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Concepto de producto
Niveles del producto turistico
Elementos del producto turistico

Politicas de marcas en el sector turistico

El ciclo de vida del producto y de los destinos turisticos
Desarrollo y lanzamiento de los nuevos productos turisticos
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4. “SERVUCCION”
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introducido por Pierre Eiglier y Eric
Langeard en la década de 1980.

Nace por la necesidad de un
término que describa el proceso de
produccion aplicada a los servicios.




La “servuccion” representa el proceso de
creacion de un servicio de forma
estructurada.

Consiste en:
Organizar sistematicamente los
recursos fisicos y humanos.

Asegurar la prestacion de un servicio

con caracteristicas y calidad
previamente definidas.




La planificacion y desarrollo de los servicios
depende de los siguientes elementos:
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Soporte fisico

(elemento visible)
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-

Es el escenario donde se
¢ desarrolla el servicio.

Incluye todos los elementos
materiales esenciales para la
prestacion del servicio.

Lo usa el personal de contacto
para realizar su labor
interactuando con el cliente.
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jEntorno:
Factores como la ubicacion, decoracion, iluminacion, limpieza, etc.
Crean un ambiente especifico que influye en la experiencia del cliente.

Instalaciones e instrumentos para la prestacion del servicio:

Comprende edificios, muebles, maquinas, equipos, entre otros.
Suelen ser tangibles y funcionales, desempefnando un papel clave en el servicio.
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“El personal de contacto es aquel

contratados por la empresa de

servicio, cuyo trabajo requiere

estar en contacto directo con el
cliente».

Eiglier y Langeard (1989)

Son los empleados, los
colaboradores, el cliente
interno, y todos aquellos que
tienen contacto directo con el
cliente externo.




EL PAPEL DEL PERSONAL EN \
EMPRESAS DE SERVICIOS ) .
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Casi todos los trabajadores en estas 7

empresas tienen algun tipo de contacto
con los clientes:

Directo: Atencion al cliente como parte
principal de su funcion.

Indirecto: Realizando tareas visibles
para los clientes.

Este contacto es clave para:
LLa prestacion del servicio.
La satisfaccion del cliente.



Todo el personal es relevante, pero se

debe dar especial atencion a:
Aquellos con mayor interaccion

con los clientes.

Su papel como unico enlace entre

cliente y empresa en ciertos casos.

.
BEIl contacto es un vinculo humano que

incluye:
Emociones.
Sentimientos.

Sensaciones.




EL PERSONAL COMO CARA
VISIBLE DE LA EMPRESA

Los empleados con contacto directo |§
representan la imagen de la

empresa.

i Se convierten en su "personificacion’
frente a los clientes.

Influyen directamente en la
percepcion del servicio y la
florganizacion.




RELACIONES DENTRO DEL
SISTEMA DE SERVUCCION

La empresa debe definir:
Como el personal interactua con el
soporte fisico.

Las dinamicas entre empleados y

clientes.

Imprescindible reconocer y satisfacer las
JMnecesidades y aspiraciones del personal de
contacto:
Los empleados son "clientes internos".
Su satisfaccion es fundamental para el
éxito del proceso de servuccion.
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FUNCIONES DEL
PERSONAL DE CONTACTO

.




FUNCION OPERACIONAL: Incluye todas las operaciones
necesarias para ofrecer un servicio al cliente.

Estas operaciones son fundamentales para el funcionamiento
del sistema.

Pasos clave: Es esencial que el
Identificar y analizar las personal:
operaciones. Conozca sus tareas 'y

Representarlas en un diagrama responsabilidades.
de procesos. Oriente al cliente en

Anticipar eventualidades y el uso de los
establecer respuestas Servicios, si es
adecuadas. necesario.
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No basta con conocimientos técnicos; §

importa cOmo se realizan las tareas.

En presencia del Aspectos clave:
cliente: Interaccion satisfactoria

Las tareas deben con el cliente.
ejecutarse de manera Dominio de técnicas de
eficaz, agradable y comunicacion verbal y
satisfactoria. no verbal.




Para el cliente, la experiencia de usar el servicio es algo

Unico, pero el personal de contacto necesita atencion,

porque realizar la prestacion puede volverse una tarea
repetitiva y monotona, lo que puede generar desmotivacion

y podria comprometer el funcionamiento de todo el sistema. |




EL SERVICIO
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El servicio: es el elemento esencial y el resultado
del proceso, por lo tanto el objetivo principal del
sistema de servuccion.
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Surge de la interaccion de tres
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elementos clave:
Cliente
Soporte fisico

Personal de contacto



EL SERVICIO COM
RESULTADO:

fjRepresenta el beneficio
Wl destinado a satisfacer las
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necesidades del cliente.

@
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Consiste en‘actividades que:
Son identificables e
intangibles.

Constituyen el foco

principal de la

transaccion.
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PROPOSITO DEL SERVICIO

T

Responder a las necesidades

del cliente.

Cumplir sus
deseos mediante
la entrega de
valor.




EL SISTEMA DE
ORGANIZACION
INTERNA




SISTEMA DE
ORGANIZACION INTERNA:
ELEMENTO NO VISIBLE

Representa la estructura
funcional de la empresa.

Es el componente del sistema

de servuccion que:
Planifica.
Regula.
Organiza.
Apoya todas las acciones
Internas.




IMPACTO DEL
SISTEMA INTERNO

Aunque el cliente no lo

perciba directamente, este
sistema:
Afecta los elementos
visibles:
Soporte fisico.
Personal de contacto.
Condiciona la calidad de
la prestacion individual o
colectiva del servicio.




FUNCIONES DEL SISTEMA
DE ORGANIZACION
INTERNA

Incluye diversas areas clave

de la empresa, como:
Explotacion.

Marketing.

Finanzas.
Aprovisionamientos.
Mantenimiento.
Distribucion interna, entre
otras.




La estructura del
sistema de organizacion

interna se refleja en el

organigrama.

Este elemento es
fundamental para
garantizar el correcto
funcionamiento del
sistema de servuccion.




EL CLIENTE



EL CLIENTE:
ELEMENTO CLAVE DEL
PROCESO DE
SERVUCCION

|
Es el componente central

del sistema de servuccion.
Sin su presencia, el servicio
no existiria ni podria
producirse.

Todos los elementos del
sistema estan disenados
para girar en torno al
cliente.




En las ultimas décadas,
el cliente ha dejado de
ser un elemento pasivo.
Ahora cumple un papel
protagonista:
Participa activamente
en la creacion del
servicio turistico.
Su implicacion es
esencial para la

experiencia del

Serviclo.

EVOLUCION DEL
CLIENTE EN EL SECTOR
TURISTICO




CARACTERISTICAS
DEL CLIENTE
ACTUAL

Mas conectado e
informado.

Mayor nivel de exigencia.

Demanda una cultura
enfocada en el servicio al
cliente por parte del
sector turistico.




PARTICIPACION DEL
CLIENTE EN EL PROCESO

En algunos casos, el cliente
necesita aprender para interactuar
con el servicio.

Es esencial implementar una

buena politica de comunicacion

que permita:
Informar, motivar y educar al
cliente.
Facilitar el conocimiento, usoy
compra de los servicios
ofrecidos.
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El servicio proporcionado por una empresa u organizacion no se

dirige unicamente a una sola persona, sino que usualmente se
atiende a varios clientes simultaneamente.
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La presencia de otros clientes puede influir en la percepcion
del servicio de cada uno.



LLas empresas del sector turistico, conscientes de la relevancia de ofrecer al

cliente una experiencia satisfactoria en su interaccion con la marca of§
compania, estan adoptando estrategias enfocadas en el cliente, también
conocidas como customer-centric.

Esto implica priorizar las necesidades y expectativas del cliente por encima
del producto o servicio ofrecido.

a) Investiga en qué consiste una estrategia centrada en el cliente.
b) Beneficios de ser una empresa que implementa una estrategia customer-

centric.




Una estrategia centrada en el cliente, o customer-

centric, es un enfoque empresarial que sitia al

cliente en el centro de todas las decisiones y
operaciones de la organizacion.

Su objetivo principal es comprender y satisfacer las
necesidades, expectativas y preferencias de los clientes
para generar experiencias positivas y duraderas.




Para implementar esta estrategia, las empresas deben:
Conocer al cliente: Utilizar herramientas como encuestas,
analisis de datos y estudios de mercado para comprender su
perfil, comportamientos y expectativas.

Personalizacion: Adaptar productos, servicios y
experiencias para que sean relevantes y satisfactorios para
cada cliente.

Excelencia en el servicio: Brindar un trato cercano,
empatico y agil en todos los puntos de contacto.
Feedback continuo: Escuchar las opiniones y sugerencias
de los clientes para mejorar constantemente.

El enfoque customer-centric no solo busca atraer
clientes, sino también fidelizarlos, creando relaciones a

largo plazo basadas en la confianza y el valor mutuo.




Ventajas de una estrategia customer-centric:
Mayor satisfaccion del cliente: Adaptar productos y servicios a las
necesidades del cliente mejora su experiencia y genera fidelidad.
Incremento en la lealtad y retencion: Los clientes satisfechos tienden a
regresar y recomendar la empresa a otros.
Mejora de la reputacion: Una buena experiencia del cliente fortalece la
@ imagen de la marca y su posiciéon en el mercado.

Incremento en ingresos: Clientes satisfechos estan dispuestos a gastar masy
confiar en la empresa a largo plazo.

Ventaja competitiva: Diferenciarse de los competidores al ofrecer un
enfoque mas personalizado y centrado en el cliente.




Desventajas de una estrategia centrada en el cliente:
Costes elevados: Implementar esta estrategia requiere inversiones
significativas en tecnologia, capacitacion y recolecciéon de datos.
Demanda de tiempo: Analizar datos, personalizar ofertas y
responder a las necesidades de los clientes puede ser un proceso
complejo y lento.
Expectativas elevadas: Al centrarse en el cliente, estos pueden
desarrollar expectativas dificiles de cumplir, lo que podria generar
insatisfaccion si no se alcanzan.

Riesgo de desequilibrio: Sila empresa prioriza demasiado al cliente,

podria descuidar otros aspectos importantes, como la innovacién del
producto o la eficiencia operativa.
Dificultades para medir el impacto: Evaluar el retorno de inversion
(ROI) de una estrategia centrada en el cliente puede ser complicado y
no siempre evidente a corto plazo.




7 Aunque ser customer-centric . — &
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aporta numerosos beneficios, e
importante que las empresas

encuentren un equilibrio entre las

necesidades del cliente y sus
objetivos internos para asegurar la
sostenibilidad del modelo.



pertenezcan a la misma categoria, como
hoteles, agencias de viajes u oficinas de
informacion turistica. Examina las
caracteristicas relacionadas con su entorno
fisico, como las instalaciones, la iluminacion,
el uso del espacio, la decoracion, entre otros.
Luego, elabora un analisis comparativo en el
que resaltes las principales diferencias que

hayas observado entre ambos.
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Describe la funcidon

operativa y la funcién de

relacion que debe
desempenar un sommelier
cuando atiende a una
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