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Abstract:

Currently, companies find themselves immersed in a highly competitive environment. In their quest to adopt new forms
of production and service delivery, service quality and customer satisfaction emerge. These two concepts become
fundamental to achieving business objectives, since if, when providing an intangible good (service), the company does
not consider quality as a guiding principle, negative effects such as the loss of customers and, consequently, impacts on
its economic income may occur. This study aims to map the customer experience in a travel agency by developing design
thinking tools to understand the customer's perception of the service they receive from the economic unit. This text
contributes to the identification of key factors that determine service quality and customer satisfaction in the tourism sector
in a specific context of travel agency services, through visual and dynamic transmission to capture the customer's voice
and understand their perception.
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Resumen:

Actualmente las empresas se encuentran inmersas es un escenario altamente competitivo. En su pretension por adoptar
nuevas formas de produccion y prestacion de servicios, aparece la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente.
Estos dos conceptos, se vuelven fundamentales para el logro de los objetivos empresariales, puesto que si al momento
de brindar el bien intangible (servicio), la empresa no considera la calidad como eje rector, es posible que se presenten
efectos negativos como la pérdida de usuarios y, por ende, afectaciones en sus ingresos econémicos. Este documento
tiene el objetivo de mapear la experiencia del cliente en una agencia de viajes ubicada en el municipio de Pachuca de
Soto, mediante el desarrollo de herramientas de pensamiento de disefio, a fin de conocer cudl es la percepcién que el
cliente tiene con respecto al servicio que recibe por parte de la unidad econémica. Este texto contribuye a la identificacion
de factores clave que determinan la calidad del servicio y la satisfaccién del usuario en el sector turistico en un contexto
especifico del servicio de las agencias de viajes, a través de la transmision visual y dindmica para captar la voz del cliente
y comprender su percepcion.

Palabras Clave:
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Introduccidn Cuando se piensa en un viaje no solo se imagina el
destino al cual dirigirse, sino que también en todo lo que
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sucede antes, durante y después del mismo. En una
agencia de viajes, a pesar de ser un intermediario entre
el usuario y el destino, la preocupacion por que el cliente
viva una experiencia inmemorable debe ser uno de los
principios plasmados en su filosofia empresarial, si bien
es cierto, el viaje del cliente empieza desde el momento
en que este suefia una ruta, inspirada en peliculas, libros,
conversaciones e inclusive mediante redes sociales.

En el presente se aborda la definicion de los términos
agencia de viajes, calidad en el servicio, satisfaccion del
cliente y herramientas de pensamiento con el fin de dar
un marco introductorio que permita comprender como la
accion de ofertar un servicio va mas alla de solo la
compra-venta o de la interaccidn prestador de servicios
turisticos-viajero, Si es verdad que en gran medida la
experiencia del cliente dependeré de la atencion brindada
por parte del operador turistico, existen otros factores que
contribuyen en ello.

Bajo el principio: “si la calidad del servicio es alta, es mas
probable que el cliente quede satisfecho”, se infiere que
un cliente satisfecho genera una acciébn de
recomendacion de la agencia hacia sus amigos y
familiares. Frente a ello, las estadisticas revelan que el
91% de los clientes insatisfechos a nivel global, afirman
que nunca volveran a hacer negocios con una empresa
cuyo servicio experimentado fue deficiente (Garcia,
2018).

Dado lo anterior, el presente tiene como finalidad
conocer, mediante la elaboracién de herramientas de
pensamiento de disefio, la percepcion que el cliente tiene
con respecto al servicio que recibe por parte de una
agencia de viajes ubicada en el municipio de Pachuca de
Soto, de tal modo que sea posible responder los
siguientes cuestionamientos ¢ Cual es la definicién de los
términos calidad en el servicio y satisfaccién del cliente?,
¢,Coémo emplear las herramientas de pensamiento de
disefio para identificar los principales factores que
determinan la calidad y satisfaccién en una agencia de
viajes?, ¢ Cual es la percepcion del usuario con respecto
del servicio que brinda la agencia de viajes?.

En un segundo momento se daran una serie de
recomendaciones que contribuyan a mejorar el servicio
brindado por la agencia de viajes en cuestion.

Calidad en el servicio y satisfaccion del
cliente

Con base en Molina (2014, como se cité en Miranda-Cruz
et al., 2021) “la calidad de servicio consiste en cumplir
con las expectativas que tiene el cliente sobre que tan
bien un servicio satisface sus necesidades” (p. 1434).
Desde la posicion de Pierrend (2021) la calidad del
servicio es “la diferencia entre las expectativas de servicio
del cliente y el servicio percibido” (p. 33). Ante esto, si, el
servicio no supera las expectativas del usuario, es
probable que el cliente perciba un déficit en la calidad de
este, y con ello se genere insatisfaccion por parte del
comprador.

Desde el punto de vista de Romero & Romero (2006) la
satisfaccion del cliente es un término que alude “al grado
en que el desempefio percibido de un producto o servicio
concuerda con las expectativas del comprador” (p.565).
A juicio de Kotler et al. (2017, como se citd en Ramirez-
Asis etal, 2020) la satisfacciébn del cliente es la
respuesta del usuario al evaluar sus expectativas que
tenia antes de hacer uso del servicio, y el rendimiento real
del producto o servicio una vez que se utilizé.

Herramientas de pensamiento de disefio

Las herramientas de pensamiento de disefio tienen su
origen en una de las metodologias de innovacién mas
reconocidas a nivel mundial hoy en dia, el “Design
Thinking”. Aun que lo pareciera, este término no es un
concepto contemporaneo, fue en 1969 donde Herbert
Simon lo menciona por primera vez en su obra literaria
“La ciencia de lo artificial”. A partir de ese momento,
diversos autores comienzan a desarrollar el método.
Brown, (2008) lo define como “una metodologia que
impregna todo el espectro de actividades de innovacion
con un espiritu centrado en las personas” (p. 3). Por su
parte, Ramos & Wert (2015, como se citaron en Magro &
Carrascal, 2019) establecen que esta metodologia es
capaz de “generar ideas innovadoras, centrandose en
entender y dar solucién a necesidades reales” (p.79). De
esta manera, el “Pensamiento de Disefno” (por su nombre
en espafiol), es entendido como aquella estrategia de
trabajo en donde se busca innovar algun producto,
servicio y/o proceso, mediante la generacion de
soluciones a partir de un reto, para ello se lleva a cabo el
desarrollo de cinco etapas, las cuales se muestran en la
figura 1.
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Figura 1. Etapas del Desing Thinking
Fuente: Ramos & Wert (2015, como se citaron en Magro
& Carrascal, 2019).

Autores como Gasca & Zaragoza (2020) aclaran, que
este proceso, no es lineal, sino que es iterativo,
abriéndose a la posibilidad de desplazarse de una etapa
a otra segun los resultados alcanzados. Para esto, el
mismo autor expone que en cada una de estas etapas, se
emplean diversas herramientas (storyboard,
brainstorming, juego roles, mapas de empatia, Customer
Journey Maps, etc.), las cuales permiten desarrollar de
manera éptima y eficiente cada momento del proceso. El
uso de las herramientas en cada fase dependera del
investigador y del objetivo al cual se desea llegar.

Para el cumplimiento de este trabajo, se desarrollaron las
herramientas de mapa de empatia y Customer Journey
Map:

Mapa de empatia

Con base en lo establecido por Gray, Brown & Macanufo
(2010, como se citaron en Ramos et al., 2020) un mapa
de empatia es aquella herramienta que es disefiada para
“potenciar la visidn estratégica de los clientes” (p. 68), es
decir, comprender sus deseos y necesidades. A ello,
Castillo-Vergara etal. (2014) afaden que esta
herramienta, es un método utilizado a fin de conocer
como es la experiencia del cliente, sin pasar directamente
por ella, tras hacer uso del producto o servicio ofrecido,
para ello, se reflexiona acerca de sus pensamientos,
sentimientos, necesidades, deseos, influencias y
barreras mediante seis preguntas: ¢Qué piensa?, ¢Qué
siente?, ¢ Qué aye?, ¢ Qué ve?, ;Qué dice?, ¢ Qué hace?
(Dinngo, 2023), Tal como se muestra en la figura 2.

Figura 2. Mddelo de mépé de empatia
Fuente: Gasca & Zaragoza (2020).

Esta herramienta visual, ademéas de identificar
divergencias y/o convergencias entre lo que dice, piensa
y hace, permite guiar el disefio de estrategias, mensajes
y experiencias que conecten mejor con el publico. Esto
también facilita el trabajo colaborativo entre equipos,
generando una vision compartida del perfil del usuario. Al
usarlo, se descubren insights que no surgen de hallazgos
ni métricas tradicionales. En definitiva, es un puente entre
la marca, producto, o servicio y la mente del cliente.

Customer Journey Map (CIM)

De acuerdo con Gasca & Zaragoza (2020) la herramienta
del Customer Journey Map, consiste en la descripcion del
recorrido que realiza el usuario en su experiencia por el
uso del servicio y/o producto, “visualizando los diferentes
momentos, antes-durante-después” (p.235), con el
objetivo de “comprender el viaje del usuario para hallar
los puntos de dolor” (Gasca & Zaragoza, 2020, p. 235). El
modelo de la herramienta se presenta en la figura 3.

! kel

| Qubed
! sintiendo?

Fuente: Gasca & Zaragoza (2020).
Por lo anterior, este, resulta ser una herramienta visual

que describe el recorrido completo que un cliente realiza
al interactuar con una marca, producto o servicio. Con
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ello, se identifica cada paso, que va desde el
descubrimiento de una necesidad hasta la posventa y la
fidelizacion. Esta guia estratégica detalla los puntos de
contacto, las acciones del cliente y las emociones que
experimenta en cada momento, lo que permite centrarse
en las experiencias negativas para accionar sobre ellas y
convertirlas en positivas. Se concluye que su principal
objetivo es mejorar la experiencia del cliente y detectar
oportunidades de mejora, para disefiar experiencias mas
efectivas y consistentes.

Metodologia

El presente trabajo refiere a una investigacion cualitativa,
descriptiva y de corte transversal. Para la realizacion del
mapa de empatia, se procedi6 a recabar los comentarios
posteados por los usuarios en las redes sociales de la
agencia de viajes (Facebook, Instagram, TikTok) y en el
servidor de Google Maps. Se obtuvo un total de 83
comentarios, los cuales se procesaron en el software de
ATLAS.ti, clasificAndolos en los seis elementos que
integran el mapa de empatia.

Respecto a la elaboracién de la segunda herramienta, se
empleé como método la observacién participativa dentro
de la agencia de viajes en cuestion, la cual se llevé a cabo
durante 8 sesiones. De acuerdo con Pellicer et al. (2013)
esta técnica “permite al investigador formar parte y estar
en contacto con los diversos procesos y los trayectos que
se producen” (p. 128) en el espacio analizado. Para poder
llevar acabo esta, se desarrollaron memos de
investigacion, en los cuales se documentaron las
interpretaciones y reflexiones de los datos recogidos
durante el proceso. Lo anterior con el fin de analizar el
comportamiento de los usuarios que acudian de manera
presencial a las instalaciones de la agencia de viajes.

La interpretacion de los resultados obtenidos se presenta
a continuacion:

Resultados

Primeramente, y con relacion al mapa de empatia
realizado, la figura 4. refiere a un diagrama de Sankey en
donde es posible observar la relacion que existe entre las
seis categorias, evidenciando que existe congruencia
entre lo que el cliente “piensa, siente y dice”, ya que las
percepciones personales influyen en los pensamientos y
emociones.

Por otro lado, también hay presencia de patrones de
congruencia entre lo que se “piensa, hace y ve”, dejando
de lado, en gran medida, lo que “oye” por parte de
personas externas. Lo anterior acontece a que en su
mayoria los comentarios por parte del cliente estan
enfocados a lo que piensa, hace y siente, puesto que en
dicha figura se muestra mayor popularidad de testimonios

en estos tres elementos, al observar lineas mas gruesas,
las cuales infieren mayor frecuencia.

3.0¥E

opiniones externas
LPERA 4DKE
Kb ophnicnes propias B.VE
percepcion
28ENTE b
sensaciones propias|

S.HACE

Figura 4. Coocurrencia entre categorias
Fuente: elaboracion propia (ATLAS.ti).

De manera particular, y a fin de conocer que es lo que el
cliente considera en cada una estas categorias, se
desarrollaron nubes de palabras que revelan aspectos
sobre la experiencia del usuario. La nube de palabras
presentada en la figura 5. Al resaltar palabras como
“atencion”, “excelente”, “profesionalismo”,
“comprometidos”, etc., se sugiere que los consumidores
piensan que la atencibn es excelente, asi como
considerar que el equipo de trabajo es profesional, serio
y comprometido.

viajaré f
i} comprometidos profesionalismo

calidad viajes
ofreciendo
paciencia mejores excelente comprarles servicio
memorable boletos bonita
buen

- equipo
excepcional aup

impecable ayuda atienden

aerolinea direccion

promociones personalizada

aclarando  trato Viaje lugar agentes ofrecen

paquetes
serio buenas amable

dudas sonrisa
comprar

compare completa

Figura 5. ¢ Qué piensa?
Fuente: elaboracién propia (ATLAS.ti).

Por su parte en la figura 6. la palabra central dentro de
esta categoria fue “acampamiento”, seguida de “viaje”,
“experiencia”, “seguridad”, etc., con lo cual se indica que
el usuario se siente seguro y tranquilo con la agencia de
viajes, cuando contrata sus servicios, pues al tener un
equipo de trabajo tan profesional, este se compromete a

asesorar al cliente en cualquier tramite que realice.
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Figura 6. ¢ Qué siente?
Fuente: elaboracion propia (ATLAS.ti).

En la figura 7, sobresaltan las palabras “servicio”,
“excelente” y “agencia”, orientando las reflexiones de los
usuarios a enfocarse en el servicio, del cual dicen que es
excelente, pues estdn conformes, con la calidez que
ofrecen en el trato.

increible forma explicacion

calidez

.. agencia €XCelente

conforme
esperando

ServiCloO

buscan
ayudarte buenas

contento

necesitas

ofrecieron buen
opciones viajes

) aglomeraciones
primera

SEros

profesionales
realmente

Figura 7. ¢ Qué dice?
Fuente: elaboracion propia (ATLAS.ti).

En lo que refiere a la categoria “oye”, la nube de la figura
8, acentlia pocas palabras, sugiriendo asi que, en su
mayoria, los comentarios por parte de los usuarios son
sensaciones y sentimientos genuinos ya experimentados,
no obstante, pocos son los usuarios en los que,
comentarios externos, llegan a influir en sus decisiones
de compra. Al destacar las palabras: “amigos”, “dicen” y
“buenos”, esto expone que, los comentarios que han
escuchado, sobre la agencia de viajes, han sido buenos
y provenientes de amigos.

amigos dicen

buenos

Figura 8. ¢ Qué oye?
Fuente: elaboracién propia (ATLAS.ti).

Por otro lado, en la figura 9, se conjuntan, aquellos
comentarios relacionados a lo que el usuario hace,
remarcando palabras como “recomiendo”, “gracias”’, y
“super”, evocando de esta manera, que entre las
acciones que hace el usuario est4d el recomendar,
agradecer y calificar, ya que reconocen al apoyo brindado
en la planificacion de eventos importantes como viajes de
boda y/o vacaciones.

recomendadisimos

recomendacion
recomendar logistica

apoyarnos operativo

aeropuerto impide

ampliamente

apoyo p I Sta s aclararlo

traslados estandares concreto

mundo central mexico

vacaciones

excelente aclaracion informacion

unicos estrellas eleccion

= recomiendo

viaje

inolvidable ¢ ,dad

o JFACIAS

politico simultaneos

Su pe r hermoso

cuenta recomendable
permitido

certificaciones

recomendad Servicios
ecomendado segur’idad

Figura 9. ¢ Qué hace?
Fuente: elaboracion propia (ATLAS.ti).

Con relacién a lo que el usuario observa, es posible
analizar que este, basa sus comentarios en los “precios”,
las “promociones”, el “profesionalismo” la “ética” y
“confiabilidad”, al enlazar estos conceptos, es posible
determinar que, bajo su percepcién, ellos consideran que
las tarifas que ofrecen en sus cotizaciones son accesibles
y a precios justos. Lo anterior se refleja en la figura 10.

responsabilidad
seriedad )
ibl promociones
servicio accesibles
expeditos

acccesibles ~ posible

viajes

e 2XC8ENtes profesionales

apoyaron

atento tal’lfaS opciones

confiablos p re CI 0 S profesionalismo

costos Su per buenas precio justos viajar
cotizaciones mejores soporte
enc

aron

brindaron

inconvenientes ético

personalizado profesional puntualidad

Figura 10. ;Qué ve?
Fuente: elaboracién propia (ATLAS.ti).

Una vez analizados los comentarios presentados en cada
seccién, se procedié a la elaboracion del mapa de
empatia, el cual se presenta en la figura. 11, donde
ademas de recabar las ideas fuerza de cada categoria se
encuentran marcados con un circulo las convergencias
existentes entre lo que el usuario piensa, siente, dice y
hace, corroborando asi la congruencia antes revelada.
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Figura 11. Mapa de empatia del usuario en la agencia
de viajes
Fuente: elaboracién propia adaptado de Gasca &
Zaragoza (2020).

En segundo lugar, y referente a la elaboracion del
Customer Journey Map, El internamiento en la agencia
de viajes, deja ver que, en su mayoria, el mercado que
decide acudir de manera presencial a la empresa es
aquel segmento senior, el cual refiere “preferir un trato
persona a persona, por encima de tratar con maquinas’.
Como se menciond anteriormente, esta herramienta se
realizé en tres etapas:

Antes

Muchos de los usuarios observados expresan no tener
tiempo para planificar los detalles de su viaje, o bien no
tener habilidades con la tecnologia para realizar reservas,
por lo que acudir a una empresa que pueda encargarse
de todo ello, es la mejor opcién, asi que, en su paso por
este camino, decide rastrear, a través de las paginas
oficiales, aquellas agencias de viajes con prestigio, o bien
gue le recomiendan, para organizar el viaje de sus
suefos.

Tras el analisis de los comentarios publicados por los
clientes en las redes sociales de dichas agencias, el
usuario en cuestién decide contactar mediante su nimero
telefonico a la agencia seleccionada, para solicitar el
horario de atencién y la ubicacion de esta.

Con relacién a las emociones que presenta el cliente, fue
posible identificar felicidad por salir a disfrutar y relajarse
en compafiia de su familia; agobio por la existencia de
tantas agencias de viajes y preocupacion por hacer una
buena eleccién de esta, la cual no lo engafiara y le diera
justo lo que estaba buscando, tal como se muestra en la
figura 12.
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T a través de una :
ACCIONES agencia de viajes | {:_
DEL o S : Scconeacta
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USUARIO guelavicre cn hisqueda de para preguntar
planificar su viaje b el horario de
= prestigio servicio
PUNTOS DE _ e - -
\u
CONTACTO Pagina oiil A
de Las agencias
de vigjes
MOMENTOS
DE VERDAD
:Qué esta ll("':l‘j\:mla.,: 1\., Analiza los comentarios “"M‘;I(]:Il'\lﬁl‘\i;‘m‘iw
pasando? ik para decidir que ag seleccionada
contratar
< < - - - } —
".Qu.e i Felickladpot Agobio por Preoctpacion de no
sintiendo? salir, relajarse. tantas opeiones elégit aa biena
y disfrutar de agencias agencia y su viaje
. sca un fracaso
)
EMOCIONES ' -

Figura 12. Acciones realizadas por el cliente, antes de
acudir a la agencia de viajes.
Fuente: elaboracién propia adaptado de Gasca &
Zaragoza (2020).

Durante
Una vez que el usuario acude a las instalaciones de la
agencia de viajes, es donde comienzan los momentos de
verdad entre cliente y empresa. Todo inicia cuando este
ingresa al establecimiento y saluda de manera general al
personal, donde nadie le responde debido a que todas las
operadoras estan ocupadas y por tanto tampoco hay
lugares disponibles para tomar asiento, lo cual lo incita a
observar los posters que se encuentran dentro y fuera de
la agencia de viajes y escanear los codigos QR para
buscar mas informacion sobre los paquetes turisticos que
se promocionan.

Seguido de ello, cuando una asesora de viajes se
desocupa, esta le da la bienvenida, lo invita a tomar
asiento y procede a preguntarle en que puede servirle.
Tras el cliente informarle los detalles de su viaje deseado,
la operadora le muestra opciones de paquetes y destinos
que cumplen con lo solicitado, al mismo momento en que
responde todas dudas y preguntas que surgen por parte
del cliente.
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Después de tantas opciones, el cliente se decide y
selecciona aquel que cumple con sus expectativas. La
asesora corrobora informacion con el usuario y realiza la
reservacion, mientras que el cliente realiza el pago del
servicio a través de una Terminal Punto de Venta (TPV),
momento en donde la asesora le indica la manera en la
que debe insertar correctamente su tarjeta. Antes de que
el usuario se retire del establecimiento, la operadora le
hace entrega de una tarjeta de presentacién con sus
datos de contacto para que pueda comunicarse
directamente con ella, si este presentara alguna duda en
cuestién con su reserva.

A lo largo de este trayecto, las emociones que presenta
el usuario son: primeramente, incomodidad por llegar al
establecimiento y que ninguna operadora le conteste el
saludo, que el lugar sea reducido, y que no pueda tomar
asiento mientras espera; ansiedad por conocer mas
promociones de las que estd viendo en los posters
colocados en la agencia; tranquilidad por finalmente ser
atendido después de alrededor de 10 min; comodidad y
felicidad porque todas sus preguntas estan siendo
respondidas por la operadora y porque encontré algo que
se acomodara a sus necesidades y recursos; finalmente
tranquilidad y seguridad por el trato que recibié y porque
su viaje estd reservado y pagado. Lo descrito
anteriormente se observa en la figura 13.

DURANTE

ACCIONES | —{ —
DEL =
USUARIO

PUNTOS DE
CONTACTO

MOMENTOS
DE VERDAD

2Qué estd
pasando?

£Qué esta
sintiendo?

EMOCIONES

Figura 13. Acciones realizadas por el cliente, durante su
estancia en la agencia de viajes.
Fuente: elaboracién propia adaptado de Gasca &
Zaragoza (2020).

Después.

Continuando con el mapa de ruta realizado por el usuario,
este regresa con su familia y comenta la decisién tomada,
mientras recibe via correo electronico toda la informacion
sobre su viaje. Durante su viaje, el cliente procede a
postear en sus redes sociales, fotos y videos, pues
disfruta con su familia. Cuando el usuario finalmente
regresa a casa, llega el momento postventa, en donde el
usuario comenta con sus familiares y amigos como fue su

viaje, ademas de compartir su experiencia a través de las
redes sociales de la agencia de viajes, tras hacer uso de
Sus servicios.

En este momento, se destaca que el usuario se siente,
por un lado, alegre y confiando en que su viaje esti
resultando tal como lo planeo y se lo prometieron al
momento de pagar, pero por otro lado con expectativas
de recibir una encuesta de satisfaccion por parte de la
agencia de viajes para compartir con ellos, tanto su
experiencia durante su viaje, como el trato y servicio
recibido por parte de sus operadoras. Dichas reacciones
se muestran en la figura 14.

DESPUES

ACCIONES o —
DEL smiia -“r- s Duranee sa viaj [ P p——
USUARIO s

PUNTOS DE
CONTACTO

MOMENTOS
DE VERDAD

(Qué esta
pasando?

2Qué estéd
sintiendo?

EMOCIONES

Figura 14. Acciones realizadas por el cliente, después
de hacer uso del servicio de la agencia de viajes.
Fuente: elaboracién propia adaptado de Gasca &

Zaragoza (2020).

Nota: La version completa del CIM, puede consultarse en
el siguiente enlace:
https://www.canva.com/design/DAGfGMvJyFU/k-
pwP2s8nJvXXuzmAhwZjA/edit?utm_content=DAGIGMv
JyFU&utm_campaign=designshare&utm _medium=link2
&utm_source=sharebutton

Conclusiones

Los hallazgos presentan un aporte teérico e informacion
empirica suficiente para dar respuesta las preguntas
planteadas en un inicio:

Primeramente, la calidad del servicio es el conjunto de
caracteristicas que garantizan que la atencion brindada a
un cliente cumpla o supere sus expectativas. No se limita
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a la correcta ejecucion de un producto o una tarea, sino
gue también se incluyen aspectos como la amabilidad, la
rapidez, la personalizacion y la capacidad de resolver
problemas de forma eficaz. Un servicio de buena calidad
se construye a partir de procesos bien organizados. En
pocas palabras, es la capacidad de una organizacion
para generar experiencias positivas y confiables que
fortalezcan la relacion con los usuarios. De aqui que la
satisfaccion del cliente sea entendida como el nivel de
conformidad que experimenta una persona luego de
recibir un producto o servicio, dependiendo de si cumpli6,
iguald o super6é sus expectativas. Surge de la
comparacion entre lo que el cliente esperaba y lo que
realmente obtuvo, e involucra tanto la calidad percibida
del producto como la experiencia en el proceso de
compra 0 uso. En resumen, la calidad puede ser
considerado el promedio y la satisfaccion el resultado
esperado.

Lo anterior conduce a establecer una conexién entre
estos dos términos: un servicio de alta calidad genera un
mayor nivel de satisfaccién. Sin embargo, la satisfaccion
también depende de las expectativas previas del cliente
y de factores externos. Mejorar la calidad requiere
conocer y comprender las expectativas del usuario, para
ello, resulta util el desarrollo de herramientas de
pensamiento de disefio ya que estas estan centradas en
entender profundamente las necesidades y experiencias
reales de este para luego generar soluciones que
respondan a ellas de manera creativa y viable. Las
herramientas de pensamiento de disefio permiten
observar, escuchar, mapear, crear y validar en un ciclo
continuo. Asi, no solo se detectan los factores clave de
calidad vy satisfacciébn (rapidez, personalizacion,
comunicacién, confianza, profesionalismo), sino que se
priorizan aquellos con mayor impacto real para el cliente.

El mapa de empatia permite ponerse en los zapatos del
cliente a fin de identificar los puntos de friccién emocional
que impactan su satisfaccion, conociendo realmente al
cliente y que busca, quiere y necesita.

El Customer Journey Map permite visualizar y estructurar,
todo el feedback del cliente, asi como detectar en qué
momento la experiencia de este es positiva 0 negativa a
fin de identificar dénde esta satisfecho, pero sobre todo
donde no lo esta para establecer acciones concretas con
el firme objetivo de mejorar la calidad del desempefio en
la etapa del proceso.

Lo anterior, se evidencia en los resultados obtenidos tras
el desarrollo de estas herramientas, con las cuales se
concluye que en general, los clientes que hacen uso de
los servicios brindados por la agencia de viajes en
cuestion, se encuentran mediamente satisfechos, ya que
si bien es cierto elogian la atencién, el servicio, la
amabilidad, el profesionalismo, la seguridad y los precios,

existen otros factores que no permiten su satisfaccion
total en todos los momentos del ciclo del servicio, como
lo son el espacio fisico tan reducido, la falta de actitud de
servicio por parte de algunos los colaboradores y la
ausencia de acciones postventa.

Tomando en cuenta los resultados obtenidos en el mapeo
del recorrido realizado por el usuario se propone a
empresa, primeramente, acondicionar el espacio fisico de
manera eficiente, para habilitar un area de sala de espera
con sillas, televisor, amenidades (agua, botana) en donde
el cliente pueda relajarse y refrescarse, al mismo tiempo
gue va conociendo los servicios y paquetes turisticos que
ofrece la agencia de viajes, esto a través de la
transmision de videos y publicidad impresa.

En segundo lugar, se hace la sugerencia a la agencia, de
establecer un decalogo de servicio al cliente, que indique
las acciones que deben realizar los colaborares de la
organizacion, desde el momento en el que un cliente
ingresa a las instalaciones hasta la salida de este.

Finalmente, para el desarrollo de acciones en la
postventa, se recomienda a la empresa, ademas de
enviar encuestas de satisfaccion donde el cliente
exponga las percepciones del servicio recibido de manera
general, invitar a los usuarios a visitar la pagina oficial de
la agencia y seguirla en las redes sociales, a fin de que
estos estén al tanto de las promociones que postea la
organizacion en sus redes y asi establecer un programa
de fidelizacion y motivarlos a viajar en futuras ocasiones.

Aunado a ello, instalar dispositivos electrénicos (tabletas)
dentro de la agencia de viajes, en los cuales, mediante un
clic, el cliente pueda evaluar la experiencia de su estancia
dentro de la agencia de viajes.
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