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Percepcion del turista sobre el servicio de
alimentos y bebidas. Sitio, Playa Bajoalto,
Canton El Guabo, El Oro, Ecuador

Perception of the tourist about the food and drink
service. Case of Canton El Guabo, El Oro, Ecuador

José Luis Armijos Salinas’, Karla Jackeline Bustamante?, Melissa Paulina Calle Ifiguez®.

Resumen: La percepcion del turista se lo vincula directamente
con la calidad de servicio brindado por parte de los prestadores
de servicios turisticos, pues esto de una u otra manera conlleva
también al incremento o mejoramiento de la calidad de vida de
la poblacién dentro del sector, y de igual manera a que la zona se
convierta en un potencial turistico o destino turistico para miles
de turistas no solo nacionales sino internacionales. El presente
articulo tiene el objetivo de Diagnosticar el grado de satisfaccion
del cliente por la prestacion de servicio de alimentos y bebidas
en el sitio Bajoalto. La tactica metodoldgica en la investigacion
fue una encuesta en escala Likert que se aplico a la poblacion
econdémicamente activa de los habitantes de la provincia de El
Oro. Los resultados permitieron reconocer sin duda alguna a la
playa Bajoalto, como un atractivo reconocido a nivel nacional,
debido a que cada fin de semana acuden decenas de turistas
que buscan recreacién diferente. En el sitio Bajoalto las empre-
sas de restauracion gastronémica tradicionales se enfrentan con
los nuevos establecimientos que llegan y poseen una mayor
cantidad y variedad de productos gastronémicos. Por ello el ser-
vicio y la percepcion que los turistas poseen de este atractivo se
consideran de suma importancia para la rentabilidad del sector.

Palabras claves: Percepcion del turista, servicio, estableci-
mientos turisticos, productos gastronémicos.

Abstract: The perception of the tourist is directly connec-
ted to the quality of service provided by the tourism servi-
ce providers, consequently it also leads to an increase or
improvement in the quality lives of the population inside
the sector, and in the same way that the area becomes a
potential tourist destination for thousands of national and
foreign tourists. This article has the objective of Diagnos-
ticate the degree of satisfaction of the customer for the
purveyance of food and drink service in the Bajoalto beach.
The methodological tactic in the research, was a survey
made in linkert scale that was applied to the economically
active population of the province El Oro. The results un-
doubtedly allowed to recognize the Bajoalto beach, as an
attractive recognized destination due to every weekend
hundreds of tourists go to the beach for different recrea-
tion. In the Bajoalto site the traditional gastronomic res-
taurants face new establishments that arrive and have a
greater quantity and variety of gastronomic products. The-
refore, the service and the perception tourists have about
this attraction are considered of great importance for the
economy of the sector.

Keywords: Tourist perception, service, tourist establish-
ments, gastronomic products.

(Presentado: 31 de enero de 2019; Aceptado: 26 de febrero de 2019)

' Egresado de la carrera de Administracion de Hoteleria y Turismo, con Conocimiento en el area de Atencién y Servicio al Cliente. Universidad Técnica de Macahala, Ecuador.

jlarmijoss_est(Qutmachala.edu.ec

2 Egresado de la carrera de Administracion de Hoteleria y Turismo, con Conocimiento en el area de Atencion y Servicio al Cliente. Universidad Técnica de Macahala, Ecuador.

kjbustamante_est(@utmachala.edu.ec

3 Phd, en Ciencias Administrativas, Magister en Planificacién Turistico. Docente investigador de la Universidad Técnica de Machala, Ecuador. mpcalle@utmachala.edu.ec

Enero-Junio 2018 | 93



RIAT

Revista Interamericana de Ambiente y Turismo.
ISSN 0717-6651 version impresa / ISSN 0718-235X version online

riat.utalca.cl

José Luis Armijos S., Karla Jackeline B., Melissa Paulina Calle I. Vol. 15, N° 1, Pag. 93-101, 2019

INTRODUCCION

El sitio Bajoalto categorizado como Atractivo Natural, tipo
costas o litorales y subtipo playas. Esta situado en la parro-
quia Tendales del cant6on El Guabo, en mismo que perte-
nece a la provincia de El Oro, con una extension de 1,5 km
(Mejia & Rigaud, 2016), recibiendo cada fin de semana a
decenas de turistas que buscan un espacio de recreacién
diferente en el cual pueden disfrutar de sol, diversiéon y de
una variada gastronomia.

Al recibir un flujo de turistas permanente al sitio, convier-
te a la comunidad en un punto de interés y de desarrollo
econdémico, por ello requiere que los establecimientos de
alimentos y bebidas se encuentren en funcionamiento y
cumplan con lo requerido por el Reglamento General a
la Ley de Turismo (2015), como también el Reglamento
de turistico de alimentos y bebidas (2018). Los problemas
que se presentan regularmente en los establecimientos
de alimentos y bebidas inician antes y durante el servicio,
indicando el primero a la atencién que reciben al llegar al
restaurante y el segundo al recibir el producto o servicio.

En Bajoalto los establecimientos de restauracién poseen
una variacién de productos gastronémicos, estos reciben
en su mayoria a turistas nacionales y locales, los cuales
muchos de ellos residen dentro de la Provincia de El Oro.

Antes de analizar la prestacion de servicios turisticos, se
razona que el servicio estandariza las expectativas de un
cliente diferenciando su cultura, creencias y necesidades
de cada cliente, Restrepo & Estrada (2006). Por ello, el
servicio debe satisfacer las necesidades de las personas,
ademas este servicio demanda los recursos materiales,
técnicos y financieros.

La prestacién de servicios turisticos se define como aque-
lla actividad que un individuo realiza para otra persona a
partir de la presencia de un bien y que, generalmente, im-
plica un beneficio econémico a cambio de realizar esa ac-
tividad. Los establecimientos de alimentos y bebidas han
dado un giro en su representatividad y conceptualizacion,
en su nuevo papel como parte importante de los patro-
nes de consumo del consumidor. Bajoalto posee una gran
cantidad de establecimientos de alimentos y bebidas, en
los cuales se puede apreciar su diversidad de comida gas-
tronémica, lo mas peculiar son diversidad de men(; en
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cuanto a mariscos, los precios de sus platos son asequi-
bles y muchas de las veces los clientes pueden constatar
su preparacion.

Bajo el contexto anterior, también se puede destacar que
a pesar de su variada gastronomia en mariscos, existen
algunos establecimientos que no cumplen satisfactoria-
mente con la calidad de servicios brindado a los turistas,
los mismos que se deben enfocar, principalmente, en la
gestion y manipulacién de alimentos, para garantizar una
seguridad alimentaria al usuario, tal como lo mencionan
Correia, Araljo, Fernandes, Ledo de Menezes & Rafael,
(2012). De acuerdo con esto, se menciona que en el sitio
de Bajoalto a pesar de sus extensos mends en mariscos,
algunos establecimientos no estan completamente equi-
pados, de manera tal que pueda brindar un servicio satis-
factorio al turista.

A esto, Ramirez (1999), sefiala que para brindar un servicio
de calidad al cliente primero se debe saber las necesida-
des de los clientes y la perspectiva que éstos tienen acer-
ca del establecimiento, al saber sobre sus preferencias
podremos distinguir cual es el objetivo y que es lo que él
busca, para asi brindar un buen servicio, y que el cliente se
sienta satisfecho.

De acuerdo a lo indicado por Botero & Pefia (2006), para
alcanzar la satisfaccion del cliente es necesario que los es-
tablecimientos turisticos realicen siempre una evaluacion
en las cuales puedan medir sus competencias, empatia de
los empleados, seguridad y oferta de productos gastroné-
micos. Por ello, la percepcion de servicios esta encadena-
da con los elementos tangibles, como cumplimiento de
promesa, actitud profesional y competencia.

Vergara, Quesada & Blanco (2011), enfatizan que todo pro-
ducto es un servicio, no tiene ninguna utilidad, su uso sirve
para dar satisfaccion al cliente. Ademas, sus caracteristicas
de produccién y consumo configuran al sector turistico
como herramienta de gestién de satisfaccion y servicio al
cliente. Por esto, el producto-servicio comparte caracteris-
ticas propias y elementos tangibles e intangibles.

METODOLOGIA

La presente investigacion es de tipo descriptivo, la cual
busca evaluar las opiniones de los turistas sobre la pres-
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tacién de servicios de alimentos y bebidas en el sitio Ba-
joalto. Para el desarrollo de la misma, se considera como
objeto de estudio la percepcién de los turistas que visitan
Bajoalto. De igual manera se determiné que la poblacion
de estudio son los clientes que frecuentan los estable-
cimientos de alimentos y bebidas. Por consiguiente, se
desarroll6 una encuesta donde se establecian preguntas
objetivas a la poblacién de estudio, que en este caso son
los turistas que visitan la playa Bajoalto. Cabe mencionar
que se larealizo via online y en redes sociales.

Ademas, en el presente estudio se llevo a cabo la recopila-
cién de la informacién que son las opiniones de los turis-
tas sobre los servicios ofrecidos en los establecimientos
de restauracion. Consecuentemente se realizé el anélisis
de las percepciones de los turistas, para ello se ha consi-
derado la poblacién de estudio, los cuales son la poblacién
econdémicamente activa de la Provincia de El Oro, aplican-
do la siguiente formula:

k"z*p*q*N

(e"**(N-1))+k"**p*q

p: es la proporcién de individuos que poseen en la pobla-
cion la caracteristica de estudio. Este dato es generalmen-
te desconocido y se suele suponer que p=g=0.5 que es la
opcién mas segura.

q: es la proporcién de individuos que no poseen esa carac-
teristica, es decir, es 1-p.

n: es el tamano de la muestra (nmero de encuestas he-
chas).

RESULTADOS

Finalizada la recoleccién de datos, se procedio a elaborar
el estudio de los mismos, dicho andlisis se obtuvo luego
de realizar 135 encuestas, las que se aplicaron en una pla-
taforma digital a la muestra de estudio.

Esta informacion se procederé a analizar a continuacion
con los respectivos graficos:

Grafico N° 1: Percepcion del turista: Servicio y aten-
cion al cliente.
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De acuerdo a las encuestas realizadas en la playa Bajoalto
con respecto a la percepcion del turista y servicio al clien-
te, se observa que un 69% de los clientes opinan que la
atencién del personal no ha sido cordial y agradable, con-
siderandolo en el rango pésimo — regular, precedida de un
31% en el rango de bueno, muy bueno y excelente, estan
de acuerdo con la atencién brindada a los clientes por
parte de empleados de los establecimientos. De acuerdo
con Martinez (2007), que el cliente es el nlcleo en torno
al cual deberia girar siempre la politica de cualquier em-
presa, es por ello que la percepcién del mismo es de suma
importancia, la misma que se basa en el buen trato del
personal al cliente, ya que de ello se destaca que el clien-
te lleva expectativas altas del lugar, y conserve que los
establecimientos de restauracion brindan servicio de ca-
lidad. Ademas, el escuchar, entender, estar predispuesto
a ofrecer soluciones, respetar, ayudar, apreciar y recordar
al cliente, con algunas de las aptitudes para la prestacion
de servicios.

Las expectativas del cliente evalGan el desempefio de los
empleados del establecimiento turistico, tal como men-
ciona Peralta (2006), el usuario puede interpretar y cate-
gorizar el establecimiento, y con ello determina la satis-
faccion del cliente en comparacion entre las expectativas
del cliente y el servicio ofrecido por las empresas. De ello
también depende que el producto ofrecido tenga calidad,
ademas este tiene que cumplir con todos los aspectos re-
lativos al disefio de los productos y servicios, asi como al
proceso de elaboracion y/o entrega de éstos.
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Por ello Duque (2005) se enfoca a la prestacion del servi-
cio como herramienta clave de eficiencia y eficacia dentro
de las expectativas del cliente. La calidad de proceso mide
el grado de expectativas y necesidades del cliente en el
proceso de la prestacion de servicio.

Grafico N° 2: Percepcion del turista: Presentacion del
producto gastronémico.
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De los resultados expuestos se puede considerar que un
44% de los clientes califican que el producto gastronémi-
co fue satisfactorio, al igual que el servicio ofrecido, mien-
tras que un porcentaje de 56% no estan contentos con
la forma de presentacion del plato en los restaurantes y
bares del sitio Bajoalto.

Estas consideraciones son importantes al momento de
prestar el servicio de restauracién, puesto que la decora-
cién del plato, revitaliza y da forma de lo que representa
el lugar, es por ello que Davila (2013), menciona que la
presentacion del plato contiene creatividad, visualizacion,
dibujo y color; pues de esa manera el plato tornara a otro
colory textura.

Se destaca que la primera impresion es la que cuenta al
servicio del cliente. Un turista que se lleva una buena im-
presion del negocio regresara y lo recomendaré con sus
amistades, colegas y familiares. Claro esté que el sabor de
los alimentos es indispensable para conseguir clientes sa-
tisfechos, pero si no cumplen con las normas de montaje
y presentacion o el ambiente no es el adecuado, quizas no
reciba la misma acogida.

Por ello es de suma importancia la presentacion del plato
en un restaurante, ciertamente la comida esta directa-
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mente interrelacionada con lo emocional y un plato bien
presentado, esto ocasiona que atraiga la atenciéon del
cliente, a pesar de los nutrientes que contenga el platillo,
el emplatado es lo que sorprende al turista, al momento
de servirse su alimento.

La idea principal del aperitivo es presentar de forma dis-
tinta varios de los ingredientes que suelen encontrarse de
manera tradicional en las mesas (Montenegro, 2016). Esto
también se debe considerar que el plato debe contener
diversos colores, combinando diversas formas y métodos
de coccidén de los alimentos a mas de textura y sabores,
esto provoca que los comensales pueden degustar una
experiencia Unica en su comida.

Grafico N° 3: Percepcion del turista: Tiempo de espera.
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Del total de clientes, el 58% perteneciendo en un rango
de bueno — regular establecieron no estan conformes
con el tiempo empleado por parte del establecimiento
de alimentos y bebidas del sitio al momento de servir los
alimentos a la mesa del cliente; de igual modo un 42% afir-
mé que el tiempo de espera es excelente y comodo.

“En los restaurantes, el tiempo de espera se encarga de
ajustar el exceso de demanda hasta equilibrarlo con la
oferta del servicio, racionando a los consumidores en vez
de aumentar los precios” (Schmal & Olave, 2014).

Cabe mencionar que, como el sitio Bajoalto se emplean ali-
mentos o productos gastronémicos a baso de mariscos, es
un poco dificil definir el tiempo de espera, pero determinan-
do un andlisis global se podria mencionar que un lapso de
20 minutos y es conveniente para poder servir el producto
gastronémico bien elaborado a su cliente, pues no debemos
olvidar que este plato debe estar bien servido y montado.
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Ademas, cuando hay una ausencia de procesos dentro
de la produccién gastronémica es inadecuadamente
utilizada. Es por ello que Vera (2016), resalta que los em-
pleados y meseros de un restaurante son parte integral
de su éxito. La comida debe estar al gusto del paladary el
restaurante debe ser acogedor, es importante que contra-
tes a empleados que sepan coémo servir la cena rapida y
cortésmente. Aprende a entrenar a los empleados de un
restaurante para asegurar su éxito en la industria. A ello
se puede recalcar que para que los restaurantes presten
una mejor atencién al cliente en el factor tiempo, se pue-
de implementar el uso de las Tics en el proceso de aten-
cién al cliente, de esa manera se facilitara la recepcion de
pedidos y cambios de menUs, también se podra brindar
un servicio méas personalizado y con menos errores. Esto
permite que los turistas se llevan una mejor expectativa
del lugary del servicio brindado.

Grafico N° 4: Percepcion del turista: Equipos e insta-
laciones.
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Del presente gréfico se pudo considerar que el 89% no
esta de acuerdo con el equipamiento de las instalaciones,
pues segln su criterio no cumplen con las expectativas de
los clientes; mientras que un 1126 considera muy bueno
y excelente las instalaciones de los restaurantes. Dichas
percepciones son cuantificadas con base en la diferencia
para el consumidor entre lo esperado y lo percibido (Be-
tancourt, Aldana, & Gbmez, 2014).

Conforme a los antecedentes, el establecimiento debe es-
tar localizado lejos de focos de contaminacién, ademas se
observa que no existe una planificacién y zonificacion. El lo-
cal deberé ser de uso exclusivo y con acceso independien-
te. La distribucion de los ambientes (cocina, almacén, salén

y servicios higiénicos). Se debe contar con una normativa
sobre la limpieza de instalaciones y equipos (Caldas, 2014),
deben estar en la planificacién de la empresa, es un factor
clave que interviene en la calidad del producto.

Dentro de cada ambiente del establecimiento no debe ha-
ber objetos ajenos al mismo. A ello también resaltamos lo
que dijo Barrios (2013), tener un nivel minimo de personal
de mantenimiento que sea consistente con la optimiza-
cién de la producciony el servicio a los clientes, sin que se
comprometa la seguridad del recurso humano de la em-
presa. Todo ello recalcado que es para brindar un servicio
alto de calidad y satisfactorio para los clientes.

Grafico N° 5: Percepcion del turista: Seguridad.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

0% e

Bueno Muy
Bueno

Pésimo Regular Excelente

De acuerdo al gréfico, el 88% de los encuestados conside-
ran que la seguridad dentro de los establecimientos esta
en un rango de pésimo a bueno; pues determinan que
hay algunos establecimientos que no son muy seguros
para el turista; en segundo plano estéa el 12% que interpre-
ta que existe un nivel de excelente y muy bueno el nivel
de confianza en la seguridad de los establecimientos de
alimentos y bebidas, esto se debe a que existen comer-
ciantes informales, que se dedican a vender alimentos en
zonas de playa, las cuales no mantienen las normas de
higiene ni los procesos culinarios para la conservacion de
los mismos; dicho esto se debe resaltar lo expuesto por
la Comision Sectorial de Servicios del Instituto Navarro de
Salud Laboral (2007), que la seguridad de un estableci-
miento es lo indispensable para los visitantes puesto que
de ellos depende la reputacion del establecimiento. A ello
también podemos aludir que la seguridad no solamente
se enfoca en prevenir de robos o asaltos, sino que también
a la seguridad de la comida y la buena manipulacién de
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alimentos de un restaurante. Esta es la clave fundamental
de muchos centros de restauracién, poniendo énfasis en
los aspectos de higiene y seguridad (Ticliahuanca, 2017).

A esto se debe mencionar que antes de construir el es-
tablecimiento éste debe verificar los riesgos y ademaés de
proporcionar capacitacién sobre los riesgos que pueden
influir en los trabajadores y establecer procedimientos
respectivos para casos de emergencia.

Grafico N° 6: Oferta de productos gastronémicos.
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El grafico 6 determina un porcentaje de 67% que corres-
ponde a que los turistas mencionaron que los baresy res-
taurantes del sitio Bajoalto poseen un men( variado, y un
33% expusieron que silo contiene.

La carta o el menu es la principal fuente de atraccion del
turista, puesto que de alli depende como ésta estructu-
ra el establecimiento, tener una carta variada permite al
cliente seleccionar de manera abierta su pedido para la
mesa.

De igual manera, Thompson (2006), menciona que la
satisfaccion al cliente es un requisito indispensable
para ganarse un lugar en la "mente" de los clientes vy,
por ende, en el mercado meta. Al dar a conocer una va-
riada carta en productos gastronémicos, el restaurante
estaré representado su identidad y personalidad en la
carta o mend, pues alli también plasmara su objetivo en
la mente del consumidor para que éste pueda llevarse
una buena impresion del lugary del mismo modo tenga
éxito en sus labores.
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Grafico N° 7: Servicio y atencién al cliente: Precio/ca-
lidad.
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Como se muestra en la gréfica, respecto a la percep-
cién del precio/calidad en los productos gastronémi-
cos y de bares, un 77% indica estar inconforme con
los precios, (Mejia & Rigaud, 2016), determinaron en
su investigacion que el 25% esté dispuesto a gastar
entre $80 y $110, mientras que un 29% representa a
gastar entre $111 y $140. Los factores que influyen
son: tiempo de entrega, servicio, entorno-ambiente e
higiene, son algunos de los criterios a tomar en cuen-
ta. El 23% restante indica que los valores a pagar son
accesibles.

Grafico N° 8: Servicio y atencion al cliente: Recomen-
dacion.
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En el grafico se observa que un 33% se halla en las con-
diciones de dar promocién del destino Bajoalto a través
de diferentes medios fisicos o tecnolégicos, a su vez de
la variedad de establecimientos gastronémicos de bares,
y el 67% muestra un grado de desinterés por malas expe-
riencias en ciertos establecimientos. A esto Cruz, Herrera
& Rodriguez (2013) sefialan que para lograr la lealtad de
los clientes hacia un establecimiento de restauracion, es
necesario brindar seguridad, confianza y cubrir las expec-
tativas del mismo, ya que aparte de las estrategias, méto-
dos y herramientas administrativas que la empresa utiliza
para fortalecer suimagen frente a los turistas, la lealtad es
la mejor estrategia, debido a que ésta permite que el ne-
gocio fluya de manera independiente y sea reconocido no
solo por su imagen, sino también sea apreciado, logrando
poder ubicarlo en la mente del consumidor.

De igual forma Vera & Trujillo (2009) plantea a la lealtad,
y la calidad son conceptos que sirven para medir la satis-
faccion del cliente hacia la calidad del servicio. Aunque
exista unainmensa relacién entre calidad de servicio que
percibe un cliente, ésta y la lealtad son dimensiones re-
lacionadas con el grado de satisfaccion, lo que influye en
la persuasion del cliente respecto a un establecimiento
turistico de restauracion.

Grafico N° 9: Servicio y atencién al cliente: Imagen del
personal.
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En el gréfico se establecié que el 66% se han llevado una
mala imagen del restaurante por no seguir ningln tipo de
estandar de calidad, servicio, atencién, etc. Y un grupo
considerable del 34% se dejan llevar por la primera impre-

sién visual que proyectan los establecimientos gastroné-
micos, ya que en estas empresas debe primar la pulcritud,
que todo esté en su sitio y bien ubicado y la imagen del
personal también ha de ser percibida.

“Un mesero debe saber cuanto tiempo demanda un plato
para su preparacién en la cocina, especialmente cuando la
comida se prepara sobre las érdenes” (Lora Arduser D.R,,
1995). Aello Najul, (2011), sefiala que para tener una bue-
na atencioén al cliente el personal de la empresa no solo
debe portar un uniforme bien puesto, sino también estar
bien capacitado en el &mbito laboral y el de atenciény ser-
vicio al cliente, pues esto permitirad que el personal cumpla
a cabalidad con su trabajo y actividades incrementado su
eficiencia organizacional. De esta manera, no solo la em-
presa tendrd una buena imagen, también alcanzara sus
metas y objetivos planteados. Mencionando lo de Salazar
& Cabrera (2016), el Modelo Servqual es la herramienta
eficaz para la medicién de la imagen del personal de una
empresa, ya que con sus 5 dimensiones como: capacidad
de respuesta, empatia, seguridad, fiabilidad y tangibilidad,
la calidad del servicio aumentard, ya que con esta evalua-
cién permitird saber en qué esté fallando el personal de
la empresay ésta podra darle solucién a dicho problema.

A esto no debemos olvidar que lo fundamental a deter-
minar la posicién de una empresa en el mercado, es la
opinién de los clientes sobre el producto o servicio reci-
bido. Para ello, la empresa deberé satisfacer sobre todas
sus expectativas y necesidades al cliente, de esta manera
se formaré una opinién positiva hacia el establecimiento.

Resaltando lo que sefalan Cadena, Vega, Real & Vasquez
(2016), al medir la satisfaccién del cliente se busca dos ob-
jetivos principales, evaluar al personal de la empresa y por
otro lado medir la satisfaccién al cliente; en ambos casos
involucran a los clientes, ya que si el personal no estd com-
pletamente capacitado en la atencién al cliente, no va a
brindar un buen servicio y el nivel de satisfaccion seria baja.

Por ello Suarez, Vasquez & Diaz (2007), indican que la sa-
tisfaccion del cliente es el papel clave para darle prestigio
a un establecimiento turistico no solo de alimentos y be-
bidas, sino también en los diferentes &mbitos, del mismo
modo éste tendra una buena acogida de clientes.
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Grafico N° 10: Servicio y atencion al cliente: Grado de
satisfaccion.
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En la gréfica 10 se identificd a un 64% disconforme con la
atencion y podriamos deducir entonces que para que un
cliente se fidelice a un producto o servicio se requiere de
un valor agregado, y el 36% restante es mas probable que
un cliente totalmente satisfecho se convierta en leales e
incluso en seguidores de la empresay sus productos. Con-
siderando lo que manifiesta Garcia, (2016) que el servicio
es importante debido a que constituye la parte funda-
mental de las organizaciones, puesto a que en la actuali-
dad los clientes son cada vez méas exigentes, debido a que
no solo buscan precio y calidad, sino méas bien una buena
atencion, ambiente agradable, comodidad, buen trato, y
un servicio rapido. Por ello las empresas deben buscar que
el usuario se sienta complacido con el servicio ofrecido.

A esto también se sefala que, para que una empresa pue-
da brindar un buen servicio, debe ofrecer un producto
de calidad y también relacién de interacciéon de compra-
dor-empresa. Por ello de acuerdo a lo que sefialan Pérez,
Calderén & Dzul (2012), se puede relacionar el grado de
satisfaccion al cliente con la percepcién, teniendo en
cuenta que esto implica las diferentes caracteristicas del
servicio como lo son: intangibilidad, heterogeneidad e in-
separabilidad desde la produccion hasta el consumo del
producto. No obstante, se considera que, para lograr la sa-
tisfaccion del cliente, el producto que se ofrece debe ser
de calidad, pues es esta la cual se la correlaciona con la
satisfaccion, ya depende del servicio que brinda una em-
presa, el cliente experimenta el nivel de satisfaccién con
relacion al servicio ofrecido.

Para no crear falsas expectativas al cliente hay que definir
el producto ofertado y definir los requerimientos. Segln
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lo que subraya Vargas & Guerra (2010) las expectativas del
servicio reflejan las esperanzas y deseos de los clientes.
Por ello la prestacién de elevados niveles de calidad de
servicio es la estrategia principal para el éxito y supervi-
vencia de la empresa en su medio competitivo.

CONCLUSIONES

Se determiné al termino del trabajo investigativo y confor-
me a las encuestas realizadas a los turistas que visitan el
sitio Bajoalto, que la situacion actual de los establecimien-
tos de servicios y bebidas de la zona es que hay algunas
que se encuentran en condiciones 6ptimas, sin embargo
otras no cumplen con las expectativas.

Los turistas destacan la variedad de productos gastroné-
micosy el origen de la materia prima, el sitio de Bajoalto al
estar ubicado en el perfil costanero lo convierte en fuente
de productos marinos, beneficiando al sector de restau-
racion en la obtencién de productos de primera calidad.
El sector nos permite observar el territorio que brinda un
atractivo lugar turistico y acoge a cientos de turistas.

Por otra parte, existe una inconformidad por parte de los
turistas que visitan el sitio Bajoalto, por el servicio o pro-
ducto que ofrecen en diferentes restaurant u hospedaje
que no es de buena calidad, lo que hace que el cliente no
quiera adquirir méas estos servicios. Por otra parte, la con-
taminacion que existe en el lugar por desechos que votan
en la playa hace que tenga una malaimagen, ocasionando
problemas para el turismo en la localidad.

Muchas empresas de servicios han tratado de asegurarse
que los clientes reciban, en forma constante, servicios de
primera calidad y, sobre todo, que la interaccién entre el
empleado y el cliente sea recurrente. Por eso, el presta-
dor de servicios tiene que identificar las expectativas de
los clientes que tiene en la mira en cuanto a la calidad de
servicios. Por desgracia, la calidad de los servicios es més
dificil definir y juzgar en comparacién a la calidad en los
productos.

Por esta causa, es importante que el prestador de servi-
cios defina y comunique con claridad las necesidades de
los clientes, ya que esa persona esta en contacto directo
con las personas que adquieren nuestro servicio.

El consumidor es quien decide si el precio de un producto
es el correcto, cuando los consumidores compran un pro-
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ducto el precio se fijard en funcion de las estimaciones del
valor del productoy de la cuota de mercado que la empre-
sa espere obtener, teniendo en cuenta a los competido-
res. La demanda del producto es un indicador de cuanto
estan dispuestos los consumidores a pagar por un pro-
ducto. Otro factor externo que influye en las decisiones de
la fijacion de precios son los precios de la competencia y
sus posibles reacciones ante las medidas respectivas de
la propia compaiiia. La empresa necesita conocer los pre-
ciosy la calidad que ofrece cada competidor.

Silos clientes perciben que el precio es mayor que el valor
del producto, no compraran el producto. Si los consumi-
dores perciben que el precio es inferior al precio del pro-
ducto lo compran, pero el vendedor pierde oportunidades
de obtener utilidad.
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