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La importancia del sector turistico en la economia nacional de muchos paisesy en
su balanza comercial externa justifica el analisis de estrategia que favorezcan mejoras
en la competitividad de estas empresas. En este trabajo se describe el papel de marke -
ting en la implementacion de la estrategia de la calidad total en el sector turistico. Para
ello, se revisan los conceptos relacionados con calidad, se presenta un modelo concep -
tual para describir el comportamiento del consumidor y establecer |os puntos en los que
se debe aplicar €l esfuerzo de marketing, se describen las estrategias de marketing pro -
piamente dichas, y se analizan procedimientos para la valoracién de los esfuerzos en la
implementacioén de la gestion de calidad total.

1. INTRODUCCION

El mayor grado de competitividad, lamadurez del producto Sol y Playatradicional, y
los cambios cualitativos en los consumidores turisticos advierten alaindustria turistica
de los riesgos de un enfoque estratégico basado en la produccion y aconsejan un enfoque
hacia el mercado. Un enfoque hacia el mercado supone la comprensién de las necesida-
desy aspiraciones de los turistas, y la elaboracion de productos turisticos que cubran es-
tas necesidades y aspiracionesy sean valorados por |os consumidores como productos de
calidad. Estamayor calidad de los productos (2) se convierte en una ventgja distintiva de
laempresadificil deimitar por |os competidores que le permite retener clientes antiguos
(ayuda alafidelizacion) y ganar nuevos clientes. Esta estrategia corporativa conocida
como gestion de calidad total, aplicada a las empresas turisticas puede proporcionar, a
largo plazo, el progreso econémico, cultural y social inherente a esta actividad.

(1) Estetrabajo hasido parcialmente financiado por €l proyecto dela DGES PB96-0776.
(2) Y repetimos, el juez delacalidad es el comprador del producto y no laempresa.
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Lagestion de la calidad total es una estrategia que incluye decisiones estructurales
importantes tendentes a una mayor descentralizacion de la organizacion, alacreacion de
nuevos canales de comunicacion y a una mayor coordinacion entre las distintas areas
operativas y funcional es basadas en una mayor motivacién y compromiso de todos los
recursos humanos para colaborar en acciones conjuntas a favor de una mayor calidad.
Este trabgjo se centrara Unicamente en la contribucion de marketing dentro de una estra-
tegia de calidad total de una empresaturistica (3). Pararealizar este estudio, esta aporta-
cidn se apoya en un model o conceptual sobre el papel que juegalacalidad en el compor-
tamiento del consumidor que esquematizamos en lafigura 1. De acuerdo con este esgque-
ma que sera discutido y fundamentado en la seccion 3 de este trabajo, | as estrategias de
marketing se dirigirén atres niveles:

1. Participacion en el disefio e implementacion del producto turistico. En este nivel
seincluyen, por ejemplo, las especificaciones sobre como introducir las tecnolo-
gias en la prestacion del servicio para que las mejoras en €ficiencia de procesos
de fabricacién no sean fuentes de insatisfaccion en nuestros clientes.

2. En el proceso de venta del producto. Actuando sobre las expectativas de valor de
los compradores y motivando lacompradel producto. Si la empresa ha creado ca-
lidad, esta calidad sera percibida por €l cliente tras la compray producira satisfac-
cion, esta satisfaccion del comprador a su vez aumentard la calidad del producto
(como suma acumulada de experiencias satisfactorias) y favorecera intenciones
de recompra.

3. En la gestion posventa. Estudiando la reaccion de satisfaccion/insatisfaccion de
nuestros compradores y solucionando de forma constructivalas quejas. La ges-
tién de las reclamaciones nos ayudard en € disefio de nuestro producto y para de-
tectar los puntos débiles de nuestros servicios.

Todos estos esfuerzos de marketing tienen el denominador comun de la calidad del
producto valorada por su consumidor y tienen como objetivo Ultimo el beneficio empre-
sarial.

Este trabajo se organiza en 6 secciones incluida esta introduccién. En la seccién 2 se
revisan algunos conceptos basicos sobre el producto turistico, los conceptos de satisfac-
cién y calidad, y los comportamientos poscompra. En la seccién 3 se discute y funda-
menta tedricay empiricamente el esquema sobre el comportamiento del consumidor ba-
sado en sus percepciones sobre calidad que hemos introducido en esta introduccion atra-
vésdelafigural. Enlaseccion 4 se analizan las estrategias de marketing a nivel de em-
presa paralagestion de la calidad total distinguiendo varios niveles de aplicacion, algu-
nas dificultades en la gjecucion de estas estrategias, y |as estrategias de marketing parala

(3) El lector interesado en unavision mas global sobre la gestion de calidad puede consultar,
por ejemplo, €l libro de BErRrY (1992) o €l articulo de WRuck AND JENSEN (1998).
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gestion del producto turistico global e integrado. En la seccion 5 se describen algunos
procedimientos paralavaloracién, através de lainformacién externa (obtenida por la
unidad de marketing) e interna, del programa de gestién de calidad total implementado.
En la seccion 6 se presentan las conclusiones y Ultimos comentarios.

Figural

El esfuer zo de marketing en la gestion de calidad total
(Comportamiento de un consumidor)
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Fuente: Elaboracion propia

2. CONCEPTOSBASICOS

Antes de continuar con la exposicion sobre el papel de marketing en la gestién de ca-
lidad conviene revisar parafijar lasideas y nomenclatura algunos conceptos basicos.

2.1. El producto turistico

“ El producto turistico es una combinacion de prestaciones y elementos tangibles e
intangibles que ofrecen unos beneficios al cliente como respuesta a deter minadas expec -
tativas y motivaciones.” (ALTES, 1995, pag. 34).
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Dentro de esta combinacién de prestaciones y elementos debemos distinguir tres gru-
pos de componentes:

1. Losrecursos turisticos. Son los atractivos naturales, histéricos o culturales del

destino turistico. Los recursos turisticos son factores determinantes del potencial
turistico y estan fuera del control directo de la empresa turistica. Aunque son re-
sultado en gran medida de factores externos: clima, naturaleza, historia, sociedad,
etc., el sector turistico (anivel publico y aveces privado) puede y debe fomentar
su conservacion y facilitar su acceso.

Servicios y equipamientos. Son componentes del producto que permiten al visi-
tante la cobertura de sus necesidades bésicas y el disfrute de los atractivos del
destino. Forman parte de este grupo: los medios de acceso (infraestructuras: ca-
rreteras, aeropuertos, estaciones, etc., regulaciones que afectan a transportey cir-
culacion, sefiales de tréfico, etc.), los serviciosy equipamientos (los bancos de los
parques, servicios de aseo publicos, accesos a vistas panoramicas, etc.), laimagen
del destino, etc. Estan fueradel control directo de las empresas.

Los elementos tangibles e intangibles que forman el servicio o los servicios pres-
tados por una o varias empresas turisticas.

El tercer componente del producto turistico permite distinguir entre dos niveles de
producto:

El producto turistico global e integrado. Es el que resulta de reunir todos los ser-
vicios prestados por una o varias empresas turisticas en la experiencia completa
de un vigje de vacaciones, de negocios, familiar, etc. Por su carécter global es el
centro de las estrategias de calidad que gestionan las Administraciones Publicas
en entornos regionales y nacionales.

El producto turistico a nivel empresarial . Es el que se concreta por 10s servicios
prestados por una empresaturistica. Es el producto gestionado por la empresa tu-
ristica.

Esta distincion es relevante en la gestion de la calidad del producto turistico. La bue-
na calidad del producto turistico global e integrado serala union de varias experiencias
de calidad satisfactorias obtenidas a través de varias empresas turisticas distintas con la
particularidad de que una experiencia insatisfactoria con una empresa reduce €l nivel de
calidad percibido en una cantidad proporciona mente mayor. La calidad del producto tu-
ristico global e integrado es dificil de conseguir y es resultado del esfuerzo en calidad de
todas las empresas implicadas, en cambio, la calidad del producto turistico a nivel em-
presarial es responsabilidad y esta bajo € control de una empresa concreta.

L os productos turisticos presentan una serie de caracteristicas singulares en relacion
aotros productos y servicios comercializados que deben tenerse en cuenta al elaborar un
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plan de marketing sobre calidad. Apoyandonos en los trabajos de ALTES (1995), MuRoz
(1997) y EsteBAN (1996), estas caracteristicas son:

e Los productos turisticos a nivel empresarial incluyen unos componentes de desti-
no (recursos naturales y serviciosy equipamientos) cuya calidad no es controla-
ble (al menos a nivel individual) por una empresaturistica. Y los productos turis-
ticos globales e integrados componentes de servicio que no son gestionados di-
rectamente por las Administraciones Publicas.

« Enrelacion alos elementos tangibles e intangibles del producto turistico. Los
productos turisticos son mas tangibles que la mayoria de los servicios, por gjem-
plo, una camay un asiento de tren son elementos de dos productos turisticos
distintos (alojamiento y transporte) claramente tangiblesy su calidad se puede
testear y medir. Sin embargo, tampoco se debe olvidar que también estan forma-
dos por una componente intangible importante que no se puede testear con los
sentidos ni poseer.

» Lamayoriade los productos turisticos no pueden ser inspeccionados o probados
en el punto de venta o antes de la prestacion. En el acto de compra sera muy im-
portante la dosis de confianza que proporcione el vendedor parareducir los efec-
tos de una compra a ciegas.

e Lacaducidad del producto turistico. Los productos turisticos no son susceptibles
de almacenamiento y deben ser consumidos en el momento determinado para el
cual se han programado.

¢ Lademandade los productos turisticos en muy estacional y la produccion de pro-
ductos esta limitada. Estas dos caracteristicas combinadas con la caducidad favo-
recen el overbooking (4) que afecta de manera muy importante en el grado de sa-
tisfaccion.

« Lademanda de productos turisticos es muy sensible a factores ambientales: cir-
cunstancias politicas del pais de destino, razones |legales, econémicas, €tc.

« Lainteraccion personal en los servicios hace que cada prestacion sea Unica. Des-
taquemos dos aspectos de esta interaccion: la participacion activa del consumidor
en el servicio, y ladificultad en estandarizar |os componentes de servicio por el
niimero de momentos de la verdad existentes en el proceso productivo.

e Otras caracteristicas que influyen en la gestion de la calidad son: las satisfaccio-
nes que proporcionan son muy temporal es, muchos productos no pueden ser apla-
zados y necesitan de una inmediata atencion, muchas relaciones entre cliente y
empleado proveedor son de dificil supervisién, se necesita una prestacion en ca-
dena, etc.

(4) El overbooking es el fendmeno que se produce cuando en nimero de plazas reservadas
superala capacidad disponible.
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2.2. Valor percibido por € cliente

“El valor recibido (o valor percibido neto) esla diferencia entre los valores positi -
vos 'y los negativos proporcionados.” (KOTLER, €t. al. 1998, pag. 44).

Apoyandonos en la clasificacion de valores de KOTLER, €t. al. (1998) los valores po-
sitivos son lasumadel valor del producto, del servicio, del persona y delaimagen, y los
valores negativos son la suma del precio monetario, el tiempo empleado, la energia em-
pleaday los costes psiquicos. Comentemos brevemente estos dos grupos de valoracion
en relacién a producto turistico:

» El vaor positivo percibido por € uso del producto turistico dependera de la cali-
dad real del producto y del consumidor. Un producto puede tener elementos de
calidad desde el punto de vista de la empresa que pueden no ser percibidos o no
ser valorados positivamente por el consumidor, y una empresa que invierte en
esta calidad no obtiene beneficios de su inversion. Ademas, en la valoracién de
los componentes tangibles, intangibles, del personal y de imagen de cada oferta
influir& lamotivacion del turista (ocio, negocio, cultura, deportes, naturalezay/o
salud), el motivo de laeleccion del destino, las caracteristicas del grupo de viaje,
la duracion del vigie, motivos personalesy familiares, placer en la preparacion y
en contar €l vige, etc. (5).

e Enrelacion alos valores negativos relativos al turismo debemos incluir: € alto
grado de implicacion afectivay emocional que suele llevar implicitala compra de
los productos turisticos (por eemplo, laimportancia otorgada a aprovechar bien
las vacaciones y que nadafalle porque ya no se va a disponer de tiempo parare-
petirlas), el tiempo y esfuerzo empleado por €l turista en informarse sobre e pro-
ducto para reducir los riesgos de la compra (recordemos que la mayoria de los
productos turisticos no pueden ser inspeccionados o probados en €l punto de ven-
ta), y que suponen frecuentemente uno de los mayores gastos realizados por una
familia en un afio (6).

2.3. Lacalidad del productoy la satisfaccion del consumidor

Lasatisfaccion y la calidad son dos conceptos intimamente rel acionados cuando se
intenta implementar un programa de gestién de calidad y tienden a ser considerados por
esta literatura como conceptos sinénimos (7). El objetivo ultimo de la gestién de calidad

(5) Parauna exposicion mas completa de los factores de motivacion del turista, e lector in-
teresado puede dirigirse por eiemplo al articulo de ESTEBAN (1996).

(6) Este tltimo factor estarelacionado directamente con el grado de implicacion de la com-
pra. En €l trabajo de SuH, et. al. (1997) sobre lacalidad en € sector hotelero koreano se introdujo
este factor en el model o obteniéndose un soporte empirico moderado de todas las hipétesis rela-
cionadas con el mismo.

(7) El articulo de Ncoso (1997) es una buenareferencia pararevisar las similitudesy dife-
rencias conceptual es entre los términos satisfaccion y calidad.
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es la obtencién de beneficios econdmicos o competitivos alargo plazo y paraello laem-
presa ha de elaborar productos que tengan calidad y que proporcionen una mayor satis-
faccién alos compradores ya que mejoras en calidad que no proporcionen mayor satis-
faccion son costes no rentabilizados. De esta relacion surge |a identificacion operativa
entre calidad y satisfaccion que conduce aveces a olvido de otro aspectos sobre la cali-
dad como instrumentos de la gestién de la calidad. Por eiemplo, una mejora en proceso
de produccién tecnol dgica (calidad desde €l punto de vista de produccion) que no genere
insatisfaccion en el cliente reporta beneficios ala empresa mejorando su situacién com-
petitiva en el sector. Antes de establecer estrategias de marketing parala gestion dela
calidad, conviene que nos detengamos en revisar los diferentes significados del término
calidad para reconocer |as distintas fuentes de mejora competitivas relacionadas con este
término recordando que siempre deberan ser valoradas através del filtro satisfaccion/in-
satisfaccion de nuestros compradores potencial es.

GARVIN (1988) identifica cinco perspectivas para definir el concepto de calidad:

i) Desde un punto de vista trascendental, la calidad es sinbnimo de una excelencia
innata, un sello de esténdaresinflexibles y de un logro elevado.

ii) El enfoque basado en e producto considera que la calidad es una variable precisa
y mesurable.

iii) Las definiciones basadas en el usuario consideran que la calidad equivale alamé&
xima satisfaccion.

iv) El enfoque basado en |a fabricacion considera que la calidad se obtiene por prac-
ticas de ingenieria, de fabricacién o de operaciones (en los servicios).

v) Las definiciones basadas en el valor definen la calidad en términos de valor y
precio.

Estas cinco perspectivas sobre calidad permiten definir distintas estrategias funciona-
les que coordinadas pueden promover ventajas competitivas alargo plazo. En este senti-
do, GARVIN (1988, pags. 48-49) argumenta que:

“ Debido a que cada enfoque tiene puntos débiles predecibles, es probable que las
compariias tengan menos problemas si emplean maltiples puntos de vista sobre la cali -
dad, cambiando activamente el enfogue que adoptan, a medida que los productos avan -
zan del disefio al mercado. Por lo general, el éxito requiere una estrecha coordinacién
de las actividade de cada funcion.”

En el sector servicios, laliteratura propone un enfoque de la definicién del término
orientado al clientey define la calidad como € resultado de los niveles de satisfaccién al-
canzados por |os consumidores del servicio. Siguiendo este enfoque, ZEITHAML, PARASU-
RAMAN AND BERRY (1990) identifican 10 criterios basicos de los consumidores en lava-
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loracion de la calidad de un servicio que pueden consolidarse en cinco dimensiones (di-
mensiones de la calidad de un servicio):

i) Tangible. Referidas ala apariencia de los elementos fisicos, por € emplo: decora-
cién de la habitacion, calidad de la cama, limpieza'y orden de la habitacién, etc.

ii) Confiabilidad. Hace referenciaa desempefio confiable y preciso del servicio, por
gemplo: exactitud en las reservas, exactitud en facturacion, etc.

iii) Actitud responsiva. En relacion alaprontitud y espiritu servicial, por giemplo: re-
lativas alos servicios de limpieza de | as habitaciones, ala atencion de las pregun-
tas del huesped, etc.

iv) Garantia. Mide la competencia, cortesia, credibilidad y seguridad, por ejemplo:
servicios de atencion a cliente, de reclamaciones, etc.

v) Empatia. Se refiere al acceso facil, buenas comunicaciones y comprension del
cliente, por g emplo: facilitar €l acceso alos minusvélidos, atencién a situaciones
personales del cliente: nifios pequefios, recién casados, etc.

Estas dimensiones son, en general, adecuadas para la medicion de la calidad de un
producto turistico a nivel empresarial (el ejemplo incluido en la exposicion serefiere a
un producto hotelero), pero en cambio no parecen ser adecuadas para medir la calidad
del producto global e integrado (8). L os estudios empiricos de TRIBE AND SNAITH (1998)
permiten identificar seis dimensiones parala evaluacion del producto global integrado
(dimensiones de la calidad de los productos turisticos globales e integrados):

i) Recursos naturalesy servicios. Relativas ainfraestructura viaria, asistencia sani-
taria, agua potable, seguridad ciudadana, limpieza de plazasy vias publicas, etc.

ii) Ambiente. Relativas a la oferta de actividades, actividades de informacion, ala
calidad global del ambiente (calidad de vida, control de la contaminacién, etc.),
estética, etc.

iii) Restaurantes, bares, tiendas y vida nocturna. Referida ala calidad de las materias
primas, la presentacion de los platos, buena acogiday servicio, equilibrio calidad-
precio, etc.

iv) Transporte. En relacion alafiabilidad del sistema de reservas, actitudesy aten-
cion personal, procedimientos de embarque y puntualidad, limpiezay funciona-
miento de terminales, vehiculosy naves, entrega de equipajes, etc.

(8) Lasdimensiones de calidad de un servicio aparecen identificadas, por ejemplo, en los
trabajos empiricos sobre calidad de productosturisticos a nivel empresarial de: SuH, et. al.
(1997), Fick AND RITCHIE (1991), SALEH AND RYAN (1992) y CLIFF (1994). Y su falta de adecua-
cion paralavaloracion del producto turistico en los resultados empiricos de DANAHER AND AR-
WEILER (1996) y TRIBE AND SNAITH (1998).
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v) Herencia cultural. Se refiere ala calidad de la herencia cultural, acceso a monu-
mentos histdricos, conservacion del patrimonio cultural, gestion de museos, etc.

vi) Alojamiento. Mide |a exactitud en las reservas, calidad de la acogida, equipa-
miento, estado de conservacion y limpieza, servicios complementarios, exactitud
en facturacion, etc.

Debemos destacar que las evidencias empiricas que proporcionan apoyo alas dimen-
siones de un servicio y de un producto turistico integrado confirman las distinciones tedri-
cas que hemos comentado entre producto turistico a nivel empresarial y anivel global e
integrado, y en relacion alos componentes del producto controlables o no por laempresa
anivel individual. Asi, las dimensiones del servicio, que se aplican paralavaloracion de
la calidad de productos a nivel empresarial, se refieren a distintos componentes de los ser-
vicios que forman el producto turistico disefiado por la empresay son controlables por la
misma, y las dimensiones del producto turistico global e integrado hacen referenciaalos
tres grupos de componentes del producto turistico y alavaloracion global de los servicios
bésicos prestados, en principio, por empresas distintas que componen unas vacaciones.
hosteleria, restauracion y ocio, y transporte. Por |o tanto, €l andlisis de las dimensiones de
calidad del servicio ayudaen la gestion dela calidad anivel empresadel producto turisti-
co anivel empresaria que lo incluye como componentey el andlisis de las dimensiones
de calidad del producto turistico global e integrado apoyan los andlisis sobre €l sector tu-
ristico y el desarrollo de acciones globales por parte de las Administraciones Piblicas
paramejorar la situacion competitiva en turismo anivel regional y nacional.

La capacidad de convertir la calidad en ventaja competitiva, en cualquierade los as-
pectos de | as definiciones de GARVIN (1988), se debe medir através del enfoque de cali-
dad del consumidor. Lamedida de la calidad de un producto por parte de un consumidor
es lamedida de su satisfaccion. Revisemos este concepto.

“ El nivel de satisfaccion de una persona es el resultado de comparar su percepcion
de los beneficios de un producto en relacion con las expectativas de beneficios a recibir
del mismo.” (KOTLER, €t. al. 1998, pag. 46).

Esta definicién sobre satisfaccién coincide con la presentada por ZEITHAML, PARASU-
RAMAN AND BERRY (1990) y posteriormente aplicada por PARASURAMAN, ZEITHAML and
BERRY (1988) al definir la medida de calidad SERVQUAL (9), y se apoya en el modelo

(9) Lamedicion empirica de la satisfaccion como diferencia entre el valor percibido y las
expectativas ha recibido algunas criticas consultemos, por gjemplo, los trabajos de TEAs (1993) y
CRONIN AND TAYLOR (1992, 94) y las respuestas de PARASURAMAN, ZEITHAML AND BERRY (1994).
Lamedida de la satisfaccion através de la percepcion constituye la propuesta de CRONIN AND
TAYLOR (1992) y sirve de sustrato para la definicion de la medida de calidad propuesta por estos
autores SERV PERF. Otra medida alternativa de la satisfaccion propuesta por FORNELL (1992) co-
nocida por indice CSB se obtiene como resultado de un modelo estructural PLS que relacionalas
variables |atentes de satisfaccion, gjecucion, comunicacion y leatad con un vector de variables no
observadas endégenas y exdgenas. L os trabajos actuales suelen considerar al realizar los estudios
empiricos la medida de satisfaccion basada en las diferencias entre percepciones y expectativas
y/o la basada Unicamente en percepciones. En |os apartados (a) y (b) de la seccion 5 se presentan
maés detall es sobre las medidas SERVQUAL, SERVPERFy HOLSAT.
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conceptual de calidad en servicios que reproducimos en lafigura 2. A partir de este mo-
delo podemos identificar cinco brechas en el suministro del servicio que identifican cua
tro areas de trabgjo (correspondientes alas brechas 1, 2, 3y 4) paramejorar la gestion de
calidad.

Figura2
M odelo conceptual dela calidad del servicio

Comunicaciones Necesidades Experiencia
verbales personales pasada
»| Servicio esperado (=
Brecha5 \ f
A
Servicio percibido
CONSUMIDOR 1
[
EMPRESA —
Prestacion del Comunicaciones
servicio (incluyendo - externas
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Traduccion de las
percepciones en
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delacaidad
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Y
Percepciones
delagerencia
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del consumidor

Fuente: Desarrollado por GILBERTAND JosHi (1992) a partir de ZEITHAML, PARASURAMANAND BERRY (1985, 90).

Revisaremos las cinco brechas en relacion ala gestion de calidad de los productos tu-
risticos (10):

Brecha 1: Entre las expectativas del consumidor y la percepcién de la empresa. Esta
brecha se manifiesta en los contactos entre el vendedor y/o prestador del
servicio turistico y €l consumidor del mismo. Por jemplo, cuando en una

(10) Este andlisis seinspird en laaportacion de ZEIHAML, PARASURAMAN AND BERRY (1990) y
en los comentarios de AUGUSTYN AND Ho (1998) y BENNETT (1996) en relacion a sector turistico.
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Brecha 2:

Brecha 3:
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agencia de turismo el vendedor no sabe responder a preguntas sencillas
(climadel lugar, disponibilidad de coches de alquiler, precio de la gasoli-
na, etc.) del comprador potencial sobre los productos-destino ofertados
por laempresa.

Entre las percepciones de la empresa sobre |as expectativas de los consu -
midoresy las especificaciones de calidad del producto. Las percepciones

sesgadas de la empresa sobre |las expectativas de |os consumidores y las
diferencias entre ladireccion y las éreas funcionales responsables del dise-

fio se trasladan conjuntamente al proceso de concepcion del producto. Es

una brecha interna que en las empresas turisticas se externaliza en una
oferta de producto estdndar que no responde a |l as necesidades de ningin

grupo especifico de comprador, y en muchas agencias intermediarias en la
transferencia de la responsabilidad de la gestion de la calidad del producto

atour operators, hoteles, y/o empresas de transporte.

Entre las especificaciones de calidad del producto y el suministro del
mismo. Esta brechainterna se produce cuando los estandares disefiados
para el producto no se trasladan ala ejecucién de forma correcta. Por
efecto de esta brecha, el producto turistico suele perder algunas de las
ventajas para el consumidor que derivan de esos estandares disefiados
COmo son: unagestion répiday eficiente de lasreservas y de la documen-
tacion del viagje, unainformacion eficiente sobre las horas de salida, ges-
tién correcta de los equipajes, etc. Laincorrecta gjecucion del disefio tam-
bién afecta ala actitud responsiva, alagarantiay ala comunicacion. Asi,
amenudo, los estandares de calidad ofertados son conocidos con poste-
rioridad alaventay de formaimpersonal (aparecen reflejados en €l rever-
so del contrato), y las agencias de vigjes suelen despreocuparse de como
suministran sus servicios. tour operators, hoteles, restaurantes y empresas
de transporte.

Brecha 4. Entre el suministro del producto y las comunicaciones externas a com -

pradores. Es otra brecha interna. Laimagen creada por la publicidad y
las comunicaciones influye sobre las expectativas del comprador y su hi-
vel de satisfaccion. Si laempresa sobrevalorala calidad de su producto y
crea através de las comunicaciones externas unas expectativas altas que
no corresponden con e producto ofrecido, el consumidor se sentird enga-
fiado. En cambio, si la empresa comunica unos niveles de calidad muy
bajos para generar unas expectativas bajas para generar una satisfaccion
mayor no atraerd alos clientes potencial es de sus productos y perdera
ventas (y esto sucederd aunque la calidad del producto sea alta). Las co-
municaciones externas deberan gjustarse a nivel de calidad del producto
ofrecido.
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Brecha 5: Entre las expectativas del producto turistico e valor percibido del
mismo. El tamafio de esta brecha (expectativas-percepciones) mide la ca-
lidad del producto (a menor tamafio mayor calidad), la empresaintentara
reducir esta brecha reduciendo las brechas 1, 2, 3y 4. Notemos que las
brechas 2, 3y 4 afectan ala percepcion del producto, y las brechas 1y 4,
lainformacién externa obtenida por el cliente por las comunicaciones
boca-orejay sus experiencias pasadas, y |as necesidades personales for-
man las expectativas sobre el producto turistico. Por tanto, algunos de los
factores que contribuyen a esta brecha no son controlables por la empresa.
Ademas debemos tener en cuenta que una buena gestion de calidad no
significa sencillamente la reduccién de la brecha 5, una brecha positiva
respecto a un consumidor implicainsatisfaccion del clientey reduce laca
lidad global del producto para todos los consumidores potenciales del
mismo, y una brecha cero (o casi cero) reflgja una situacion de equilibrio
entre percepcion y expectativa pero no nosindica a qué nivel de calidad
hemos alcanzado ese equilibrio. Las ventajas competitivas en calidad se
obtienen através de brechas negativas ya que éstas indican experiencias
de satisfaccion positivas y sefialan un camino de mejoraen la gestiéon de
lacalidad.

2.4. El comportamiento poscompra del consumidor: laretencion
y fidelizacion, y la rentabilidad delos clientes

Los programas de calidad pretenden la satisfaccion de sus consumidores para generar
un comportamiento poscompradel consumidor que se materialice en una comunicacion
favorable sobre la empresa, en unaintencién de recompra, en latransformacién del com-
prador en cliente, y que favorezcalaretencion y fidelizacion de los clientes. Las ventgjas
paralaempresa derivadas de la retencién de los clientes son:

* Decoste. Los costes de atraer un nuevo cliente son mas altos que los que se deri-
van de mantenerlo satisfecho.

« De costes de oportunidad. Al perder un cliente perdemos los beneficios que nos
reportarian sus futuras compras.

» De costes de comunicacion. Un cliente satisfecho y fiel promueve atravésde la
comunicacioén boca-orejalos productos de nuestra empresa.

Al analizar laretencion de los clientes debemos tener en cuenta que no es sinénima
defidelidad, de satisfaccion del clientey de calidad del producto. Es cierto que la satis-
faccion es un mecanismo pararetener y fidelizar los clientes, pero laretencion del cliente
puede deberse a otras causas que no se relacionan con la calidad como son, por ejemplo,
un mayor poder de negociacion frente a cliente, o situaciones en las que los costes de in-
formacion o de cambio sean muy elevados para el cliente. Ademas, un cliente satisfecho
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no implica necesariamente un cliente que vuelve a comprar los productos de la empresa,
y lasatisfaccion del cliente y larecompra de nuestros productos tampoco implica fideli-
dad (es el caso, por ejemplo, de un cliente que esta satisfecho con algunos productos
pero prefiere comprar algunos productos 0 componentes a otra empresa). Resumiendo, €
nivel de retencion de clientes no es una buena medida de calidad, y el tamafio de las ven-
tajas obtenidas por retencion dependera de los factores que han influido en laretencion
del cliente.

Pararelacionar la gestion de calidad y laretencién de clientes conviene comentar el
papel de larentabilidad del cliente parala empresa. Obviamente, la gestion de calidad
tiene unos costes, no es posible satisfacer atodos los clientes y hay clientes que son mas
rentables parala empresa que otros. La union de estas tres reflexiones justifica la estrate-
giadefendida por Reichheld (1996) que consiste en centrar los mayores esfuerzos de ca-
lidad en los segmentos de clientes mas rentables parala empresa (11). Con esta estrate-
gia (i) se centran los esfuerzos de calidad y se soluciona |la premisa de que no podemos
satisfacer atodo e mundo, (ii) se apoya laretencion de los clientes mas rentables parala
empresa obteniendo un mayor rendimiento en los esfuerzos sobre calidad, (iii) se trans-
mite unaimagen de calidad més identificada con los clientes que desea tener la empresa,
y (iv) se favorece, alargo plazo, la construccién de una clientela de alta rentabilidad al
promover |la entrada de clientes rentables y la salida de los clientes “no rentables” que
probablemente no se sentirén identificados con laimagen de calidad implementada al no
responder esté a sus necesi dades especificas.

3. LA OBTENCION DE BENEFICIOSA TRAVES
DE LA GESTION DE LA CALIDAD

Laimplantacion de una gestion de la calidad eficaz se apoya en el estudio y andlisis
de los consumidores. En particular, hay que reflexionar sobre el comportamiento del
consumidor en relacion ala calidad del producto e identificar 10s aspectos sobre los que
se puede incidir para ejecutar con éxito la estrategia de calidad. Centrdndonos en este
tipo de andlisisy en los aspectos en los que puede influir marketing en la gestion de cali-
dad se ha elaborado lafigura 1 que explicaremos y fundamentaremos a continuacion.

a) Larelacion entrecalidad y satisfaccion. En nuestro esquema se defienden las
dos relaciones causales entre calidad y satisfaccion: la calidad como antecedente de la
satisfaccion y la calidad como resultado de la satisfaccion. Se considerala calidad como
antecedente porgue interviene en la valoracion positiva del producto y en lacreacién de
expectativas, y por lo tanto en la satisfaccién del cliente como diferencia entre valor per-

(11) Losclientes mas rentables son aquellos que proporcionan un mayor beneficio alaem-
presa. Un procedimiento comodo pararealizar laidentificacion consiste en cruzar los datos sobre
producto y cliente en una matriz.
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cibido y expectativas. Estarelacion obtiene apoyo empirico en |os trabajos de PARASU-
RAMAN, ZEITHAML AND BERRY (1985, 1988). Por otra parte, la satisfaccion también es an-
tecedente de la calidad puesto que la calidad de un servicio es el resultado de las expe-
riencias satisfactorias de sus consumidores. La satisfaccion como antecedente obtiene los
apoyos empiricos de BITNER (1990) y BoLToN AND DRew (19913, b). El trabajo de Cro-
NIN AND TAYLOR (1992) es pionero en proponer una relacién de causalidad reciproca en-
tre calidad y satisfaccion en un modelo que incluye laintencion de compra (12).

Siguiendo con €l andlisis de esta porcion de la figura 1 debemos explicar el contenido
y colocacién en el esquemade la“caja’ paravalorar lacalidad. En relacion a su situa-
cién se haintroducido entre calidad y satisfaccion representando el comportamiento de
valoracion de un consumidor ante el producto previo a su respuesta de satisfaccion o in-
satisfaccion. Estalocalizaciéon no contradice los model os estructurales empiricos que
emplean laadicion de estas “cgjas’ de comportamiento para medir la calidad (situando
esta caja suma esqueméticamente como anterior alacalidad y no ala satisfaccion), y
Unicamente pretende explicar el comportamiento de cada consumidor ante el producto.
Otra cuestion adiscutir es el contenido de la caja, que simplemente deseareflgjar el con-
cepto de satisfaccion tal y como se ha definido en la seccién anterior (13).

Otro planteamiento distinto para estudiar larelacion entre satisfaccion y calidad se
obtiene a partir de los model os Bayesianos propuestos por ANDERSON AND SULLIVAN
(1993) y RusT, INMAN AND ZAHORIK (1995).

b) Larelacion entre calidad, satisfaccion e intencién de compra. En nuestro es-
quema laintencion de compra es resultado de la calidad y satisfaccion del cliente, de su
interaccion (ver punto (@), y de otros factores que incluirian, por eiemplo, los debidos a
laestructura del sector, estrategias de los consumidores de repartir |a cuota entre varias
empresas, etc. Centrando nuestro interés en las relaciones relativas a la calidad, satisfac-
cion e intencidn de compra, €l esquema desea significar el papel delacalidad através de
la experiencia de satisfaccion del comprador-consumidor (que retroalimenta la calidad)
en la creacion de intenciones de recompra. En relacion alas evidencias empiricas que
justifican las relaciones entre estas tres variables: WooDsIDE, FREY AND DALY (1989) ob-
tienen resultados afavor de larelacion calidad - satisfaccion — intencién de compra,
BITNER (1990) analizando |a satisfaccién de viajeros en un aeropuerto internacional en-
cuentra soporte paralarelacion satisfaccion — calidad — intencion de compra, Cro-
NIN AND TAYLOR (1992) proponen un modelo estructural que contemplatodas |as relacio-
nes entre estas tres variabl es especificadas en la figura 1 y obtiene argumentos afavor de
lasrelaciones calidad - intencidn de compray calidad - satisfacciéon — intencion

(12) Losresultados empiricos se recogen en el punto (b) de esta seccién.

(13) La*“caja’ de valoracion puede sustituirse sin que pierda validez el esquema por otra
“caja’ que represente otro mecanismo en lavaloracion de la calidad de un producto por parte de
un consumidor (ver notaa pie nimero 8).
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de compra que son confirmadas por €l estudio de SuH, et. al. (1997) para el sector hotele-
ro koreano, y finalmente TAYLOR AND BAKER (1994) empleando un modelo de regresién
con interaccion obtienen evidencias de efectos individuales de calidad y satisfaccion y de
su interaccidn en laintencion de compra.

Otros estudios que pueden ayudar a una mejor comprension de estas relaciones son
los model os estudiados en ZEITHAML, BERRY AND PARASURAMAN (1996) que profundizan
en larelacion entre calidad y comportamiento poscompra (14), y 1os model os de Rust
AND ZAHORIK (1993) que evallian lealtad y probabilidad de retencion en funcion de fac-
tores de satisfaccion y de BouLDING, et. al. (1993) que miden intenciones de comporta-
miento en funcién de la calidad que es a su vez funcidn de la satisfaccion (15). El andli-
sis de ZEITHAML, BERRY AND PARASURAMAN (1996) se realiza mediante unaregresion
con variable respuesta la calidad y tres variables explicativas: una variable comporta-
miento poscompray dos variablesficticias queindican si el valor percibido esta por de-
bajo o por encima de una zona de tolerancia dada, empleando todos los datos y tres gru-
pos de datos correspondientes a tres situaciones de poscompra: ausencia de reclamacion,
reclamacion no resuelta de forma satisfactoria para el cliente y reclamacion resuelta sa-
tisfactoriamente.

¢) Relacién entrelaintencion de compray los beneficios de la empresa. Lafigu-
ra 1 también establece larelacion entre las intenciones de compray los beneficios de la
empresa. La argumentacién es sencilla, las mejoras en | as intenciones de recompra como
resultado de mejoras en la calidad y nivel de satisfaccién de los consumidores-compra-
dores se deben trasladar a beneficios positivos parala empresa debidos a calidad. Estos
beneficios seran el resultado de efectos positivos directos por retencion de clientesy de
efectos positivos indirectos por incrementos en el uso de los productos de la empresay
por el incremento del nimero de compradores de la empresa atraidos por la comunica-
cién boca-oreja favorable. En relacion alas justificaciones empiricas de esta relacién po-
demos destacar el trabajo de ANDERSON, FORNELL AND LEHMANN (1994) que modelizala
rentabilidad de las inversiones en funcion de la satisfaccion en un sistema de ecuaciones
lineales en primeras diferencias en el que la satisfaccion es funcion delacalidad y las
expectativas actuales y las expectativas es funcién de la calidad pasada. Y el trabgjo de
DANAHER AND RusT (1995) que formula un sistema de ecuaciones en €l que la cuota de
mercado es resultado suma del efecto de la calidad sobre |la retencion del cliente, del
efecto de la calidad sobre la cuota de uso de los productos, y del efecto de la comunica-
cion en la atraccién de compradores.

(14) Lamedidadel comportamiento poscompra incluye componentes sobre laleatad alos
productos de la empresa, la posibilidad de cambio a otra empresa, disponibilidad de pagar més,
respuesta externay respuestainterna. Mas detalles en los apartados (a) y (b) de la seccién 5.

(15) En este trabajo la satisfaccion es medida en funcion de calidad actual, expectativasy
expectativas deseables.

ESIC MARKET. MAYO-AGOSTO 2000



74 BEGONA FONT BELAIRE 264/00

d) Relacion entrelas meorasrelativas a produccion (disefio e implementacion
del producto) y la calidad. La gestion de calidad total defiende la calidad basada en €l
usuario pero sin olvidar €l enfoque de fabricacion. Produccién puede contribuir ala ges-
tion de calidad con mejoras en el disefio de los productos que adapten el producto alas
necesidades del comprador y aumentando el nivel de satisfaccion del consumidor, y con
mejoras en productividad en las que | os posibles impactos negativos sobre el comprador
se pueden reducir o evitar con una cuidada implementacion. Disefio y gjecucion del dise-
fio son fuentes de calidad y através de | as rel aciones esquemati zadas se traducen en be-
neficios parala empresa.

Para apoyar laimplementacion de estrategias de produccién que mejoren la calidad
del producto laliteratura ha desarrollado dos grupos de model os. El primero ayuda en el
disefio del producto colaborando en la resolucion de problemas logisticos y las areas mas
activas son los modelos de colas y 1os model os de inventario (16). Estos model os pueden
aplicarse en el sector turistico para una mejor gestion de: los sistemas de embarque, los
sistemas de reservas, la entrega de equipajes, etc. El segundo grupo de model os ayuda en
laimplementacién y control de la estrategia de calidad midiendo |a participacion de cada
subsistema en la creacién de calidad, y larepercusién en beneficios através de lasrela-
ciones entre calidad, satisfaccién e intencién de compray las reducciones de costos por
mejoras en eficiencia (17). Destaquemos dentro de este grupo |os model os de Korbpu-
PLESKI, RUST, AND ZAHORIK (1993) y de RusT, ZAHORIK, AND KEININGHAM (1995).

€) Losesfuerzosde marketing. El esquema que hemos desarrollado en |os aparta-
dos (a)-(d) permite identificar cuatro puntos (en los que finalizan las cuatro flechas do-
bles) parala actuacion de marketing en la gestion de la calidad total que estudiaremos en
la seccion 4.

f) Losbeneficiosdela calidad. Laimplementacién de la calidad total tiene unos
costes propios. Lafigura 1 representa estos flujos de costes con flechas dobles disconti-
nuas y los posibles ahorros de costes por eficienciay por comunicacion boca-oreja me-
diante una flecha discontinua, estos costes se juntan con los ingresos debidos a calidad y
proporcionan el saldo de beneficios por gestion de calidad. Si lainversion en calidad ha
sido rentable estos beneficios (rentabilidad de lainversién) serén positivos.

4. EL ESFUERZO DE MARKETING EN LA GESTION DE LA CALIDAD

Lagestion de calidad total requiere de la orientacion de todas las areas de laempresa
de forma coordinaday solidaria hacia el consumidor. La unidad de marketing por su ex-

(16) Como referencias sobre los model os de colas y model os de inventario citemos respecti-
vamente el libro de GrRoss AND HARRIS (1985) y el articulo de BorIN, FARRIS, AND FREELAND
(1994).

(17) Estos modelos han contribuido a un mayor enfasis en los resultados empresarialesen la
competicidn americana sobre calidad (Malcolm Baldrige National Quality Award).
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periencia en lainvestigacion de mercados se convierte en el instrumento de la direccion
més adecuado para orientar 10s esfuerzos de toda la empresa en la gestién de calidad to-
tal. Launidad de marketing en una empresa del sector turistico para hacer frente a este
nuevo reto de la direccién debera remodelar sus objetivos para convertirse en receptoray
gestora de todos los flujos de informacién sobre clientes actuales, ex-clientesy clientes
potenciales para poder de este modo colaborar en el disefio de los productosy en €l esta-
blecimiento de normas y actitudes para la adecuada prestacion en los momentos de la
verdad de los servicios adquiridos por € cliente. Entre los nuevos objetivos de la unidad
de marketing sefialemos:

La mejora de los sistemas de informacion existentes. Se debe recoger la méxima
informacién posible en € proceso de venta sobre € valor percibido y expectativas
del clientey con posterioridad ala prestacion de todos los servicios incluidos en
el producto para conocer nuestros puntos fuertesy débiles en el disefio y laimple-
mentacion del producto.

e Crear sistemas para recoger la informacion interna sobre |los momentos de la
verdad en |la prestacion de los servicios que componen el producto turisticoani -
vel empresarial. Hay que saber por qué estamos fallando o en qué podemos me-
jorar.

* Realizar encuestas de clientes de la competencia. Para comparar la performance
de nuestro producto en relacion alos competidores. Hay que implementar bench-
marking.

e Creacion de sistemas de informacion para el analisis de toda la informacién ob -
tenida. Estos sistemas incluirian: model os estadisticos, diagramas de flujo, dia-
gramas de control, diagramas de espina de pescado de |sikama, corredores del
consumidor, etc.

» Marketing en sus relaciones con |los clientes ha de favorecer vincul os de confian -
zay de garantia y responder con prontitud y servicio. Esto es, promover el enfo-
que del marketing relacional.

< Evitar la venta a presion y favorecer mecanismos para que el cliente nos haga
llegar sugerenciasy quejas.

e Gedtionar adecuadamente las reclamaciones. L as reclamaciones son una fuente
de informacion importante y proporcionan una oportunidad a la empresa para
transformar una insatisfaccién en satisfaccion o al menos reducir |os efectos ne-
gativos de lainsatisfaccion.

« Marketing en su relacién con las restantes areas de la empresa evitara el gerci -
cio de poder y seintegrara en los circulos de calidad.

La participacion de la unidad de marketing en la gestion de calidad total anivel de
empresa se articula através de cuatro grupos de acciones (representadas con flechas do-
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bles en lafigural): en el disefio del producto, en laimplementacion del producto, en el
proceso de ventay en la gestion posventa (18).

4.1. Marketingy € disefio del producto

Launidad de marketing como receptoray gestora de lainformacion sobre |os consu-
midores debe colaborar en todas las fases de disefio del producto. La colaboracion de
marketing mejorala calidad del producto disefiado reduciendo la brecha 2 de calidad y
contribuyendo a una mejor especificacion de las cinco dimensiones del producto (ele-
mentos tangibles, confiabilidad, actitud responsiva, garantiay empatia). Dentro del pro-
ceso de disefio, la colaboracién de marketing es de especial relevancia en:

e Laidentificacion del segmento objetivo del producto a disefiar. Marketing conoce
los segmentos de mercado mas rentables.

¢ Ladeterminacién de unas metas claras en el disefio del producto turistico (anivel
empresarial) que ofrezcan un reto, sean redlistas y estén disefiadas para satisfacer
las expectativas del cliente objetivo.

» Laeleccion, compatibilidad y adecuacién de los diferentes servicios que incluird
€l producto turistico con el consumidor objetivo.

¢ Identificacion de las secuencias de los serviciosincluidos y de las tareas que tie-
nen un mayor impacto sobre la calidad y que deben recibir mayor prioridad.

« El disefio e identificacion de posibles fallos en: instalacion y equipo, materialesy
suministros, personal en el escenario y tras bambalinas, procedimientos e infor-
macion que intervienen en el producto. En este andlisis se emplean los diagramas
de flujos, control, de espina de pescado y € andlisis de Pareto.

e Laidentificacion de las caracteristicas personales del segmento de consumidores
alos que vadirigido €l producto que pueden influir en la prestacion de los servi-
cios que incluye nuestro producto. En este andlisis se aplica el corredor del con-
sumidor.

e Laincorporacion de un generador de demanda o un factor de atraccion primario
parael consumidor potencial.

e Laidentificacion de un esquema de acciones para la correcta implementacion del
producto disefiado. Este esquemaincluiria: acciones de marketing para favorecer
la aceptacion de nuevos procedimientos de produccion, por ejemplo, referidas a
facturacién de equipajes, organizacion de reservas, etc. que incluyan nuevas tec-

(18) Paralaelaboracion de las estrategias de marketing que se exponen en las préximas sub-
secciones la autora se hainspirado en los trabajos de: ALTEsS (1995), BENNETT (1996), CISNEROS
(1992), EsTEBAN (1996), LovELock (1997), O'BRIEN (1995), REICHHELD (1996) y RODRIGALVA-
REZ (1996).
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nologias y reduzcan costos a la empresa, procedimientos estandari zados para re-
gular los comportamientos del personal en €l escenario y tras bambalinas, disefio
de sistemas de control paradeterminar si la prestacion de los servicios gjustaalos
canones disefiados, y sobre |as comunicaciones externas con los consumidores.

4.2. Marketing eimplementacion del disefio

Unavez obtenida la calidad en el disefio es necesario que el producto sea realizado
“sin errores’. Los esquemas de acciones parala correctaimplantacion del producto dise-
fiado requieren de un proceso de desarrollo continuo que incorpore lainformacion que
obtiene la unidad de marketing (como recolectora de toda la informacién externa e inter-
na) sobre la satisfaccion/insatisfaccion de los compradores de nuestro producto para una
mejorade la calidad de conformidad del producto. La accion de marketing al evaluar los
resultados y redlizar las tareas de supervision y control ayuda ala gestion de medidas co-
rrectoras por parte de las areas de la empresaimplicadas y en consecuencia colaboran en
lareduccion de las brechas 3 y 4 de calidad. Al enumerar las acciones de marketing en
esta fase conviene distinguir entre acciones referidas a lainformacién sobre los resulta-
dos alos gestores de otras unidades funcionales y operativas de laempresa, y las que se
refieren al control y supervisién de laimplementacién por parte de la unidad de marke-
ting del disefio.

a) Referidas a los resultados de implementacion de otras unidades funcionales:

e Lacomprobacioén del cumplimiento de objetivos mensurables. Por ejemplo,
numero de maletas perdidas, vuelos con retraso, falta de habitaciones reserva
das (overbooking), falta de disponibilidad de un determinado menu, fallos en
el suministro, etc.

e Lavaoracion del soporte fisico de los servicios. Por giemplo, limpiezay bue-
na presentacién de | as habitaciones, limpiezay adecuada iluminacion en bares
y restaurantes, asientos del avion comodos, servicios de aseos del aeropuerto
limpios, orden en larecepcion de equipajes, etc.

» Lavaloracién del personal en contacto. Por ejemplo, correcta indumentaria,
trato amable con €l cliente, accesibilidad al cliente, solucion de los problemas
que puedan plantearse, transmision de “estilo” delafirma, etc.

e Lavaoracion del papel desempefiado por €l cliente en €l servicio en relacion
al papel designado a mismo en el disefio del producto. Por g emplo, correcto
funcionamiento del sistema de barralibre, usos de los mini-bares en hoteles,
servicios de ordenadores en hoteles, etc.

e Vaorar si € personal bajo bambalinas esta proporcionando un buen servicio
al personal de contacto. Por ejemplo, se limpian las habitaciones a su hora,
etc.
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« Identificar posiblesfallos en el servicio debidos a circunstancias personales de
los consumidores. Por ejemplo, bebes a bordo de aviones, minusvalias de un
cliente del hotel, etc.

» Identificar los puntos fuertes y débiles del servicio desde |a perspectiva del
cliente.

« Descubrir en qué podemos mejorar analizando los productos de la competen-
cia

b) Referidas a la implementacion por marketing. Las acciones de marketing para

implementar el disefio respecto al cliente incluyen: esfuerzos de comunicacion
sobre la calidad del producto y sobre las ventajas que proporciona a un cliente
una mejora de productividad incluida en su disefio, las gestiones en la venta del
producto y las acciones de posventa. En este parrafo nos referiremos al primer
grupo y pospondremos las acciones relativas a disefio en ventay posventa alos
apartados 4.3y 4.4.

La comunicacién en turismo se realiza antes, durante y después de la prestacién de
los servicios y hace uso de gran variedad de medios personales (através de larelacion
directaentre el personal de marketing y el comprador o comprador potencial), e imperso-
nales (folletos, catdlogos, carteles, prensa, television, etc.). Ladiversidad de medios em-
pleados esta relacionada con las distintas funciones que realiza una buena estrategia de
comunicacion en lagestion de la calidad total, destaquemos las siguientes:

Informar alos consumidores sobre nuestros productos destacando aquellas carac-
teristicas que los diferencian frente alos productos de la competencia. De nada o
poco sirve dar calidad a un producto si esta calidad no es conocida por sus com-
pradores potenciales.

Segmentar el mercado y atraer alos clientes mas rentables parala empresa. Al
comunicar las caracteristicas de disefio del producto (por publicidad, en €l acto de
venta o durante la prestacion de los servicios que integran el producto) como és-
tas se disefian para cubrir las necesidades de un segmento especifico atraeran a
los clientes de este segmento.

Reducir la aplicacion de tiempo y energia en la blsqueda de informacion sobre
los productos con o que incrementamos €l valor percibido neto de los mismos.

Sirve para notificar las condiciones de la compray tangibilizala prestacion de los
servicios turisticos.

Informa sobre datos relacionados con la prestacion normal del servicio y sobrelas
razones de fallo en el servicio.

Ayuda ainvolucrar més alos clientes en la prestacion de los servicios y areducir
sus renuencias a cambios que supongan una reduccion del personal y/o unainno-
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vacion tecnol 6gica, mostrando las ventajas que tienen para los clientes y promo-
viendo la prueba.

» Fomenta unamejor relacion entre laempresay el comprador favoreciendo un
mejor conocimiento del consumidor del producto y delos“fallos’ de producto.

Para que la comunicacion cumpla estas funciones y no se convierta en creadora de
falsas expectativas y en consecuencia una creadora de insatisfaccion en nuestros clientes
es importante coordinar |os distintos medios para que los mensajes emitidos obtengan la
eficacia deseada y transmitan laimagen deseada sobre |os productos, y sobre todo asegu-
rarse de que la prestacion se gjuste alas promesas, que el contenido reflgje con exactitud
aquellas caracteristicas del servicio que son mas importantes para el cliente en sus en-
cuentros con la organizacion, y que identifique y expligue las razones incontrolables de
las desventajas en el desempefio del servicio.

4.3. Marketingy el proceso de venta

El proceso de venta del producto es una fase muy importante en la gestion del pro-
ducto turistico y esta directamente asociada ala unidad de marketing. Durante esta fase
se siembrala semilla de |a satisfaccién del cliente que debera ser regaday cuidada por
las restantes areas de la empresa durante el proceso de prestacion de los servicios que
componen €l producto turistico vendido. Unavez consumido €l producto y dependiendo
del éxito de todos estos esfuerzos surgird el sentimiento de satisfaccion/insatisfaccion del
consumidor.

Durante el proceso de compra la unidad de marketing debe cumplir las siguientes
funciones:

¢ Cuidar de los aspectos visuales del punto de venta. El punto de venta debera ser
de facil identificacion y acceso, la oficina de venta debera contar con el espacio,
mobiliario e iluminacién adecuados y los vendedores iran asimismo correctamen-
te vestidos, formando todo ello un conjunto coherente que genere un ambiente y
personalidad propias acordes con la calidad de nuestros productos. Se trata de
transmitir los valores tangibles de calidad de los productos que queremos vender.
La parte tangible de los productos que se ofrecen debe responder a esta imagen
inicial creada por la empresa.

» Informar de manera personalizada de | as caracteristicas del producto o productos
ofertados por la empresa, de las ventajas que ofrece nuestra empresay de las cir-
cunstancias previsibles (por gjemplo, debidas a lugar de destino, razones climéti-
cas, etc.) que no son controlables por la empresay las medidas tomadas por la
empresa para reducir sus efectos. Junto a estainformacion oral se facilitara el fo-
Ileto que se configura como parte fundamental del contrato entre las partes, infor-
mara por escrito de las condicionesy fortalecerala confianza del futuro cliente en
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la empresa. En este primer contracto con el comprador potencial 10 mas importante es
transmitir unaimagen fiel y sincera sobre las cualidades de nuestros productos (crear
unas expectativas ciertas).

» Promover laventadel producto turistico ofrecido. El vendedor puede influir sobre
laintencién de compra actuando sobre |os valores positivos y negativos percibi-
dos en el producto por el cliente potencial. El incremento de |os valores positivos
consiste en aumentar €l valor del producto incluyendo nuevos servicios en € pa-
quete, esta estrategia no es aconsejable a priori paratodos |os compradores por-
que reduce el margen de beneficio sin reportar ventajas ala empresa, aunque pue-
de ser una estrategia a aplicar (parafavorecer la recompra) a clientes considera-
dos rentables parala empresa o cuando €l servicio que se regala esté condiciona-
do a otra compra. Respecto ala reduccion de los val ores negativos, el vendedor
puede disminuir €l precio, simplificar €l papeleo del vigje o absorber alguna parte
del riesgo del comprador. La estrategia de reducir €l precio y su éxito depende de
los costes, la sensibilidad y €l volumen previsible de la demanda, |as condiciones
competitivas, y esta condicionada por la publicacion de folletos en los que setie-
ne quefijar el precio y demés condiciones contractuales del producto ofrecido. La
estrategia de precios a nivel individual no se emplea de manera habitual pero en
cambio se aplica de manera corriente para compensar |os efectos estacionales de
la demanda en hosteleria, restauracion y transporte. El papeleo del vigjerelativo a
la empresa suele ser asumido por todas las empresas y no suele proporcionar una
estrategia de venta. Probablemente, |a estrategia de venta més adecuada dentro de
este grupo es la absorcién de alguna parte del riesgo del comprador, la empresa
(que ya reduce €l riesgo de la compra a ciegas proporcionando a consumidor
todalainformacion del producto) puede absorber una parte adicional del riesgo
mediante |a oferta de un servicio de atencion a consumidor en destino durante la
prestacion de los servicios que componen € producto turistico ofrecido (19). Este
servicio de atencion al cliente seincluiriaen el disefio del producto, constituiria
un valor afiadido de calidad para nuestros productos y proporcionaria nuevas
oportunidades para controlar laimplementacion del producto turistico disefiado,
poder solucionar los problemas que se puedan presentar al cliente y conseguir in-
formacién sobre las necesidades del cliente en todas | as fases de la prestacion.

» Fundamentar las bases de larelacion entre el comprador y vendedor entorno ala
confiabilidad, actitud responsiva, garantiay empatia que deberan presidir |a parte
intangible de todos los servicios que compongan € producto turistico vendido.

Realizada la venta del producto turistico de forma satisfactoria por |as dos partes, en
una fecha fijada comenzara la prestaci 6n de los servicios que componen el producto ya

(19) Este servicio de atencion a cliente por tener lugar con posterioridad a la venta del pro-
ducto turistico es denominado por algunos autores servicio posventa.
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adquirido y probablemente cobrado en su totalidad por la empresa. La experiencia de sa-
tisfaccién del consumidor (que deseala empresa) sera €l resultado de la sumade las ex-
periencias de satisfaccion en todos y cada uno de los momentos de la verdad en la presta-
cién de los distintos servicios que forman el producto turistico disefiado. Marketing in-
terviene en el proceso de prestacion mediante |os siguientes mecani smos:

« Aplicando lainformacion obtenida en las experiencias de consumo pasadas en la
implementacién de | os productos disefiados.

* En €l caso de existir, mediante la gestion de los servicios de atencién al consumi-
dor durante la prestacion del producto.

* Recogiendo através del servicio de atencion anterior y/o através del servicio de
reclamaciones, lainformacion sobre |os puntos débiles y fallos en la prestacion
de los servicios para una gestion preventiva destinada a mejorar €l servicio en el
futuro préximo.

4.4. Marketingy la gestion posventa

Unavez concluida la prestacién de todos los servicios que componen el producto tu-
ristico elaborado por la empresa se produce la evaluacion final del producto por el consu-
midor. El resultado de |a evaluacion sera positivo (satisfaccion) o negativo (insatisfac-
cion), y puede promover dos grupos de acciones del consumidor-comprador hacialaem-
presa: en el caso de satisfaccion puede dar lugar ala comunicacion boca-oreja favorable
de la experiencia promoviendo |la compra de nuestros productos y a una nueva compra
(nuestro comprador se convierte en cliente), y en el caso de insatisfaccion (exceptuando
el caso en el que lainsatisfaccion de lugar areclamacion y ésta searesuelta en satisfac-
cién) daralugar a una serie de comunicaciones boca-oreja desfavorables parala compa-
fifa.

Launidad de marketing que sirve de apoyo a una estrategia de calidad total promue-
ve unaserie de acciones paramedir y canalizar todas estas reacciones del consumidor de
lamanera mas favorable parala empresa. Estas acciones constituyen la gestién posventa
propiamente dichay son:

¢ Facilitar medios para que el comprador-consumidor de nuestros productos mani-
fieste su opinidn favorable o desfavorable hacia el producto. Y, en particular, los
procedimientos de reclamaciones.

» Gestionar de forma adecuada las reclamaciones. La gestion de reclamaciones
debe considerarse como una fuente de utilidades para la empresa ya que ofrece
informacion sobre laimplementacion del producto que puede ser aplicada para
medir calidad y sugerir mejoras en disefio y € ecucién de los productos, y ofrecea
la empresa una oportunidad mas para transformar la insatisfaccion en satisfaccion
y favorecer laintencion de recompra del producto. En relacion alas reclamacio-
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nes debemos tener en cuenta que sélo un porcentaje muy bajo de consumidores
expresara espontdneamente su insatisfaccion, y que en turismo cuando el consu-
midor percibe lafaltade calidad (algo no funciona, algo se echa en falta, retrasos
de vuelo, pérdida de maletas, etc.) el nivel de quejay frustracion suele ser muy
elevado al unirse factores psicol 6gicos propios del consumo de estos productos
(lailusién del vigje, limitaciones de tiempo, imposibilidad de repetir la experien-
cia, etc.) alos sentimientos de insatisfaccion habitual es de un servicio insatisfac-
torio cualquieray en consecuencia el esfuerzo arealizar para cambiar |a percep-
cion desfavorable en favorable es mucho mayor. Aunque es dificil establecer
unas normas para la correcta gestion de las reclamaciones |as empresas atendien-
do alas caracteristicas de sus productos deben disefiar procedi mientos para facili-
tar lareclamacion, y motivar y formar a sus empleados para su recepcion y ges-
tion. Algunas pautas para esta gestion extraidas del libro de LoveLock (1997,
péag. 477) son:

— Actuar con rapidez.
— Reconocer |os errores pero no ponerse ala defensiva.

— Dar laimpresion de que se comprende el problema desde €l punto de vistade
cada cliente.

— No discutir con los clientes.

— Reconocer los sentimientos de |os clientes.

— Conceder alos clientes e beneficio de laduda

— Aclarar los pasos necesarios parala solucién del problema.

— Mantener informados a los clientes del progreso.

— Considerar una compensacion.

— Perseverar pararecuperar la buena voluntad del cliente.

Elaborar y gestionar procedimientos (reuniones de grupo, técnicas proyectivas,
encuestas, etc.) para medir el nivel de satisfaccion proporcionado por nuestros

productos. Se trata de compl etar lainformacién obtenida a través de las opiniones
y reclamacionesy procesarla para conocer:

— El nivel de satisfaccion individual y colectivo (calidad) que proporcionan
nuestros productos y poder valorar los esfuerzos de calidad realizados. Parala
medida de calidad de los diferentes servicios analizaremos |os 5 componentes
delacalidad del servicio.

— EI consumidor tipo de cada uno de nuestros productos. Se trata de medir si el
producto esta siendo consumido por los segmentos de mercado paralos que
fue disefiado.

— Los puntos débiles y fuertes en |a prestacion de los servicios que forman parte
de los productos para poder implementar medidas correctoras s fuera necesario.
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— El nivel de reaccién de los consumidores después de la experiencia de satis-
faccion/insatisfaccion. Se trata de descubrir € papel que estarealizando o rea-
lizarael comprador en sus comunicaciones boca-oreja, su influencia en grupos
de clientes potenciaes de interés parala empresa, y sus intenciones futuras de
compra.

e Transmitir los resultados obtenidos en el andlisis de toda lainformacion alas
areas de la empresa afectadas a través de circulos de calidad, de la gestion de
marketing en el disefio del producto, y/o la gestion de marketing en laimplemen-
tacion del disefio.

* Promover laintencion de comprade los clientes rentables parala empresa. La
gestién de lainformacién obtenida permite reconocer los clientes més rentables
paralaempresa. La unidad de marketing implementard medidas para favorecer el
desplazamiento de los sentimientos positivos de satisfaccién hacialarecompra o
haciala comunicacién boca-oreja favorable y activa, y reducir los efectos de la
comunicacion boca-oreja desfavorabl e de aquellos compradores que pueden con-
vertirse en clientes rentables parala empresa, o pertenecen o influyen en grupos
de clientes potencial es de un segmento rentable parala empresa. En el primer
caso la empresa puede ofrecer recompensas alafidelidad, y en € segundo puede
hacer uso de los mecanismos disponibles para la gestion de reclamaciones tratan-
do los diferentes motivos de insatisfacciones como reclamaciones.

4.5. Dificultades en la gestion de marketing
Lalabor de marketing en la gestion de calidad de turismo se complica por:

+ Laexistencia de diferentes puntos de prestacion y las dificultades para uniformar
la calidad ofrecida en todos | os establ ecimientos que muchas veces estan situados
en paises distintos.

* El nivel deintegracién entre la empresa que vende € producto y las empresas que
proporcionan los servicios que integran €l producto ofertado.

Aungue en ambos casos se dificultala gestion del disefio del producto y sobre todo la
implementacién y gestion de informacién sobre lamisma, el origen del problema en el
primer caso esinterno alaempresay en el segundo es externo y las soluciones aimple-
mentar son por tanto distintas.

L os problemas que derivan de diferentes puntos de prestacion se solucionan median-
te la gestién de recursos humanos y favoreciendo la necesaria coordinacion entre todas
las parte de la empresa. Los problemas debidos al nivel de integracion son mas dificiles
de solucionar porque si la empresa es intermediaria no puede controlar directamente la
prestacion que contratay si la empresatrabaja con un intermediario éste puede no infor-
mar debidamente al cliente y crear problemas ala empresa prestadora del servicio o ser-
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ViCios, esto es, no se controla el proceso de venta. Son problemas de coordinacion entre
empresas distintas y con objetivos organizacional es distintos que impiden la gestion de
calidad total delatotalidad del proceso. La solucioén pasa por laidentificacion del objeti-
vo comun de calidad entre |as dos partes y se apoya en el fortalecimiento de las relacio-
nes entre las empresas proveedoras y los intermediarios.

4.6. Marketingy €l producto turistico global eintegrado

Laimportanciadel sector turistico como fuente de riquezay trabajo para un pais jus-
tifica la preocupacion de la Administracion en el desarrollo y estudio de acciones para
promover la calidad de los productos turisticos globales e integrados. El papel de marke-
ting en la gestion de calidad del producto turistico global e integrado presenta algunas
particul aridades que merecen algunos comentarios:

¢ Lagestion de calidad del producto turistico global e integrado es promovida por
las Administraciones Publicas. Las Administraciones Pablicas tienen competen-
cias parala conservacion de los recursos naturales, la mejora de las infraestructu-
rasy servicios, y pueden emitir directrices y normas que promuevan lamejora de
calidad en restauracion, hosteleriay transporte. Pero no gestionan las empresas
privadas turisticas y por |o tanto no controlan €l disefio y € ecucion de los produc-
tos turisticos a nivel empresarial ni 1os procesos de marketing en relacion ala
ventay gestion de posventa de cada empresa.

« Empleando €l término de marketing para referirnos alas actividades basadas en €l
andlisisdel entorno y en larelacion con el consumidor del producto turistico glo-
bal eintegrado, € esfuerzo de marketing en la gestién de calidad de estos produc-
tos se centraraen: €l andlisisy medicién del nivel de satisfaccion de los compra-
dores, la comunicacién e imagen de los productos, y la gestion de servicios de
apoyo al turistaen el pais de destino en el transcurso de las vacaciones (oficinas
de turismo).

* Enreacion a nivel de satisfaccion del consumidor y por lo tanto lamedidade la
calidad del producto turistico global e integrado, es Gtil centrar el estudio en el
andlisis de las seis dimensiones de calidad del producto turistico global eintegra-
do. Estas seis dimensiones permiten valorar la participacién de los distintos gru-
pos empresariales turisticos en la valoracion de calidad global e identificar en qué
areas se deben priorizar los esfuerzos de calidad.

» Respecto ala comunicacién e imagen de los productos debemos distinguir dos
vehiculos: la publicidad a través de medios de comunicacién masivos y la comu-
nicacién personal en oficinas de turismo. En el primer caso, el objetivo ha de ser
la promocién del producto turistico, se debe ofrecer informacién al turista poten-
cial sobrelas seis dimensiones de calidad del producto turistico global e integra-
do, ademés, lainformacién deberd estar gjustada alarealidad ya que no debemos
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subestimar nuestros productos pero tampoco crear falsas expectativas, debera
adaptarse en formay medio a consumidor objetivo del producto anunciado, y se
dirigirafundamentalmente a los segmentos de mercado con mayores expectativas
de rentabilidad.

Lagestion de las oficinas de turismo puede gercer un papel muy importante para
transmitir calidad al producto turistico global e integrado y para promover lare-
compra de |los productos. L as oficinas de turismo pueden apoyan la gestion de ca-
lidad por cuatro vias (ver CISNEROS, 1992):

— Como herramienta de la politica de comunicacién. Facilitando: |a compren-
sién 'y mejor conocimiento de los productos turisticos empresariales ofrecidos
en destino, larentabilizacion de la estancia del turista (ofreciendo lainforma-
cién que éste necesita de cada zona), y la captacion de turistas en transito ha-
ciaotros destinos.

— Como un medio de reduccion del riesgo percibido por € turista (y por lo tanto
un medio paraincrementar el valor percibido). Ofreciendo un recurso parala
atencion de los problemas que puedan surgir durante el viaje por desconoci-
miento delazonay/o e idioma.

— Como instrumento para la obtencién de informacién sobre la calidad de nues-
tros productos. Latarea de la oficina al apoyarse en lainteraccion personal
con el turista puede convertirse en receptora de informacion sobre laimple-
mentacion de los productos turisticos empresarial es, sobre la satisfaccion res-
pecto arecursos naturales y equipamiento y de reclamanaciones, y puede me-
jorar €l nivel de satisfaccion de los turistas gestionando las quejas (segin sus
posibilidades).

— Como herramienta de comercializacion de servicios turisticos, a informar al
turista sobre posibles al ojamientos, medios de transporte, etc.

Para cumplir estos objetivos la oficina de turismo trabajara con informacion a
tiempo real y debera establecer relaciones con €l turista basadas en la credibilidad

mutua.

5. VALORACION DEL ESFUERZO EN LA GESTION
DE LA CALIDAD TOTAL

El control de las estrategias de marketing precisa de la creacién de un sistemadein-
formacién que disefie procedimientos para recoger lainformacion externa e interna, para
medir las variables de interésy paraanalizar e interpretar lainformacion. Estainforma-
cion interpretada permitira el disefio por marketing de acciones correctoras sobre las es-
trategias inicialmente implementadas que faciliten el logro de los objetivos de calidad de
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la empresa (20). Expondremos a continuacién, a modo de indicacién algunos de los pro-
cedimientos para la gestion de lainformacion sobre calidad rel acionados con marketing
y lagestién de la calidad total.

a) Procedimientos para la obtencién deinformacién. Debemos distinguir dos gru-
pos de métodos: 1os métodos cualitativos y los cuantitativos. Los métodos cualitativos se
orientan a conocer y comprender actitudes, opiniones, hdbitos y motivaciones. Dentro de
este grupo de métodos destaquemos: reuniones de grupo, las entrevistas telefénicasy la
compra fantasma. Las reuniones de grupo entre el personal de marketing y los clientes
rentables paralaempresa: (i) proporcionan informacién muy valiosa sobre |las necesida-
desy deseos especificos del segmento objetivo de la empresa que se aplicaraen e disefio
e implementacién del producto, (ii) mejoran el vinculo relacional empresa-cliente, y (iii)
ayudan acrear cliente lealesy afomentar larecompra. Las entrevistas telefénicas seins-
trumentan como procedi mientos rapidos para conocer las causas que motivan las recla-
maciones de un cliente o las causas que han conducido ala pérdida de un cliente (el mé-
todo de los cinco por qué). Con la compra fantasma, |os gerentes de la empresa toman
conciencia personalmente de los fallos en laimplementacion de los productos que estan
teniendo lugar, es un procedimiento que reduce las brechas de calidad internas.

L os métodos cuantitativos més aplicados para obtener informacién externa son los
panelesy las encuestas. Los paneles proporcionan informacion sobre la evolucion de la
cuota de mercado de laempresay por lo tanto una medida sobre los resultados de nues-
tras estrategias de calidad. Sin embargo, esta medida es muy agregaday oculta muchas
fases del proceso estratégico que estamos implementando. Pararealizar el control dela
estrategia conviene emplear medidas mas descriptivas sobre |os clientes, en concreto, la
satisfaccion de los clientes y sus comportamientos poscompra. Para obtener estas medi-
das se deben desarrollar unos cuestionarios especificos y por lo tanto emplear el procedi-
miento de la encuesta. Para concebir y organizar la encuesta se deberén tomar varias de-
cisiones técnicas enrelacion a: €l plan de muestreo, €l cuestionario y €l plan de escruti-
nio. En relacion al plan de muestreo se decidirala poblacion a estudiar, la unidad mues-
tral, el procedimiento de muestreo probabilistico o no probabilistico y el nimero de ele-
mentos a muestrear. Todas estas decisiones afectan a la representatividad de los datos y
la calidad de las inferencias basadas en 1os mismos, por g emplo, cuando se determinan
el nimero de elementos Gptimos a muestrear para una procedimiento de muestreo dado
se reducen los errores cuadréticos cometidos en la estimacion de una caracteristica po-
blacional y respecto a ese procedimiento de muestreo pero estos errores de poblacién fija
poco tienen que ver con los errores cometidos a asumir un determinado modelo estadis-
tico y unas hipétesis distribucionales. Otra cuestién atener en cuenta es que cuando se
asume un modelo intercambiable (por g emplo, los model os basados en la hipétesis de
variables independientes e indenticamente distribuidas) se estd asumiendo conjuntamen-

(20) El trabajo de DeviL AND DoNG (1994) presenta un sistema para valorar la gestion de la
calidad implementado a través de una gestoria.
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te que los datos proceden de una muestra aleatoria simple de la poblacion. Enrelacion a
cuestionario, parala cuantificacion de la calidad del producto y comportamiento pos-
compra de los consumidores se emplean preguntas cerradas sobre una escala de medida
Likert. Los contenidos y estructura de la pregunta son:

e Paralamedicién delacalidad de un producto turistico a nivel empresarial se ela
borarian parejas de preguntas (valor percibido/expectativa) en relacion a cinco di-
mensiones de calidad de un servicio. Las preguntas sobre valor percibido enfati-
zarialafrase: “su valoracion sobre XYZ... ", y las preguntas sobre expectativas:
“suopinién de ... servicios’ y el verbo en condicional.

« Complementariamente, se puede preparar una bateria de preguntas para medir la
importancia de cada una de las cinco dimensiones en la valoracion de satisfaccion
de cada consumidor. Las preguntas enfatizarian lafrase: “su valoracion sobrela
importancia de cada situacion descrita en su decision de comprar ... servicios’ .

» Paralamedicion delacalidad de un producto turistico global e integrado se pro-
cederia de formaandloga al caso del producto turistico anivel empresarial con la
diferencia de elaborar las parejas de preguntas en relacion alas seis dimensiones
de calidad de un producto turistico global e integrado.

e Paralamedicién del comportamiento poscompradel cliente se desarrolla una ba-
teria de preguntas en relacién alas cinco dimensiones identificadas por ZeiT-
HAML, BERRY AND PARASURAMAN (1996): (i) lealtad alos productos de la empre-
sa, (i) intencién de compra de productos de la competencia, (iii) disponibilidad a
pagar mas, (iv) respuesta externa (en caso de problema cambia a un competidor,
realiza comunicacion boca-oreja desfavorables, etc.), y (v) respuesta interna (en
caso de problema presenta una reclamacion). Las dimensiones (ii) y (iv) recogen
las intenciones desfavorables haciala empresay la escala se presentaen e orden
contrario.

La obtencién de informacién cuantitativa interna se obtiene a través de la contabili-
dad interna de la empresa.

b) Procedimientos parala medicion delasvariables deinterés. Conviene distin-
guir entre |l as variables externas e internas que podemos implementar paraevaluar losre-
sultados de nuestras estrategias sobre calidad. Con variables externas nos referimos a
aquellas que miden los resultados obtenidos sobre los consumidores potenciales por
nuestra estrategia, en concreto, son interesantes las variables que miden: la calidad, €l
comportamiento poscompra, y en general |as variables agregadas que se emplean habi-
tualmente para medir la demanda de los productos (cuantia de las ventas, cuota de mer-
cado, etc.). Laliteratura ha desarrollado varias medidas sobre la calidad (21), en esta ex-

(21) Como referencias basicas destaguemos: PARASURAMAN, BARRY AND ZEITHAML (1990),
CRONIN AND TAYLOR (1992) y TEAs (1993).
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posicion me referiré anicamente a las dos medidas més aplicadas en lainvestigacion em-
pirica conocidas como SERVQUAL y SERVPERF, que hacen referencia a dos procedi-
mientos para medir la satisfaccion de un consumidor através de las diferencias entre va-
lores percibidos y expectativas (SERVQUAL) y através del valor percibido (SERV -
PERF). Partiendo de una encuesta parala medida de la calidad —en | os términos esta-
blecidos en el apartado (a)—, las expresiones para medir la calidad —modificadas para
gue tomen valores en el intervalo (0,1)— serian las siguientes (22):

— Medidade calidad SERVQUAL:

n i m
1 J (Puk Eljk)+K
Servqual = — S S w, @< —om
N =1 j=1 k=1
— Medida de calidad SERV PERF:
n J m.
. 1 L P
=1 j=1 k=1 y

Donde: n = nimero de elementos de la muestra, J = nimero de dimensiones sobre
calidad consideradas (23), m = nimero de cuestiones sobre ladimension de calidad j, la
escalade LIKERT tomavaloresde 1 aK, P, = valor percibido por el consumidor i en
relacion al atributo k de la dimension de calidad j, E;, = expectativa del consumidor i en
relacion al atributo k de ladimension decalidad j, y

w; = [ S :1 Wi,-|/|—,- K] /[ Sjil WijI/LJ K]'

con L; = nimero de cuestiones sobre importancia asociadas aladimensionj y w,, = res-
puesta sobre importancia en la escala de LIKERT anterior (24).

Ana ogamente, podemos medir el comportamiento del consumidor (ver ZEITHAML,
BERRY AND PARASURAMAN, 1996) mediante |a expresion:

n J, m’
1 i P.
Behavior = — b ik ,
- SSwS v
i=1 ]:l k=1 ]

(22) Paran = 1 tenemos las expresiones de la satisfaccién de un consumidor.

(23) J=5 cuando se tratadel producto turistico empresarial y J= 6 cuando se trata del pro-
ducto turistico global eintegrado. En este Ultimo caso la medida SERVQUAL ha sido rebautiza-
dacon el nombre de HOLSAT.

(24) Al referirnos alos productos turisticos a nivel empresarial hemos comentado que pue-
den estar formados por uno o varios servicios, las dos medidas definidas hacen referenciaalaca
lidad de un servicio, pero su extension para medir la calidad asociada a varios servicios de mane-
ra conjunta es obvia basta con obtener la calidad de cada uno de ellos y calcular lamedia
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donde: n = nimero de elementos de la muestra, J = nimero de dimensiones del compor-
tamiento poscompra (J, = 5), mj b = nimero de cuestiones sobre la dimension de com-
portamiento poscompraj, laescalade LIKERT tomavaloresde 1 aK, B, = respuesta del
consumidor i en relacion al atributo k de la dimension de comportamiento poscompraj,
y wp = pesos fijados por |a empresa (25) paravalorar el comportamiento poscompra

J,

O<w£lcon § Wj=1).
j=1

Las variables internas de interés en calidad deben referirse alamedicion del esfuerzo
realizado por cada érea y subarea de la empresa para la consecucion de los objetivos de
esta gestion. Medir estas variables en principio es més sencillo porque se tratan de facto-
res bajo el control de la empresa que pueden ser medidos en términos de costes aplican-
do los procedimientos de contabilidad interna de cada empresa.

¢) Procedimientosparaanalizar einterpretar lainformacién cuantitativa (26).
Para analizar e interpretar los resultados cuantitativos hacemos uso de model os estadisti-
cos. Laeleccion del modelo o modelos a emplear es una decision importante que deter-
mina lavalidez de | os resultados obtenidos y por lo tanto de |as estrategias correctivas
que disefiemos alaluz de éstos. Como paso previo se deben realizar estudios descripti-
vos de todas las variables consideradas que deben incluir: estadisticos, histogramas, box-
plots, transformaciones para obtener normalidad, contrastes de normalidad, contrastes de
rachas, etc., y sobre |as relaciones que guardan entre si: correlaciones muestrales, repre-
sentaciones graficas de las variables originales y transformadas, contrastes de indepen-
dencia, etc. Realizado este andlisis aplicaremos los modelos y procedimientos més ade-
cuados, en relacion alos objetivos de andlisis y alas caracteristicas estadisticas de los
datos, y estudiaremos la calidad del gjuste. Si el gjuste es bueno habremos obtenido un
procedimiento de andlisis ficaz para nuestro proceso de control. En relacién alos objeti-
vos de control en la gestion de calidad debemos destacar el andlisis de componentes
principalesy factorial, y los modelos causales de regresion y LISREL (Linear Structural
Relationships).

Los andlisis de componentes principalesy factorial (27) aplicados sobre |os resulta-
dos de la encuesta sobre satisfaccion y comportamiento poscompra del consumidor per-
miten reducir el conjunto de datos al eliminar redundancias e identificar |as estructuras

(25) Estos pesos pueden ser todos iguales (ZEITHAML, BERRY AND PARASURAMAN, 1996) 0
pueden tomar valores distintos segun el atributo considerado o €l cliente. Esta Ultima considera-
cion puede ser de interés para ponderar 1os resultados finales de | as estrategias de calidad en rela-
cién a su orientacion a segmentos de clientes mas rentabl es.

(26) Paraanalizar lainformacion cualitativa se emplean: los diagramas de flujos, diagramas
de espina de pescado, corredores de consumidor, andlisis de Pareto, brainstorming, métodos
Delphi y Phillips, etc.

(27) Ver MaRrDIA, KENT AND BiBBY (1979).
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latentes subyacentes y su importanciarespecto ala calidad general (si nos apoyamos en
los datos de la encuesta rel ativos a una escal a de satisfaccion) o respecto al comporta-
miento posventa (cuando aplicamos estos procedimientos a datos relativos a comporta-
miento). Lainterpretacién de los resultados de estos andlisis permitird descubrir las tare-
as que tienen mayor impacto sobre la calidad o sobre e comportamiento del consumidor
y por lo tanto las que deben recibir la méxima prioridad, confirmar |as dimensiones con-
sideradas sobre calidad y comportamiento, y obtener una medicion de su importanciaen
relacién alas medidas de calidad y comportamiento globales.

Para medir |a repercusion de los esfuerzos de marketing de los distintos subsistemas
en la gestion de la calidad (variables internas, independientes, o explicativas) sobre las
variables de calidad y comportamiento poscompra de los consumidores (variables ex-
ternas, dependientes o respuesta) se gjustan modelos causales. Los modelos de regre-
sion (28) y los modelos LISREL (29) permiten cuantificar de manera agregada e indivi-
dual los efectos de las variables explicativas sobre la respuesta, y los efectos de interac-
cién agregados entre variables explicativas en el caso de las regresiones y las direccio-
nes de lainteraccién en los modelos estructural es sobre las variabl es respuesta.

6. CONCLUSIONESY ULTIMOSCOMENTARIOS
Como conclusién destagquemos algunas de las ideas desarrolladas en €l trabajo:

1. Lagestion dela calidad total es una estrategia corporativa (que involucra a toda
la organizacion) que permite la obtencion de ventajas competitivas mediante el
desarrollo de capacidades distintivas.

2. Lacalidad total se apoya en la percepcién del cliente sobre la calidad.

3. El enfoque de la estrategia hacia el cliente hace fundamental e apoyo del marke -
ting para el desarrollo con éxito de la estrategia

4. Laimplementacién de la gestion de calidad total requiere conocer el proceso de
valoracién y la creacion de comportamientos poscompra del consumidor para
determinar los factores en los que puede influir laempresa (figura 1).

5. Paramedir laefectividad de la gestion de la calidad se deben desarrollar sistemas
de informacién que faciliten larecogiday procesamiento de lainformacién sobre
satisfaccion y comportamiento de los consumidores de |os productos para extraer
las relaciones que guardan estos dos aspectos con |os esfuerzos realizados por
marketing, operacionesy recursos humanos.

(28) Ver, por giemplo, PERA (1997).
(29) Ver Joreskoc (1970, 73a,b).
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En este trabajo se relinen todas estas ideas desarrolladas por separado en distintos
trabajos sobre calidad de productos, servicios, y en algunas aportaciones del sector turis-
tico, y se adaptan ala gestion de marketing del producto turistico.
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