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mo en k mayoria d

oras ramas de Ja actividad econdmica, €l precio y la calidad constituyen también, en el

turismo, mstrementos o armas furzéa?nen}tales para competir en ta lucha
por consegquir clientes [turistas), Pern aun gue ambos estén logicamente
interconectados en ta formula: Calidod: Precio = Vator v si bien el valor
del dinero se define como la fuerza que impulsa la demanda turistica
(Nag! 1987], no estd en absoluto clare como se evallia exactamente el
valor, el precio o fa calidad por parte de fos clientes empresarios, como
tampoco lo estd si factores como el valor o el precio con refacion a fa.
calidad pueden ser fuerzas preponderantes a la hora de dar forma y

equilibrar los'mercados turisticos. Las publicaciones de gestidn estratégica

nos proporcionan un enfogue més claro y mas préctico en el gue se nos
sugiere gue, conel fin de situarse en ¢l mercado, las empresas deberan
buscar bien una diferenciacian en la calidad (o en ef producto), el
tiderazgo en costes o fa-estrategia de concentracion o convergencia
{Porter 1985). La estrategia de convergencia’puede considerarse un
deri \,adn de fas dos anteriores, ya que inchiye estrategias que tienen
como objetivo ser lideres en costes o la diferenciacion en calidad (en ef

sproducto] en segmentos del mercado especiales o parciales [nichos),

mientras los dos primeros se crean mediarite estrate gias qlobafzq

‘buscadas en todos los mercados de la empresa.

*

En lo que se refiere a las estrategias de liderazgo en cost

es, las empresas

“normalmente ofrecen servicios yfo productos de calidad de mercado

medua gue, sin embargo, ‘se suministran a precios que estdn por debajo
de la media del mercado. Las empresas. pueden hacer esto debido a las -
ventajas en ia competencia en lo que respecta a costes y pre; i0s,
Estosditimes son & menudo el resultado de economias de escala o de

“economias de alcance. Por ejemplo, Viajes Thompsen puede ofrecer

paquetes de viaje de calidad media comparables a los que ofrece la
competencia, pero suele descontar unas cuantas fbras del precio con
respecto a Ens competidores. Cuanto mas mmogeneo sea el producto o
servield en un mercado dado, mids posibilidades existen de que las
enmpresas compitan en preci y costes, Esto a.su-vez implica que solo

_aguelias firmas que hayqn aj Jst.sdo de manera optima ef tamafo de st
empresa ¥ su planta, sobreviviran en la batalla de la competencia a largo

plazo, tal y como se predice en todos los libros de teorla
microeconomica. (véase por ejemplo, Mansfield 1994, ibid, p. 312 y

-sifuientes),

En este escenario la competencia es feroz y se I'msa‘:txniramente enel -

- precio y muy pocas empresas sobreviviran, concretamente s6lo aquélias

gue puedan mantener lq pmdumtm a hrqo plazo con ur coste medio
rinime.



Por atro lado, si las empresas aplican estrateglas de diferenciacian pura de

producto [servicia), Tos costes y los precios se convertirdn en meras

molestias en e} intento por parte de la erﬁpresa de producir de forma

continyada productos y/o servicios nuevos v, de ahi, calidad nueva a

través de la innovacian. Pueden, por tanto, coexistir en armonia las

- divergencias apreciables en lo que respecta tanto a los precios de
mercado como a la calidad de los productos (servicios]. Al contrario de o
que ocurre en el caso del Hiderazgo de costes, diferentes tipos de firmas
gue producen v venden diferentes tipos de productos y ofrecen calidades
distintas pueden sobrevivir & largo plazo. Cuanto mas fragmentada esté
una industria, tanto por las preferencias de los clientes, va sean
segmentadas o localizadas, como por la ausencia.de economias de escala
en productos {servicios} intensivos de capital humano més posib‘ilidad&s '
tienen las empresas de competir en términos de productos (servicios)
diferencialos, exclusivos y originales, haciendo de fa calidad el arma

“competitiva primordial,

Aungue particularmente teniendo er cuenta ia actual globalizacion de fa
industria del turismo, no se puede negar que las presiones en-lo que
respecta a prt‘cio y costes han condueido -y lo seguiran haciendo en el
futuro- & una mayor racionatizacion e industrializacion def sector
turistico europeo [Ké%!’er & Koch 1995), el futuro turismo de Europa s¢
verd obligado, en su mayor parte, a trabajar con la caiida{i\},
especiaimente, la ealidad del servicio serd-el arma v 1a ventaja principat a
fa-hora de enfrentarse cont el novedt:m bajo coste del turismo en
Sudamérica, Asia v el Caribe.

Un enfoque estratégico rnélséspeci‘ﬂw de la calidad en la produecion y
marketing de los servicios de turismo en. Europa se hard necesaria al
aumerttar secularmente los costes. de produccion en lo que concierne & la
mano de obra v el entorno, asi como las tendencias actiales hacia unos
productosfservicios mas individuatizados. En 10 que se refiere a las
tendencias hacia una mayor individualizacion, el comportamiento
turistico preocupado por la calidad, existe tanto una evidencia de heeho

~ como unas publicaciones que han surgido y se han multiplicado
rapidamente, que dejan constancia de la in'kp(théncia creciente de la
calidad frente al precio en niuchas de 138 industrias v productos turisticos
europeos, Bl nuevo comportamiento del ecio, en patabras de
Opaschowsky, o el "nuevo turista”, segin la terminologia de Foon,
necesitan todos la misma caracteristica original, “la Experiencia'personzil“,
dentro de una gama de actividades turisticas [ Poon 1993, Opaschowsky

1944).

El sequndo argumento convincente en 1o que serefiere al probable
“aumento de ja importancia de la calidad en el turismo esta ligado a!
rapido aumento del coste de los terrencs vi rgenes y el de la mano de obra
no cualificada en cast todas s zonas turisticas en Europa. Mientras que
-en ¢f pasado la amabilidad v el encanto natural de las personas en fas
zonas turisticas, junto con os paisajes iditicos se daba por hecho, hoy en
dia esto tiene una gran demanada por tratarse de recu rS0S MUY 508508 Y
no repf@ducihles Estn gltimo implica que a) las estrategias de liderazgo -
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en costes deberdn descartarse en numerosas zonas y productos teniendo
en cuenta ¢l alto y creciente caste de la mano de obra y ef coste
ecoldgico v b] muchos antiguos recursos "naturales” del turismo se han
convertido hoy en dia en infra- y superestructuras realizadas por el -
hombre que requieren, para su creacion y mantenimiento, una mano de ‘
obra muy cualificada, asf como tecnologia v politicas de alta calidad.

Dicho sea de paso, esto implica también la creacion de formas amenas
de turismo como el turismo rural y el ecoturismo.

Después de haber intentado abordar la cuestion de la competitividad en .
la calidad-como algo que serd cada vez mas importante para fas futuras
industrias turisticas Eur’olﬁ}eas. pasamos shora a la sequnda parte, que
tratdrd con cierta amplitud cudles son jos atributos de la calidad y las
experiencias de calidad en general y qué importancia tienen en el
contexto de tas actividades turisticas y 1os segmentos turisticos.

Tal y como se ?EQ mencionado anteriormente, [ calidad, como concepto que afecta a la conducta del consumidor
o, hablando de forma més general, sl intercambio del mercado, debera -
permanecer en el turismao, al igual gque sucede en otras dreas, como una
estructura subjetiva. Dicho de otra forma, no importa cdmo queramos
catalogar ia chlidad de forma objetiva v en sentido absoluto, bien segin
la calidad v/o la naturaléza de las aportaciones utilizadas en I.fq
produccion, bien de acuerdo can las caractéristicas de salida o de
resuftados de.un sistema determinado de produccion de servicios; lo que
importa al fin y al cabo es fa percepcion v la evaluacion del cliente o la
satisfaccion en cuanto @ la calidad. Que un restaurante emplee 10 0 100

cocineros o utilice verdura fresca o de lata para preparar sus comidas ylo
que el ment ofrezea una seleceion amptia o limitada solo sera relevante
en tanto en cuanto esté relacionado con las expectativas, la percepcian o
una expetiencia mas o menos satisfactoria del cliente con respecto ala
variacion en lo que concierne a la catidad del servicio prestada, ’

Aungue el turismo puede aprender del control de calidad v las practicas

de gestion de la industria manufacturera (Welermair 1994}, 12 produccion
de servicios de turismo vy, especialmente, la industria de la hosteleria,
puede requerir un enfoque distinto. Al contrario de lo qué»aeurre enla
industria manufacturera, en la gue, con la excusa de gue 1o son
perecederas, los bienes pueden ser inspeccionados y se pueden retirar
antes de ser consumidos; én el turismo los bienes y servicios se produeen

y consumen de forma simuttanea, haciendo que el control de calidad y la
gestion, solre todo en periodos de temporada alta, sean mucho mas
dificiles. Adernds, gran parte de la calidad generada en la produccién de
servicios turisticos proviene de la interaccion entre &l cliente v el personal
de contacto, a traves de 1a cual surge 1a incertidumbre sobre que se pueda
dar un perfecto acoplamiento entre las expectativas y la experiencia del
cliente, lo que hace gue ¢! control de calidad total resulte un reto casi
inalcanzable. ' "
Otra caracteristica destacada de la produceion de servicios en el turismo
es la capacidad de interrelacion de los servicios y la calidad del servicio



dentro del sistema turistico o de la cadena del turismo (Smith 1594),
imponiendose asi mas dificultades en Eav especificacion, evaluacion,
control y gestion de la calidad en el turismo. Normalmente, la calidad de
unas vacaciones experimentaga por un turista medio incluye todo lo que
le ocurre 3 esa persona desde el momento en que cierra fa puerta de su
casa cuando se va e vacaciones hasta el momento exacto én gue vuelve
a su domiciiio habitual. Por tanto, el concepto de calidad en el turismo es
un concepto de interrelacion v holistico, ya gue incluye todas las
actividades asociadas con la cadena del sérvicios de turismo, desde ¢l
transporte, el alojamienito y fa comida, la animacion v fa cultura, hasta los
deportes y el recren. La naturaleza de interrelacion y holistica del
consumo en ef turismo impone restricciones adicionales a lahora de.
especificar v controlar la calidad en los servicios turisticos.

En términos similares a los de la teoria de la motivacion de Hezbierg,
algunos autores han hecho distinciones entre los factores gue
simplemente producen una satisfaccion minima y los que aumentan el
grado de satisfaccion del cliente. Por ejemplo, Juran (1992 ) distingue
entre dos tipos de calidad: por un lado, las caracteristicas de los productos
o los servicios que producen satisfaccion en los clientes y, por otro lado, fa
ausencia de deficiencias, lo cual hace mayor la satisfaccion del.cliente

Las caracteristicas anhadidas del prc}duicto o la provisidn de apciones,
como, por ejemplo, las ofertas con todo incluido, las suites de hotel mas
ESPFCIOSHES, Mas servicios o personal de contacto por turista, piscings més
largas yfo instalaciones deportivas mejor equipadas en fos hoteles etc,
estan disefadas para atraer a segmentos mayores yfo adicionales del
mercado o para vincular mds abcliente con ¢l producto o e paquete
turistico, es decir, para hacerlo mds fiel.

Aungue las caracteristicas anadidas del producto [efectos de valgr) podrian,
ala larga, equilibrar et coste aﬁazziidé de ta catidad (Heskett 1988, Heskett,
Sasser & Hart 1990, tas caracteristicas afadidas del producto/servicio
* pormaimente exigen costes y precios més elevados que los clientes también
estan dispuestos & pagar. Desde luego, al tomar decisiones sobre los pér&s
de servicios de preciofealidad disponibles v adecuados para cada individuo,
las expectativas de calidad del cliente se forman, entre ofras cosas,
mediante ¢l precio, el cual sugiere el determinante -citado con frecuencias
"relacion calidad-precio®, subyacente en fa demanda de servicios en el
turismo, que_debe ser, en el marco de toma de decisiones del turista, de
alguna forma mds complejo que fa simple férmuia Q:P=\,

Otra distincion Gtil entre los diferentes tipos de calidad ha sido propuesta
por Grénroos (1982), quien distinguesentre calidad técnica y funcional. La
calidad téenica se refiere al Qué, esto es, la gama de servicios vfo
capacidades que-se ofrecen al cliente, mientras que fa calidad funcional
se refiers al Cdmo, es decir, la forma en gue se ofrecen los servicios v,
sobre todo, la interaccion entre el cliente v el personal de contacto.

Para muchosservicios de hosteler{a y otras ramas de la actividad
ecanbmica en el turismo, las capacidades v sistemds téenicos v el equipo
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son bastante similares, por ejemplo, fos sistemas de reserva yfo las normas
de registro, aungue pueden haber grandes diferencias en la forma en que
se trata a los clientes en ef proceso de registro. El modelo de calidad

- funcional y técnica de Grinroes se describe-a continuacion, vEsvte modelo
no solo distingue entre las formas de calidad técnica y funcional, sino que
también ilustrata pf:fﬁ?t“fpi‘.if)ﬁ de {a calidad dei servicio como ef resuitado
e un proceso subjetivo de comparactdn {emparejamiento) de las
prt‘i‘t”lfi’ws las imdgenes y ks percepciones, que ha de llevar a ;umus
finales sobre Ia cahzéad

>envicio  Calidad del servicio percibida | ovido
esperado o o pereibido

Calidad
~ técnica

Soluciones teenicas
‘Maquinaria
Sistemas
_informatizados
I:n;%mcimimtas“f _
experiencia

tex Gronroas, 1963, 1bid, p. 79, Por tanto, la calidad percibida o experimentada fa utilizan fa mayoria de

lus autores como fa variable critica que afecta al juicio final de calidad
ylo satisfaccion de tos clientes. (Parasuraman, Zeithaml &t Berey 1985,
1988, Gronroos 1983, Heskett 1986, Brown £ Swartz 1989).

La confrontacién entre la prestacion de calidad y la expectativa presenta,

sin embargo, tanto otros internos que se relacionan con el proceso-de
- prestacion, como determinantes externos qué tienen gue ver conel

impacto de la industria del entorno vy las variables de servicio especificas

que tenen iﬁﬂuencia sobre el mecanismo de formacion delas

perce; ciones de catidad y las expectativas del cliente,



e

En el apartado Ul-el modelo de GAP [Parasuraman et al, 1985, 1988 )
describir los problemas de calidad en los servicios e identificard cuatro
gaps que habran de ser gestidnados por empresas de servicios, De esos
- cuatro paps, uno tiene influencias externas, concretamente, el gue estd
refacionado con las percepeiones y/o las expectativas de calidad del
servicio por parte de los tlientes, previamente al consumo.

Comprender la percepcion de la calidad de los clientes, sobre todo la
incertidumbre de la catidad, hace surgir herramientas de gestion para
abordar las expectativas de calidad del servicio {Roest & Verhallen 1995).
Las expectativas de calidad de los clientes potenciales se fbr'manfa partir
de experiencias previas y caracteristicas personales del-cliente y fa va
mencionada comunicacion por parte de los proveedores dcﬁ servici»as,:o de
las empresas intermediarias {por ejemplo, las empresas publicitarias).
Traducido a tas aplicaciones del turismo, esto significa que, por ejemplo,
la expectativa de calidad de un turista de montaia en invierno vendra
determinada por sus experiencias anteriores de deportes de invierno en el
fugarescogidn o en otros destinos de montéﬁ_g, la-fuerza de su deseo
(motivacion] de practicar deportes invernales frente a otras actividades de
ocio y ante la atraccion de los complejos invernales ofrecidos, tal como se
fe comumica y como I percibe ¢l turista potencial de montafa de
invierno. :

© Se ha escrito mucho sobre el proveso de percepcion de calidad en los
servicios, gue también podria aplicarse al turisma. Los campos de analisis-
tipieos comprenden el proceso de recopilacion de informacion [Bettman
1979), el procesn de seleccion de indicddores de calidad {Monroe and
Krishnan 1984) v su traduccidn en atributos 0 procesus de calidad (van
Raaij 1977} para, de esta forma, crear, finalmente, las expectativas de
calidad basadas en los atributos y los procesos de catidad (Parasuramian,

- Zeithaml y Berry 1985, 1988},

~ Gran parte de este proceso de percepcion v evaluacion de ta calidad
anterior al consumo de servicios turisticos especificos de turismeo

-dependera de las caracteristicas o os atributos relacionados con la

busgueda - de experiencia y crédito de los servicios en cuestion (Roest &
Verhalten 1995 p.86ff). Los atributos de busqueda como, por ejémpfo, la
cantidad media de nieve durante fa temporada de invierno, el nivel de
precipitaciones o los dias de sol pueden ser objeto de una estimacion.
precisa antes del consumo. Los atributos dé |a experiencia coma fa
competencia y la amabilidad del personal de contacto en Ia estacion de
esquH solo.pueden j'uzga,rse durante el consumo v fos atribiztos de erédito,

- como, pur ejemplo, 1z fiabilidad del equipe (arrastres) o el eguipo humano
{patrullas) en caso de acc’iﬂente:s, (tHz4& nunca puedan ser evaluados

: corfectamente ni antes ni mientras dura el consumo,

Existen pocos servicios en el turismo gue tengan atributos de bL]squeda \;
par tanto, no puedan ser puestos @ prueba antes del consumo v, en
conseeuencia, el procesado de la creencia inferida a partir de la
iformacidn disponible o ef procesado de la creencia informativa en la




que los cansumidores del turisma dependen de expertos externos, se.
estan utilizando frecuentemente para determinar los resultades de
catidad {atributos] (Furse et ab 1984). .

Mientras gue en las partes de] sector St’,rvécio‘s no relat‘ionadas con gl
turismo se ha investigado mucho sobre el proceso mediante el cual se
crea Ja percepcion de calidad gue tiene que ver con temas y problemas
tales como la disponibitidad de informacion con sentido, la presencia de
creencias a priord, la falta de indicaeiones intrinsecas o los niveles de '
motivacion cambiantes, para deducir la calidad de forma sistematica
{Crane & De Young 1990), existen muchos menos datos empiricos acercs
de la conducta de los turistas en lo concerniente al procesado de
infarmacion [véase por sjemplo, Schul, Crompton). Aunque se han
reafizado algunds observaciones referentes al comportamiento de las
turistas en la husqueds, - hay quédestacar, por ejemplo, ta alta incidencia
del uso de amigos y parientes eomo método de bisqueda mds
prometedor para determinar-los atributos de calidad {Welermair & Maser
1996) - se necesita realizar todavia mas investigaciones sobre |a
formacion y percepeion de indicadores de calidad para los diferentes tipos
de servicios y actividades tunxt:ca& en distintas Lendluones contextuales
{por ejeraplo, el racsgr}) par& distintos tipos de turistas. Una vez
encantradas kas percepciones y expectativas por parte de los clientes
{turistas) de los atributos de calidad v las experiencias especificas, el
siguiente punto mas importante es traducir esas expectativas de calidad
en pmgramés gestionables de produccion. v prestacion de calidad del
servicio. Este sera el tema a tratar en el siguiente apartado.

Al diseutir la evaluacion, el wm‘ml v la gestion de la calidad de los servicios en las empresas que producen »
: productos Turksticas, tomamaos comn punta de partida dos prr»mm.ss 0
asunciones; .

1.-Que las firmas operan en un entorno muy competitive en ef que

“prevalece la competitividad en cuanto a la calidad y en el que satisfacer
las expectativas del cliente define, por consiguiente, la calidad de! servicio
requerida, y

2.-Que con [a finalidad de establecer sistemas de control de calidad, soto
se pueden utilizar conceptos‘detaliados yfo eficaces,

Siaceptamos estos prerrequisitos solo nos queda un modelo de
controifgestion de calidad, concrefamente, f que fue lanzado
originalmente por Parasuraman et al, {1986), conocido comunmente
como el modeio del GAP. Otros enfoques, que utilizan medidas de la

~ calidad del servicio basadas en las incidencias en lugar de en los atributes

" {Bitner, Booms & Tetreault 1989, Strauss £t Hentschel 1992) o los gue
describen tas medidas de calidad de servicios directamente desde
proposiciones tedricas de la teoria del despertar {Anderson 1992), tienen
la desventale de dar como resultade conceptos y medidas de calidad
totales ylo amorfas,



De acuerdo con fas observaciones anteriores que constatan que los

cHentes tenen expe

tivas tanto mstrumentales como psieoldgicas sobre

geion-de fos servi

fa pres

1976}, v qué-estan, por
consiguiente, precoupados simuttineamente por ia calidad funcional v

ivs {Swan & Combs

fas variaciones del mg

del GAP terminan combingndo

los datos (hechos) refevantes v los detalle

para medir fa calidad del

s cince dimensiones genéricas de calidad del servicio empieadas son:

tabilidad, Interés, Garantia y Empatia, las cusles se derivan de
- elementos formadas sobre la base de estudios v, por tanto,
zmente las caracteristicss de calidad "reales "

os fundamentos tedricos (Parasuraman ¢t al, 1985, 19@'81,
{1945 han aplicado los cinco atribuios orginales en

o modificado la- lista de cinco para adecuar

_ ores han ampliade
el modelo a ramas de servicios especificas, diferestes culturas, o

diferentes agrupaciones de clientes. Asi, por gjemplo, Lemming and
Behara han creado 13 atributes de calidad para los sewvicios de
automdviies. Gilmaere & Carson (1985], en un estudio multiculturat de tos
ferries daneses v britdnicos han utilizado sels, concretamente,
Instalaciones Fisieas, Eleccidn y Variedad de Productos, informacion
Disponible, Accesibilidad del Personal, Comunicacion con los Clientes y
Respuesta de ios Clientes a 108 Productos. Al intentar explicar fa calidad

de un servicio en el turismeo de montafia, Welermair and Fuehs [1996)

utilizaron siete atributos de calidad, 8 saber:

ia, Seguridadfestar a salve, Libertad de eleccidn con

afaparient

respecto a las sctividades escogidas, Autenticidad/honestidag, Grients

def se

0 &n cuanto a ia puntualidad v fa flabilidad, Varedadfdiversian

v Posibilidad de aceeso a o5 servicios.

oy
!

tipico en ias mediciones SERVOUAL, Jos clientes {turistas)

o suele ser

diferencias encontradas forman el gap de calidad que se puede representar
de la manera gue vemos en g grafica de fa pdgina siguiente. '

) | .
El primer gap y en la practica €l mas importante, £S que no se consiga
leere im:ez'pr;’ tar correctamente las‘expectativas del o

de los Ejée

el Es el fracaso
tribuye.a
un servicio de alta eglidad a los ojos de fos consumidores, a incapacidad

de Hosteleria al no darse ¢uenta de lo que

del director del complejo para inferpretar correctamente s motivaeiones
y expectativas de diferenies segmentos del mercado en cuanfo a la
combinacitny fa calidad de las actividade

turisticas que se han de
ren el complejo, o la incapagidad de los tour-operadores para

ofrece

ofrecer los paquetes de viaje deseados y los niveles correspondientes de
catidad de servicip,

Es posible que las grandes empresas turisticas en un principio realizasen

estudios de mercado O simplementé escucharan con mas stencids



desens de tos clientes o, alternativamente, el turismo de masas europen
podria haberse planteado en los afios setenta y ocherta en muchas zonas
de-destino como un mercado de vendedores. Sea por la razén que fuere,
el mercado competitivo de E"sog} en dia necesita gue se realicen mayores
esfuerzos en 1a exploracion del medio y en la investigacion del mercado

Bl

maxdelo det 6

i
i

=

-

para poder disefiar 0 redisefiar productos vacacionales o servicios de
hosteleria que estén en la linea de las expeetativas de los clientes. Gran
_ parte de los datos remh&ladas en encuestas nacionales o internacionales
_sobre los motivos de Sus viajes carecen de un analisis detaliado en o que
se refiere a los atributos o experiencias especificas de calidad, lo cual ~
7 ohliga a las ctmpfesaé turisticas lotales y regionales a realizar sus propias
~ investigaciones de mercado en profundidad, " S '

£l segundo gap surge cuando la direccion sabe lo gue quieren los clientes
pero es incapaz 0.0 esté dispuesta a establecer sistemas y
‘procedimientos internos en la empresa que permitirian la produccion de
una calidad del servicio orientada hacia el cliente. Las empresas pueden
'no.estar dispuestas a ipvertir en recursos humanos o tecnologia, lo cual



+ PIOFIELE MEnRDS
puede of

dad puede
5 de contra

podria serun prerrequisito para la calidad de los servicios. Aquéllos
podrian haber sido una de los mayores determinantes para establecer una
afta-calidad del servicio para la mayor parte del turismo de montafa de
Europa central (RETTOURISM 1995).

Por efemplo, en-Austria se dice que las tendencias crecientes hacia el
empleo de personal de servicios extranjero y sin cualificacion v los bajos
niveles de profesionalizacion de los propietarios-directores contribuyen 3
los bajos niveles de catidad del servicii (Welermiair 1986).

Ei tercer gap o gap de servicio-prestacion se asocia con la ejecucibn
defectuosa o inexistente en la prestacion del servicio de ca lidad a pesar
del reconocimiento de los deseos de los consumidores y ks
especificaciones, internamente en la empresa, de los objetivos de calidad.
Normalmente este gap surge por fa existencia de sistemas de control de
calidad inadecuados: En la mayeoria de tas empresas de turismo la
variacion de calidad con respecto a las especificaciones se asocia con
errores humanos o yna conducta humana incorrecta gue reckama unos
programas y politicas de marketing internos (Gronroos 1985}, Los

" problemas de control de catidad aumentan cuando las unidades o
“empresas que tienen gue producir ciertos niveles de calidad pertenecen a

duefios mdependientes, Bl problema e5 algo menas acusado cuando se
trata de sistemas de fra nquicas o provisiones de contrato de-gestidn en
las que existen standards o normas de calidad acordadas v controladas de
forma colectiva, que cuando hablarhos de empresas, alianzas o _
canfederacianes de productos turfsticos que no estdn tan controladas. Los
grupas hoteleros de productos especiales de Austna orqannadus porla
Direccion generat de turisma-austriaca, como son los hoteles de golf vy
tenis austriacos, suelen entrar dentro de esta categoria, El mismo

“problema de mivelesinsuficientes de control de calidad yfo las sanciones

consiguientes a aquéllos que no los alcanzan, se da igualmente en la
mavorig de |as otras :fc;rupac’anes de servicios autoconfiguradas v

carentes de una coordinacié ion estricta, ya sea dentro de un destino o en

varios destinos diferentes. €Btcger 1998,

Ef cuarto gap surge cuando las empresasde turismo o las de hosteleria
prometen en sus comunicaciones externas mas de o que pueden ofrecer.
Abundan, en el turismo, fos ejemritas de publicidad mediante imigenes
exageradas o {a que aporta con informacidn defectuosa. A menudo se
atrae a ios visit:ant’:é§ a los complejos en perfodos de temporada baja v
cor precios bajos, sin prevesirles de que en esos momentos muchas
atracciones ¢ instataciones turisticas estdn cerradas, o se fes hace ira
complejos de montaha que muestran puebles, aldeas v montafias
totalmerte cubiertas de nieve y cuando Hegan alli.se encuentran con gue
no hay suficiente nieve en las pistas de esqud o que éstas no estin

‘preparadas. Se puede aprender upa leccion de fas empresas turisticas y

organzaciones que deliberadamente prometen menos de lo que Saben
con certeza que pueden ofrecer, disefiando asl una estrategia ganadora
de en cuanto a la expectativa de calidad™ "

 Finalmente, ¢f fuinto gap es simplemente [a suma de los cuatro gaps

anteriores, y no hace mas que ilustrar la necesidad de una mavyeor



desgiobalizagién, un mayor andiisis, asi como una mejor gestion v control
dos os juicios globales de taligad negativos o déficits de calidad cue
‘mugstran a5 encuestas, 1os sistemas de quejas o fas entrevistas a los

clientes-La evaluacian, el control v {3 gestion de 1o catidad del servico
dentro de las empresas turisticas v entre empresas distintas plantea una
serfe de probiemas relacionadgs especialmente con la medida v fa
ponderacion de los atributos v experiencias de la calidad del se _
patticularmente en |3 produccion y rngz‘ketizzg'ée las cadenas de paguetes
ficios eamplejos @ interrelacionados en fas tadenas turisticas,
Aunnue’el voncepto SERVOUAL tenga quetser adaplado o fedisehado para

i,

hacer frente a las condiciones de calidad v a los problemas de "valides”
Weiermair & Fuchs 1996) parece conservar 185 mejores promesssen o
que sé refiere g otras conceptos de evaluacién de 1a cafidad en el turis

Existen tres, o quiza cuatro razones convincenies para defender por qué una pelitica de buena caiidad deberia
» - merecer-la pena enla mayoria de las empresas de turismo europeas,
» saber, Escapar de fa Pura Coampetitividad de Precios, 1a Rets

cion de los
Clientes, la Atraccion v Retencion de los Empleados Motivados v
Cuaslificados

coma fas posibles Réducciones de Costes

Escapar de 1a Competitividad de Precios

Los datos PIMS [Buzzel & Bradiey 1987} muestran de forma sistematica
que las empresas que se encuentran en el tertio superior en calidad son
capaces gecobrar un 5-6% mds que oiras empresas’y tambign producen
maﬁéras beneficios, Gran parte de fa competitividad actual en precios de
los destinos europeos de montaha y mediterranens son una ruina para
muchas empresas, de abl la sugerencia de fa catidad eomo forma de
£scape. B

Retencion de los Clientes )

Se sabe que las recomendaciones via boca & boca acerca de la buena
calidad por parie de clientes satisfechos son; con mucho, menas
abundantes gue el ndmero de quejas canalizadas & traves det boca a boca,
Estableciendn un promedio, un chente satisfecho hablard con obros cinen,
mientras gue Uno disgustado se lo dird & diez o més perspnas. Aunque
sélo fuera por eguilibrar la buena y fa maia re’pu!::a on, las empresas de
ismo deberfan hacer serios esfuerzos B0 conseguir unas goliticas de
calitae caracterizadas por la ausencia de defecios, '

tu

Atraccion y Retencidn del Personal Cualificado
Tanto la teoria de la motivacion como fos datos emplricos sobre fa
satisfaccion, la motivacion v el rendimiento deios trabajadores en

las
eas dan fe de \a importancia de Ja calidad del servicin en

empresas turis

Posibles Reducciones de Costes

Aung ue las pperaciones de alta calidsd tienen sus costes, éstos tienden a
guedar mas que compensados por kos costes internss o externos
eriginatos por grrores o servicios defectliosos que dan higar 8'as queas
de los consumidores. Ls rueda de autorefuerzo de calidad de Heskett
muesira que, a fargo plazo, una estrategia de buena calidad v, por-tanto,



de alto valor, merecerd la pena en términos de mayor valor y menor coste
para-la mayaria de tas organizaciones de servicios {Heskett, ibid., p. 29},
- con lo cual se consiguen recursos gratuitos para promover inversiones
que mejoran la calidad en teenologla, marketing, productos y personal.

‘Al considerar la gran compensacion gue el turismo europeo puede esperar
con toda probabifidad de una definicion mas clara, de fa evaluacion y de
la correcta gestion de la calidad del servicio en las empresas turisticas
europeas, no sorprende que muchas nuevas aplicaciones de control y
estandarizacion de calidad, como el 150-9000, se estén también
proponiendo v aplicando actualmente al turismo. Solo se puede desear
que esos esfuerzos reciban fg atencién metodolégica correcta y el cuidado
que se merecen.
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