necesidades primordiales de capacitacion para los empresarios del municipio.
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8. Conclusiones

A partir del andlisis correspondiente a la investigacion, se convierte en algo
fundamental para los empresarios recibir capacitaciones sobre el servicio y atencion al cliente
que promuevan la mejora en sus organizaciones y les permita generar resultados que se vean
reflejados no s6lo en un buzdn de sugerencias sino en sus utilidades operacionales.

Ahora bien, los temas en que se requiere mayor informacion y refuerzo son el servicio
y algunos items en los que se presentaron resultados de percepcion baja como la equivalencia
entre el precio y la calidad de su oferta junto con una evaluacién inferior en el servicio
personalizado. Se logro identificar que los clientes perciben un mayor esfuerzo por ofrecer una
buena atencién de parte los colaboradores dejando a un lado el servicio como factor clave de
este segmento de mercado.

Ademas, los empresarios subestiman las competencias con las cuales cuentan sus
colaboradores para brindar un buen servicio y una buena atencion, es decir, estos desconocen
las capacidades y habilidades de su personal.

Por otra lado, a partir de los resultados muy positivos en la atencion se puede inferir
que la cultura Restrepense tiende a ser mas amable y cortés con el turista, sin embargo, se
encuentra latente la posibilidad de que los visitantes no tuvieran expectativas muy altas sobre
la atencién que iban a recibir y al momento de concluido el servicio, se fueron satisfechos.

También, se evidencio la falta de Tecnologias de las Informacién, como lo son paginas
web y el marketing digital, que son estrategias que sirven para la fidelizar a los clientes y para
esta en contacto frecuente con ellos.

Finalmente, la medicion del servicio al cliente en las empresas prestadoras de servicios
turisticos en la ciudad de Restrepo se prest6 para conocer también la importancia que le da el
cliente al servicio, razon por la cual al momento de evaluar, las empresas tuvieron un menor
porcentaje en este factor y es por ello que se convierte en algo vital para continuar con la mejora
continua del sector el estar capacitado y actualizado sobre los diferentes tipos de consumidores

y las expectativas sobre el servicio al cliente.
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9. Recomendaciones

Las empresas prestadoras de servicios turisticos se deben enfocar en capacitarse en
servicio al cliente debido a que los consumidores tienen una percepcion menos positiva en este
factor sobre las mismas, se debe trabajar en ello generando estrategias de diferenciacion no
solo para cumplir con las expectativas de los clientes sino para promover la competitividad en
el sector.

Es fundamental que a partir de los resultados se evallen las estrategias de precios y
promocion que estan usando las organizaciones para vender sus productos y/o servicios, dado
que los clientes no encuentran equivalencia entre la oferta y los precios establecidos.

Por ultimo, se recomienda que las empresas realicen evaluaciones de satisfaccion
periddicamente a los clientes para estar al tanto de las percepciones que se estan llevando los

consumidores despues de prestados los servicios y puedan implementar estrategias de mejora.
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11. Anexos
11.1. Cuestionario Clientes.
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Universidad de los Llanos

Facultad de Ciencias Econémicas

Grupo de Investigacion GYDO Gestion y Desarrollo Organizacional

Versiéon 3 20170314

Instrumento para medir la percepcion del servicio y atencion al cliente en PYMES :: enfoque clientes

Escoja la opcidon que corresponda a su percepcion. Siendo

0 Totalmente Desacuerdo, 1 Parcial Desacuerdo, 3 Parcial Acuerdo, 4 Total Acuerdo.

Calificacion

Concepto

Pe

rce

pci

on

C-1. (El estado, comodidad, limpieza de las Instalaciones y elementos logisticos
satisface sus expectativas?

C-2. ¢La actitud que tuvo el colaborador hacia usted al entregar el servicio fue
cortés?

C-3. ¢ Al momento de recibir el servicio, los colaboradores estuvieron amables?

F-4. ¢ Considera apropiados los tiempos en los que usted fue atendido por la
Empresa?

F-5.¢la empresa muestra un sincero interés por satisfacer sus necesidades?

F-6. ¢ El comportamiento de los colaboradores a la hora de entregar el servicio, le
transmite confianza?

F-7. ¢ Nota esfuerzos por parte de la organizacion para no cometer errores en el
servicio?

ES-8. ¢La empresa brinda desde el primer momento servicios de calidad?

ES-9. ¢la empresa le ofrece un servicio personalizado, se interesa por atender
sus necesidades individuales? ¢,

ES-10.¢cel personal con el que cuenta la empresa es suficiente para prestar una
atencion oportuna y adecuada?

ES-11. ¢ Percibi6 usted que los colaboradores hicieron todo lo posible por
entregar un buen servicio?

ES-12.;El precio pagado corresponde a la calidad del servicio brindado por la
empresa?

ES-13. ¢ El servicio recibido es tal como se lo imaginaba?

CR-14. ¢ Los colaboradores comunican al cliente cuando concluira la realizacion
del servicio?

CR-15. ¢Los colaboradores ofrecen el servicio en un tiempo oportuno para sus
clientes?

CR-16. ¢Los colaboradores siempre estan dispuestos a ayudarlo en sus
requerimientos?

CR-17. ¢Considera usted que los colaboradores no se encontraron muy
ocupados pararesponder a sus solicitudes?




47

CO-18. ¢ La empresa le da a conocer claramente los productos y servicios que
ofrece?

CO-19. ¢laforma de expresarse de los colaboradores es adecuada y clara para la
prestacion del servicio?

CO-20. ¢Sintié que los colaboradores comprendieron sus necesidades
especificas?




11.2. Cuestionario Empresas.
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Universidad de los Llanos

Facultad de Ciencias Econémicas

Grupo de Investigacion GYDO Gestién y Desarrollo Organizacional

Version 3 20170314

Instrumento para medir la percepcion del servicio y atencion al cliente en PYMES :: enfoque clientes

Escoja la opcidon que corresponda a su percepcion. Siendo

0 Totalmente Desacuerdo, 1 Parcial Desacuerdo, 3 Parcial Acuerdo, 4 Total Acuerdo.

Calificacion

Concepto

Pe

rce

pci

C-1. (El estado, comodidad, limpieza de las Instalaciones y elementos logisticos
satisfacen las expectativas de sus clientes?

C-2. ¢Cree usted que la actitud que tienen sus colaboradores al entregar el
servicio es cortés?

C-3. ¢ Al momento de entregar el servicio, sus colaboradores son amables?

F-4. ;Considera apropiados los tiempos en los que sus colabores atienden a los
clientes?

F-5.¢Como empresa, siente que muestra un sincero interés por satisfacer las
necesidades de sus clientes?

F-6. ¢ El comportamiento de sus colaboradores a la hora de entregar el servicio, a
sus clientes transmite confianza?

F-7. ¢La organizacion realiza esfuerzos notables para no cometer errores en el
servicio?

ES-8. ¢, Como empresa, brinda desde el primer momento un servicios de calidad
a sus clientes?

ES-9. ¢La empresa ofrece un servicio personalizado, se interesa por atender las
necesidades individuales de los clientes?

ES-10.¢Considera usted que el personal con el que cuenta la empresa es
suficiente para prestar una atencién oportuna y adecuada?

ES-11. ¢ Percibe usted que los colaboradores hacen todo lo posible por entregar
un buen servicio?

ES-12.¢;Considera usted que el precio cobrado a los clientes corresponde a la
calidad del servicio que brinda la empresa?

ES-13. ¢ El servicio ofrecido es tal como desea que se preste?

CR-14. ¢Los colaboradores le comunican al cliente cuando concluira la
realizacion del servicio?

CR-15. ¢Los colaboradores ofrecen el servicio en un tiempo oportuno para sus
clientes?

CR-16. ¢Los colaboradores siempre estan dispuestos a ayudar a los clientes en
sus requerimientos?

CR-17. ¢Considera usted que los colaboradores no se encuentran muy ocupados
pararesponder a las solicitudes de sus clientes?

CO-18. ¢ Laempresa le da a conocer a los clientes claramente los productos y
servicios que ofrece?
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CO-19. ¢Laforma de expresarse de los colaboradores es adecuaday clara para
la prestacién del servicio?

CO-20. ¢ Siente que los colaboradores comprenden las necesidades especificas
de sus clientes?




