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Creacion de valor en turismo,

un objetivo alcanzable y mesurable

mediante la ingenieria aplicada a servicios

{ Basado en:
LA EXPERIENCIA EMOCIONAL DE LOS CLIENTES EN EL SECTOR TURISTICO
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Creacion de valor

Se entiende como Valor de un producto, o de un proceso, aquello por lo que usted
como cliente esta dispuesto a pagar, o a pagar mas.

Para aumentar la cadena de valor, podemos responder a dos niveles como provee-
dores de productos o servicios:

— Disefo del producto

— Adaptar y personalizar mi producto a la medida que cada cliente o segmento
necesita

Desajuste de valor o desajuste de calidad: desde la perspectiva de los clientes; evi-
tar o descubrir todas aquellas actividades en las que se invierte dinero o pagoy no
obtengo provecho o el servicio o expectativa esperada.

sensaciones; expectativa de la experiencia.

Productos y Servicios necesarios para vivir la

0 servicio sus caracteristicas y especificaciones

Desarrollo del procesos del servicio.

tiene.

través de nuestros productos y servicios.

Disefo del producto o servicio garantiza valor

experiencia turistica. Se compone de aspectos
tangibles e intangibles, permite el diseno de producto

Expectativas, suefios constituidos en Imagenes o

Suenos, necesidades expectativas que el cliente

Resultado de la experiencia vacacional, desajuste de
calidad entre la necesidad esperada y la conseguida a
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Aspectos mesurables:
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ESQUEMA DE LA EXPERIENCIA EMOCIONAL DE LOS CLIENTES EN EL SECTOR SERVICIOS

jugar, caminar...

Los destinos turisticos y sus agentes y

Necesidades (mesurable):
Descanso - Seguridad
Aventura - Emocion
Comer, dormir..., bailar,

EXPECTATIVA

empresas de productos y servicios se
convierten en emisoras de mensajes para
el turista que se convierte en un agente
receptor de productos y servicios, estos
son contrastados con su expectativa:
sensaciones, suefios, impresiones y

necesidades

QW)

Vuelo Ida

Alojamiento
% Z5

Restauracion

) 21
/I

Descanso

(dificilmente mesurable)
Impresiones - Imagenes
Sensaciones - Suefios

Z0

IDEA 0 EXPECTATIVA en clave de
impresiones y sensaciones

PRODUCTOS Y SERVICIOS
EXISTENTES EN EL MERCADO
TANGIBLES E INTANGIBLES

DESAJUSTES DECALIDAD SON

CONSTANTES E TNHERENTES A LA

PRESTACTON DEL SERVICIO ENTRE

EMISOR Y REC EPTOR Y SE PRODUCEN A

2 NIVELES EN CADA SERVICIO
F @,

PRESTADO

oY

(R
Productos y

servicios (sus

elementos
tangibles e

Diversion

Y —

imagenes y

Seguridad

7 7)o

Desajuste de
calidad entre:

intangibles), y
expectativas,

necesidades

Intangible (mesurable)
Trato Esperado, Elementos percibidos
por los sentidos: ruidos, sabores,

estado conservacion y mantenimiento,
ordenacion, tonos voz. Comunicacion
no verbal, verbal...

4

Tangible (mesurable)
Empresas que ofrecen sus
productos, servicios: camas,
hamacas, limpieza de mar,
cafeterias, informacion,
saludo, despedida

/O Cl_‘ieql;e"”‘
Rgoéﬁtpr !

p

Percepcion de la
experiencia en contraste
con la necesidad y
expectativa:

Genera fidelidad del
cliente, valor del precio
pagado por la experiencia
recibida

Resultado de calidad y
desajustes de calidad
de los productos y
servicios segun
aspectos tangibles e

intangibles

Personas o clientes que van sucediéndose unos tras otros para cada producto o servicio del destino turistico

Expectativa del servicio: Contraste acumulado de cada persona o cliente entre la expectativa y el grado
de consecucion de la misma a través de los diferentes productos y servicios del destino turistico

Experiencia del servicio: Resultados de calidad y desajustes de calidad de nuestros productos y servicios:
el aumento de valor puede venir dado por aspectos tangibles o intangibles seglin cada segmento del

mercado.

Proceso de servicio - Desajuste de valor y de servicio

Interactividad cliente / servicios: Aspectos Tangibles— Intangibles

Table 1. Approach to Procedural Interaction Customer - Employee Diagram
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4 Nl =T in i Vo ciromeT Sabic RANTOM
25 Y "’ serves the beversges and mives bil to customer RANDOM x 1tis CUS 1 UMLK PROCLDURLS
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2 o | @iy 1 eceves payment RANDUM 1% 2| <> Decision
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s @ :>2 25 Gives Chianue Lo Lhe cuslomer RAHDOM 12% 19 Non verbal communication
35 4 26 26 Thanks U cuslomer RANDOM 12% 19 e Lye contact
s
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u u Opecrations
| Verbal communication: Gestures - Lonc - noisc - sharpness Eye contact. 1z 20| <> Decision about ncxt step
| | 1% z W aiting timc
| Lye contact as a control eye contact gives the employee the knowledge about what is needed from him, which means that every time | a% o 2 .. Long walking itincrary of waitcrs
that employee will make an eye control. he will be able to decide the next process step. \«;g“;) 3% s | Short walking itinerary of waiters
(EXNPLANALTION o o Process control
| Sreiemee Sheps o ilea 3% 4 Verbal communication
oo 2 = - = . - = SO — n | = 19,90 e
| Action: Identification of different actions: operations, decision, walking itinerary, control. | 175 26 Non verbal comnmnication
| Body language transmit Guest perceptions from the environmental and emplovees: Gestures - Tone + noise » sharpness. Nl = = - e coiass
| Visual perecption: Visual actions that pcople do. just look at. or visual control to the cnvironmocontal or othor clicnt nccds. | 2
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Prob.: Probability of process to go to the next step. -
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MANUAL DE PROCESOS Y PROCEDIMIENTOS
ENFOQUE AL CLIENTE

Disefio de Productos y Servicios para clientes Internos y Externos

DIAGRAMA DE FLUJO

ENTRADAS

Necesidades de los clientes o
segmentos - expectativas
basadas en necesidades
alcanzadas mediante productos y
servicios

PROCESO

Andlisis de

competencia

Objetivos de

la empresa o
destino

Conocimientos
de variedad

producto y
servicio actual
ofrecido

Marco legal

correspondiente

Indicadores

Indicadores
productos y servicios

Indicadores
capacidad real de
procesos de servicio

Indicadores
desajustes de
calidad

A 4
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Disefo del destino
turistico y cada uno de
sus productos/servicios

Definicion objetivos o
estandares del destino

ESPECIFICACIONES
DE PRODUCTOS o

feti SERVICIOS
turistico :
(Tangibles e
l Intangibles)
Id ifi i6n d ESPECIFICACIONES
e”t!chaC!O” e DEL SERVICIO DE LOS
especi 1;ac1ones y PRODUCTOS O
variables SERVICIOS
(Tiempos de servicio)
A 4
|dentificacion de ESPECIFICACIONES
servicios y procesos de —> DEL “TRATO”

produccion afectados
por cambios en el
mercado

servicio

o percepcion basados en la
comunicacién modo en que
me llega el producto o

|

Ponderacion
Casa de las Emociones

Requisitos de
formacién y

v

personal

conocimientos del

Diseno de productos y
servicios, servicio de
estos y niveles de >
garantia de trato o
necesidades intangibles
(suenos y deseos)

continGa

Proceso de mejora

»turistico con sus
especificaciones

Empresas y servicios
necesarios, estratégicamente
definidos para un destino

q Proceso de
auditorias

externas e
internas

Desajustes de calidad

Tabla 18. Desajustes de Calidad por sexos de cada variable de la zona para cada distrito de Barcelona.

Bcna - Ciutat Vella

N
Hombre 4§
Seguridad

Mujer 13
Hombre 1

Limpieza Higiene
Mujer 13
Hombre 11

Oferta Comercial
Mujer 13
Amplitud Horaria y Hombre 11

geografica del
Transporte Mujer 13

Cuadricula naranja: desajustes de calidad de cardcter negativo grande o muy grande. Cuadricula verde: desajustes de calidad de cardcter positivo grande o muy grande.

Media
1,27
1,81
1,31

1,69

Bcna « Nou Barris

N Media
it ,70
1 2,00
1 ,66
1 1,00
1 ,00
1 1,59
i ;19
1 -1,00

DESAJUSTES DE CALIDAD

Bcna - Sants- Fuera Bcna - Hospitalet
Montjuic Llobregat
N Media N Media
13 A3 2 ,00
5 1,80 2 5,00
13 =314 2 ,50
5 1,15 2 7,00
13 -,45 2 -50
5 -12 2 3,50
13 -,05 2 ,50
5 ,60 2 3,50

DESAJUSTES DE CALIDAD DE CADA DISTRITO SEGUN HOMBRE O MUJER

4,75

1,75

1,13

[0125
0,000
0,69

[0.388

Otros

-0,70

cna - Ciutat Vella
Bcna - Nou Barris

-1,20

1
-012q
Befa« Sanits-Montjurd

Fuera Bcna - Hospitalet Llobregat

0,90
0,86

0,000
0,25

Bcna - Sarrid y St. Gervasi

i Hombre

0,182
Bena - Eixample L

0,21
0,397
0,15

Bcna - Horta Guinardé L

4

-0,11

Bcna - Les Cort:

Mujer
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