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Introducción


 


Al estar el marketing de los servicios turísticos y hoteleros estrechamente vinculado con la calidad percibida del servicio brindado desarrollaremos los contenidos de la presente obra contextualizando a la realidad turística y hotelera los conceptos dados por Zeithal, Bitner & Gremler (2009) y por Parasuraman, Zeithaml & Berry (1998). Así mismo estarán basados en la experiencia acumulada al realizar las investigaciones sobre la calidad percibida del destino turístico Perú (Izaguirre, 2012), así como de los servicios brindados en hoteles, agencias de viajes y restaurantes situados en los principales destinos turísticos del Perú llevadas a cabo por el autor en su calidad de investigador principal del Observatorio Turístico del Perú de la Facultad de Ciencias de la Comunicación Turismo y Hotelería de la Universidad de San Martin de Porres.


Empezamos remarcando que la esencia del marketing de servicios turísticos es enfocarse permanentemente en el turista, además de tener la convicción que cuando se brinda un servicio turístico u hotelero se está satisfaciendo una necesidad o deseo del turista o se les está resolviendo un problema en el mismo momento del proceso en que se da el servicio. Es decir la persona que da el servicio es parte del producto turístico u hotelero posicionado en la mente del turista, haciendo de los encuentros turista-empleado un objetivo importante del marketing.


No olvidemos que el vendedor de servicios turísticos y hoteleros está compitiendo por colocar el servicio turístico u hotelero de la empresa en un lugar del “anaquel mental” del turista, hecho que puede limitarse por la priorización que realiza el vendedor en el “inventario mental” que posee. Además con la implementación de las tecnologías de la información y de la comunicación en las empresas, los turistas demandan por servicios a través del teléfono, el correo electrónico, sistemas de voz automatizado, el fax o internet (Zeithal, Bitner & Gremler, 2009:11,17) obligando a las empresas turísticas a implementarlas para satisfacer sus demandas.


Por otro lado, el hecho que los servicios turísticos u hoteleros no pueden ser palpados o vistos por el turista, a pesar de ver o tocar algunos componentes tangibles del producto turístico u hotelero como el atractivo, el medio de transporte, el guía, las habitaciones del hotel (Zeithal, 2009:21) entre otros, el servicio turístico en su conjunto sigue siendo esencialmente intangible. Hecho que demanda creatividad para su promoción y publicidad, así como la innovación constante para dificultar ser copiado por la competencia.


Igualmente, al ser los turistas esencialmente diferentes, sus necesidades, deseos y la experiencia vivida al satisfacerlas también serán diferentes, agregándose a lo mencionado las diferencias personales existentes entre los empleados que brindan los servicios, convirtiendo el mantener un constante nivel de la calidad del servicio en un enorme reto que tienen que afrontar los empresarios turísticos y hoteleros. A lo mencionado se tiene que adicionar el hecho que el paquete turístico o servicio hotelero es comprado con antelación a su producción y consumo, dándose la experiencia turística simultáneamente en el proceso producción-consumo. Es decir que la calidad de la experiencia turística u hotelera y por ende de la satisfacción del turista se dará en el momento mismo de vivirla, incluyendo las actividades del personal de la empresa y las interacciones de los empleados con los turistas. Precisamente el turista al ser observador y estar implicado en el proceso producciónconsumo de la experiencia turística puede afectarla positiva o negativamente (Zeithal, Bitner & Gremler, 2009).


Es más, al no poderse almacenar, revender ni devolver los servicios turísticos y hoteleros convierte a la planificación y al pronóstico de la demanda turística y hotelera en áreas de decisión estratégica importante dado que tiene que ver con la utilización al máximo de la capacidad empresarial. Por otro lado debido a que los servicios turísticos y hoteleros son producidos y consumidos en el mismo momento, las personas que otorgan el servicio como los guías, las counters, las personas encargadas de las operaciones turísticas, el conserje, el boton, el mozo, entre otros, están implicados en la producción del servicio en tiempo real. Por tanto, al ser el turista parte de la producción y consumo del servicio turístico y hotelero y dado la intangibilidad del servicio el turista tratará de encontrar algo tangible como las personas, los procesos y la evidencia física que le ayude a comprender la esencia de la experiencia del servicio y por ende de la calidad de la experiencia turística y hotelera en el destino que visita. Por ejemplo la decoración de la agencia de viaje, del hotel así como la actitud y la apariencia de los empleados influirá en la percepción de la calidad del servicio (Zeithal, 2009:24).


En este contexto, como lo remarca Zeithal (2009) es importante comprender que los empleados de las empresas turísticas y hoteleras, el turista y otros turistas que se encuentran en el ambiente de servicio influyen positiva o negativamente en la percepción de la calidad del servicio. Además, los turistas implicados en la producción y consumo del servicio pueden influir en otros turistas presentes, especialmente en la percepción de la calidad del servicio recibido por otros para bien o para mal.


El ambiente físico donde se entrega el servicio, donde interactúan el turista y la empresa o donde se evidencia cualquier tangible que viabilice el desempeño y la comunicación del servicio constituyen excelentes oportunidades para el envío de mensajes claros sobre aspectos importantes de la empresa turística y hotelera como su visión y misión, la naturaleza del servicio y sus probables nichos de mercado (Zeithal, Bitner & Gremler, 2009).


Otro aspecto importante lo constituye la entrega del servicio y sus sistemas operativos, es decir los procesos que intervienen en la entrega del servicio, el mismo que se constituye en evidencia usada por el turista para evaluar la calidad del servicio turístico y hotelero.


Finalmente el precio, el producto turístico y hotelero, los canales de distribución y la promoción y publicidad, así como las personas, los procesos y la evidencia física (Zeithal, 2009) actuando en conjunto o aisladamente pueden influir en la decisión de compra y en el nivel de satisfacción del turista.




Capítulo I


 


Calidad de los servicios turísticos y hoteleros


Teniendo en cuenta que el término calidad representa un concepto complejo, que ha imposibilitado que los autores se pongan de acuerdo en una definición exacta, es preciso remarcar que la calidad representa mucho más que la de un producto superior a la media y a buen precio (Campoverde, 1993). En esta perspectiva, es mejor abordar el concepto de la calidad, como lo hicieron Marshall Sashkin y Kenneth Kiser, en el contexto de la administración de la calidad total, entendida como la cultura organizacional que se define y fundamenta en conseguir constantemente la satisfacción de los turistas, por medio de un sistema integral de instrumentos, técnicas y capacitación (Stoner, 1996).


Por otro lado, la globalización demanda a las instituciones ofrecer productos y servicios de calidad que otorguen beneficios a los turistas, como estrategia fundamental para mejorar su competitividad (Cabello, 2003) y la ecología, requiriendo el cambio de la cultura institucional y de las personas hacia la cultura de la calidad. Toda vez, que es la única forma real que tiene el turista para diferenciar a las instituciones y la única para éstas de ganar su lealtad (Beny, 1989). Podemos, finalmente concluir que la “cultura de la calidad es el conjunto de valores y hábitos que complementado con el uso de prácticas y herramientas de calidad en el actuar diario, contribuyen a que ésta pueda afrontar los retos que se le presenten en el cumplimiento de su misión” (Cantú, 1997).


Por tanto, la calidad no lo define, menos lo determina, el Gerente de una agencia de viajes o de un tour operador, ni menos el gobierno, sino lo determina la mente de los turistas, toda vez que la decisión sobre la calidad y el valor de la experiencia de servicio la hace cada turista individual de acuerdo con el interactuar con cada empresa turística y en un momento particular y con un personal concreto. Es decir, está influenciada por la experiencia buena o mala que trae el turista y es independiente tanto del coste como del valor (Ford, 2001).


Sin embargo, la calidad de la experiencia turística, en su conjunto, está influenciada por cambios tanto en las expectativas de los turistas como por el desempeño de la empresa turística. Para el mismo Deming la calidad es “satisfacer las necesidades y superar las expectativas del consumidor a lo largo de la vida del producto” (Evans, 2000). Desde otra perspectiva, la calidad se define por la conformidad con los requerimientos del turista, es decir la calidad queda determinada por la perspectiva del turista y en función del nivel de satisfacción alcanzado por él (Aparicio, 2000). En este contexto, la gestión de la calidad afecta a la totalidad de la empresa (Desmarets, 1993), debiendo estar enfocada en superar las expectativas de los turistas (Kotler, Bowen & Makens, 2004:28).


En este contexto, es importante tener en cuenta los dos factores fundamentales que influyen en el proceso de valoración. Por un lado tenemos las expectativas que trae el turista y por el otro lado el nivel del servicio que recibe. Es decir la calidad del servicio o la satisfacción del turista es igual a las expectativas menos las percepciones del turista, factores ambos subjetivos y susceptibles de ser influenciados por la actuación de la empresa turística y el marketing (Grónroos, 1984).


Es necesario recordar que la calidad se mide por comparación con un parámetro o modelo que es una construcción ideal y está siempre fuera de la realidad. Por tanto, no se mide la calidad real, sino lo que se le ocurre al que desea medirla. En realidad comparamos la realidad observada o investigada con el modelo (González, 1994). Vale decir, no se considera la calidad como una propiedad de las cosas o servicios, como la dureza, el tamaño, entre otros, sino como un juicio que se hace sobre esas propiedades.


Así mismo, la operacionalización del concepto de la calidad, González (1994) la explica desde la teoría sistémica, buscando que las entradas, la estructura, el proceso y el resultado, guarden concordancia lógica. Por otro lado la calidad la define Jacques (1997), como el nivel de excelencia que la institución ha determinado alcanzar para satisfacer a su clientela clave. Joseph M. Jurán, la define como “la adecuación al uso, a través de planear, controlar y mejorar”; para Kaoru Ishikawa, es “diseñar, manufacturar y mantener productos económicos útiles y siempre satisfactorios para el consumidor”; para Philip Crosby, es “el cumplimiento de las especificaciones para responder a las expectativas de los usuarios” y para Armand Feigebaum la calidad “se basa en la experiencia real del cliente con el producto o el servicio, medido respecto de sus requerimientos” (Almeida, 2006).


Finalmente, para Patricia Wellington (1997) tener sensibilidad hacia el turista, que ahora demanda profundidad en el servicio que recibe, obliga no entregarle el barniz sino la madera pura de la cual está hecha la empresa turística; toda vez que la calidad deviene de la práctica diaria y a largo plazo de las actividades enfocadas en la calidad (kaizen). Por tanto, el cuidado de la calidad en sí, es responsabilidad de todos.


1.1 Antecedentes de la calidad


Según Lloréns (2005) el concepto más antiguo y utilizado de calidad es el de “excelencia”, es decir, “lo mejor”. Se remonta a los filósofos griegos, de tal forma que para Platón la excelencia era algo absoluto, la más alta idea de todo.


Existen incontables evidencias, a través de la historia, de que el hombre ha buscado siempre la calidad en sus acciones. Juran define calidad como “aquellas características que responden a las necesidades del cliente y la ausencia de deficiencias” (citado en Munro-Faure, L. & Munro-Faure, M. 1994). Como vemos, definir calidad no es fácil.


En la práctica “la calidad es como el arte; todos la alaban, todos la reconocen cuando la ven, pero cada uno tiene su propia definición de lo que es” (Denton 1991:35).


No obstante, conceptualmente, la calidad se ha desarrollado recién a finales del siglo XIX y principios del siglo XX en los Estados Unidos. Desde entonces, el significado e interpretación de la calidad se ha diversificado, convirtiéndola en un término cada vez más complejo y multidimensional. Asimismo, la calidad ha sido incorporada a diferentes contextos, tales como la economía, la administración, salud, educación, turismo, entre otros, dentro de los cuales ha evolucionado y se ha particularizado, hasta incluir el concepto de “mejora continua” en todos los ámbitos de las organizaciones, afectando a todas las personas y a todos los procesos.


Dada la creciente importancia que ha ido adquiriendo la calidad para la vida de las personas y para la fortaleza de las empresas, en apenas un siglo de evolución conceptual, cada vez es mayor el número de autores que dedican su actividad profesional a desarrollar este tema, razón por la cual existen tantos conceptos y definiciones de la calidad como autores; cada uno desde su perspectiva teórica y epistemológica, y la aplicación deseada.


1.2 Evolución de los enfoques de calidad


Según Bounds (1994) la calidad ha evolucionado a través de cuatro etapas: (i) la de la inspección (siglo XIX) que se fundamentaba en las teorías de Frederick Taylor y Henrri Faloy (Bennis, 1995), caracterizada por la detección y solución de los problemas generados por falta de uniformidad del producto (Campoverde, 1993); (ii) el control estadístico del proceso (década de los treinta), introducida por Walter Shewhart (1980) centrada en el control estadístico de los procesos; (iii) el aseguramiento de la calidad (años cincuenta), introducida primero por Deming (1986) y a principios de los cincuenta Juran (1995) impulsa el concepto de aseguramiento de la calidad, que no era sino “adecuar las características del producto al uso que el consumidor le dará” y (iv) la era de la administración estratégica de la calidad total (década de los noventa) donde se enfatiza el mercado y las necesidades del consumidor, reconociendo el carácter estratégico de la calidad para lograr competitividad (Cantú, 1997).


Por otro lado, Armand Feigenbaum (1990) engloba el concepto de control total de la calidad, basado en el enfoque sistémico de la calidad de servicio, adaptación de los modelos utilizados por Kaoru Ishikawa y Philip Crosby, definiéndola como “un sistema efectivo para la integración de los esfuerzos de desarrollo, mantenimiento y mejoramiento que los diferentes grupos de una organización realizan para poder proporcionar un producto o servicio en los niveles más económicos para la satisfacción de las necesidades del usuario” (Band, 1994). Así mismo, Philip Crosby propone un programa más enfocado hacia las relaciones humanas que hacia los aspectos técnicos de la manufactura, enfatizando que la calidad es hacerlo bien a la primera vez (Albrecht, 1992; Cantú, 1997). Adicionalmente Ishikawa revolucionó el control de la calidad al dar inicio a los círculos de control de la calidad. Así mismo, Mizuno (1998) y el concepto de kaizen (mejoramiento de todos los aspectos de la vida) de Masaaki Imai (1983) se fundamentan en el uso permanente del círculo de control de Deming (planear, ejecutar, controlar y mejorar), desarrollándose lo que él denominó “control de calidad a todo lo largo de la empresa” (Gómez-Mejía, 2002).


De igual manera, los japoneses aportan el concepto del despliegue de políticas de la calidad, que aseguran que las estrategias de calidad se conviertan en metas y objetivos operativos de la calidad en todas las áreas funcionales de la empresa. Por último, como lo mencionamos, a finales de la década de los ochenta y principios de los noventa aparece el concepto de Administración Estratégica de la Calidad Total que le da a la calidad total un enfoque estratégico y de competitividad de negocio (Cantú, 1997).


1.3 Conceptualización de valor al turista


La calidad del servicio al turista es la clave del éxito en este mundo globalizado (Band, 1994) constituido por turistas más informados y educados (Kotler, 2004) que demandan calidad total, existiendo un impulso inexorable para crear y entregar valor (Band, 1994).


Así mismo, al ser el turista, el que establece las condiciones y selecciona como su proveedor a aquellas empresas turísticas que le dan mayor valor por el menor esfuerzo, obliga a las empresas a contar con personal entrenado, capacitado y comprometido con la calidad tanto en los procesos internos como externos, así mismo le exige estructurar y concadenar sus procesos administrativos y operativos para asegurar que en cada eslabón del servicio se agregue valor para el turista (Band, 1994) en el menor tiempo y al menor costo (Colunga, 1998).


1.4 Expectativas del turista


Los turistas llegan a los establecimientos turísticos, por un lado con una serie de expectativas sobre lo que puede hacer la empresa de turismo por ellos (Ford, 2001) y por otro lado, el turista juzga los servicios a través de lo que percibe y como lo percibe. La mezcla de ambas percepciones genera en su mente una imagen que influenciará sus juicios posteriores sobre la calidad del servicio y sobre su satisfacción (Cantú, 1997).


Ahora bien, al estar el turista físicamente presente en las instalaciones de los servicios turísticos, obliga a formular estrategias orientadas a satisfacerlo, no solo con las características intrínsecas del servicio, sino también con las características físicas de los ambientes de las empresas turísticas. Sin embargo, no debe olvidarse que detrás de un servicio turístico está un sistema tecnológico que lo sustenta y respalda, además de contar con una cadena de valor que se extiende desde los proveedores hasta los turistas, para lograr que la respuesta al turista sea justo cuando éste lo necesite.


A continuación, se exponen sólo algunos de los principales conceptos y definiciones de calidad, especialmente aquellos referidos a la calidad de servicio, motivo central de la presente publicación.


Desde una aplicación a la economía, el mismo Deming señala que la calidad consiste en lograr y sobrepasar las expectativas del cliente y llegar a su completa satisfacción con el producto brindado. Para Kaoru Ishikawa, consiste en diseñar y mantener, a lo largo del tiempo, productos atractivos para el cliente. Asimismo, Ishikawa crea los llamados “círculos de calidad”, que trata de reunir a los trabajadores de una empresa para proponer sugerencias para lograr mejoras. Otra aportación fue la importancia dirigida a las actividades dedicadas a la calidad total concentradas en los clientes.


Para Philip Crosby (1995) calidad es “el cumplimiento de las especificaciones para responder a las expectativas de los usuarios”; según Armand Feigebaum, la calidad “se basa en la experiencia real del cliente con el producto o el servicio, medido respecto de sus requerimientos”. En resumen, según estos enunciados el concepto de calidad, está relacionado con ciertas características del servicio, el turista y su satisfacción.


El Organismo Internacional de Normalización, ISO, en su Norma 8402, (1990; página 6), ha definido a la calidad como “la totalidad de características de una organización que le confiere capacidad para satisfacer necesidades explícitas e implícitas”. Asimismo, Carmen Salvador, cita a Buttle (1994) refiriendo que “en los últimos años, el interés por la calidad del servicio ha aumentado notablemente, tanto en las organizaciones como en el terreno de la investigación científica”.


La calidad se ha convertido en un factor imprescindible para la continuidad a largo plazo de las empresas turísticas; son muchas las ventajas que se producen al trabajar desde la perspectiva de la calidad. En primer lugar, la calidad genera productos y servicios turísticos mejorados, disminuyendo costos y aumentando la rentabilidad de la empresa. En segundo lugar, puede convertirse en un factor motivador e integrador para los trabajadores de la empresa. Finalmente mejora la imagen de los productos y servicios turísticos que se ofrecen, aumenta la satisfacción de los turistas y puede influir directamente en la lealtad de los mismos. Estas ventajas permiten afirmar que la calidad es un medio fundamental para mejorar los beneficios de las empresas turísticas y lograr su competitividad (Loréns & Fuentes: 2005, 13)


En la actualidad, la calidad ha evolucionado hacia el concepto de “calidad total”, cuyo indicador fundamental es la satisfacción de las expectativas de los turistas a través de la adaptación permanente de los productos o servicios turísticos a sus necesidades. En este marco la calidad total se puede resumir en tres variables: mayor calidad, mayor economía y mayor rapidez.


Otros autores, como Denis Couillaud (2006:45) cita a la Organización Mundial de Turismo refiriéndose a la calidad: “la calidad se refleja también en la capacidad de la empresa para mantener el grado de consistencia de sus servicios acorde con las expectativas de su clientela. La calidad no corresponde a un determinado nivel de atención al público; su valor se encuentra directamente ligado al perfil del consumidor y a la expectativa creada”; mientras que para la Universidad de Harvard, es “la provisión de servicios accesibles y equitativos ofrecidos con un nivel profesional optimo, y teniendo en cuenta los recursos disponibles y que logra la satisfacción del usuario”.


La calidad constituye uno de los factores clave de éxito más importantes en la gestión de marketing, por cuanto fortalece la competitividad, permite alcanzar niveles altos de satisfacción y contribuye al mejoramiento de los resultados económicos de las operaciones de las empresas turísticas. (Acerenza, 2004:63)


Asimismo, “la calidad es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido alcanzar para satisfacer a su clientela clave. Representa al mismo tiempo, la medida en que se logra dicha calidad” (Jacques, 1991:1)


Todos los conceptos señalados indican los diferentes aspectos que aborda la calidad, y permiten tener también una visión más amplia del concepto de la calidad del servicio turístico y hotelero. La satisfacción del turista es uno de los principales indicadores de la calidad del servicio turístico, y surge de la diferencia entre lo que el turista percibe del mismo, una vez que la experiencia ha tenido lugar, y las expectativas que se ha generado antes de utilizarlo. De esta manera, dadas las características de un servicio, la diferencia entre expectativas y percepciones es relativa para cada turista.


De este modo, para poder considerar un servicio turístico de calidad, esta percepción –sea positiva o negativa– debe ser consciente y ocurrir repetidamente con otros turistas en distintas ocasiones.


Para Zeithaml, Parasuraman, Berry (1993:21) la calidad es, por consiguiente, “la amplitud de la discrepancia o diferencia que existe entre las expectativas o deseos de los clientes y sus percepciones”. Según los autores, existen ciertas dimensiones de la calidad, que son criterios de evaluación utilizados por los consumidores para juzgar y valorar la calidad de un determinado servicio. En general son diez: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, profesionalidad, cortesía, credibilidad, seguridad, accesibilidad, comunicación y comprensión del turista.


En su trabajo de 1988 delimitaron la estructura, distinguiendo la presencia incuestionable de cinco categorías: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y comprensión empática. Así, la estructura final da como resultado el modelo SERVQUAL, el cual comprende un total de 22 ítems, utilizados tanto para estudiar las expectativas como las percepciones de los turistas (Buttle, 1994).


1.5 El servicio turístico


La clave del éxito de las empresas turísticas se basa en la calidad, pero contemplada desde una perspectiva hasta el momento un tanto relegada: el servicio. (Lloréns & Fuentes, 2005:197).


Para Juran, “servicio es el trabajo realizado para otra persona”, demandando que ésta tenga la capacidad y disposición para pagar por dicha satisfacción (Colunga, 1998), mientras que para Lytle R., Meter H. y Mokwa M (1988) servicio significa literalmente atender las necesidades de otros, es decir el servicio siempre se presta a la gente. Otro significado de servicio más común, es el referido a un conjunto de elementos tangibles e intangibles. Sin embargo, son cada vez más los turistas que demandan productos y servicios turísticos integrados como parte de una experiencia memorable (Ford, 2001). Precisamente, B. Joseph Pine y James H. Gilmore (1988) refieren que en la actualidad transitamos hacia una economía basada en la experiencia.


Por otro lado, el servicio turístico principal de una empresa turística, es la razón de su existencia, mientras que los servicios de valor agregado, son aquellos servicios libres de costo que acompañan al servicio principal y cuya función es incrementar el valor de los mismos (Colunga, 1998). Finalmente, para Jacques (1997) el servicio es algo que va más allá de la amabilidad y de la gentileza. Es brindar cero preocupaciones al turista o al huésped.
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