
El marketing de la calidad 
en el sector turístico (1)

BEGOÑA FO N T BE L A I R E

Departamento de Economía Financiera y Matemática

Universidad de Valencia

La importancia del sector turístico en la economía nacional de muchos países y en

su balanza comercial externa justifica el análisis de estrategia que favorezcan mejoras

en la competitividad de estas empresas. En este trabajo se describe el papel de marke -

ting en la implementación de la estrategia de la calidad total en el sector turístico. Para

ello, se revisan los conceptos relacionados con calidad, se presenta un modelo concep -

tual para describir el comportamiento del consumidor y establecer los puntos en los que

se debe aplicar el esfuerzo de marketing, se describen las estrategias de marketing pro -

piamente dichas, y se analizan procedimientos para la valoración de los esfuerzos en la

implementación de la gestión de calidad total.

1 . I N T R O D U C C I Ó N

El mayor grado de competitividad, la madurez del producto Sol y Playa tradicional, y

los cambios cualitativos en los consumidores turísticos advierten a la industria turística

de los riesgos de un enfoque estratégico basado en la producción y aconsejan un enfoque

hacia el mercado. Un enfoque hacia el mercado supone la comprensión de las necesida-

des y aspiraciones de los turistas, y la elaboración de productos turísticos que cubran es-

tas necesidades y aspiraciones y sean valorados por los consumidores como productos de

calidad. Esta mayor calidad de los productos (2) se convierte en una ventaja distintiva de

la empresa difícil de imitar por los competidores que le permite retener clientes antiguos

(ayuda a la fidelización) y ganar nuevos clientes. Esta estrategia corporativa conocida

como gestión de calidad total, aplicada a las empresas turísticas puede proporcionar, a

largo plazo, el progreso económico, cultural y social inherente a esta actividad.
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( 1 ) Este trabajo ha sido parcialmente financiado por el proyecto de la DGES PB96-0776.
( 2 ) Y repetimos, el juez de la calidad es el comprador del producto y no la empresa.



La gestión de la calidad total es una estrategia que incluye decisiones estructurales

importantes tendentes a una mayor descentralización de la organización, a la creación de

nuevos canales de comunicación y a una mayor coordinación entre las distintas áreas

operativas y funcionales basadas en una mayor motivación y compromiso de todos los

recursos humanos para colaborar en acciones conjuntas a favor de una mayor calidad.

Este trabajo se centrará únicamente en la contribución de marketing dentro de una estra-

tegia de calidad total de una empresa turística (3). Para realizar este estudio, esta aporta-

ción se apoya en un modelo conceptual sobre el papel que juega la calidad en el compor-

tamiento del consumidor que esquematizamos en la figura 1. De acuerdo con este esque-

ma que será discutido y fundamentado en la sección 3 de este trabajo, las estrategias de

marketing se dirigirán a tres niveles:

1 . Participación en el diseño e implementación del producto turístico. En este nivel

se incluyen, por ejemplo, las especificaciones sobre cómo introducir las tecnolo-

gías en la prestación del servicio para que las mejoras en eficiencia de procesos

de fabricación no sean fuentes de insatisfacción en nuestros clientes.

2 . En el proceso de venta del producto. Actuando sobre las expectativas de valor de

los compradores y motivando la compra del producto. Si la empresa ha creado ca-

lidad, esta calidad será percibida por el cliente tras la compra y producirá satisfac-

ción, esta satisfacción del comprador a su vez aumentará la calidad del producto

(como suma acumulada de experiencias satisfactorias) y favorecerá intenciones

de recompra.

3 . En la gestión posventa. Estudiando la reacción de satisfacción/insatisfacción de

nuestros compradores y solucionando de forma constructiva las quejas. La ges-

tión de las reclamaciones nos ayudará en el diseño de nuestro producto y para de-

tectar los puntos débiles de nuestros servicios.

Todos estos esfuerzos de marketing tienen el denominador común de la calidad del

producto valorada por su consumidor y tienen como objetivo último el beneficio empre-

s a r i a l .

Este trabajo se organiza en 6 secciones incluida esta introducción. En la sección 2 se

revisan algunos conceptos básicos sobre el producto turístico, los conceptos de satisfac-

ción y calidad, y los comportamientos poscompra. En la sección 3 se discute y funda-

menta teórica y empíricamente el esquema sobre el comportamiento del consumidor ba-

sado en sus percepciones sobre calidad que hemos introducido en esta introducción a tra-

vés de la figura 1. En la sección 4 se analizan las estrategias de marketing a nivel de em-

presa para la gestión de la calidad total distinguiendo varios niveles de aplicación, algu-

nas dificultades en la ejecución de estas estrategias, y las estrategias de marketing para la
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( 3 ) El lector interesado en una visión más global sobre la gestión de calidad puede consultar,
por ejemplo, el libro de BE R R Y (1992) o el artículo de WR U C K A N D JE N S E N ( 1 9 9 8 ) .



gestión del producto turístico global e integrado. En la sección 5 se describen algunos

procedimientos para la valoración, a través de la información externa (obtenida por la

unidad de marketing) e interna, del programa de gestión de calidad total implementado.

En la sección 6 se presentan las conclusiones y últimos comentarios.

2 . CONCEPTOS BÁSICOS

Antes de continuar con la exposición sobre el papel de marketing en la gestión de ca-

lidad conviene revisar para fijar las ideas y nomenclatura algunos conceptos básicos.

2 . 1 . El producto turístico

“El producto turístico es una combinación de prestaciones y elementos tangibles e

intangibles que ofrecen unos beneficios al cliente como respuesta a determinadas expec -

tativas y motivaciones.” (AL T É S, 1995, pág. 34).
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Figura 1

El esfuerzo de marketing en la gestión de calidad total
(Comportamiento de un consumidor)

F u e n t e: Elaboración propia.
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Dentro de esta combinación de prestaciones y elementos debemos distinguir tres gru-

pos de componentes:

1 . Los recursos turísticos. Son los atractivos naturales, históricos o culturales del

destino turístico. Los recursos turísticos son factores determinantes del potencial

turístico y están fuera del control directo de la empresa turística. Aunque son re-

sultado en gran medida de factores externos: clima, naturaleza, historia, sociedad,

etc., el sector turístico (a nivel público y a veces privado) puede y debe fomentar

su conservación y facilitar su acceso.

2 . Servicios y equipamientos . Son componentes del producto que permiten al visi-

tante la cobertura de sus necesidades básicas y el disfrute de los atractivos del

destino. Forman parte de este grupo: los medios de acceso (infraestructuras: c a-

rreteras, aeropuertos, estaciones, etc., regulaciones que afectan al transporte y cir-

culación, señales de tráfico, etc.), los servicios y equipamientos (los bancos de los

parques, servicios de aseo públicos, accesos a vistas panorámicas, etc.), la imagen

del destino, etc. Están fuera del control directo de las empresas.

3 . Los elementos tangibles e intangibles que forman el servicio o los servicios pres-

tados por una o varias empresas turísticas.

El tercer componente del producto turístico permite distinguir entre dos niveles de

p r o d u c t o:

• El producto turístico global e integrado. Es el que resulta de reunir todos los ser-

vicios prestados por una o varias empresas turísticas en la experiencia completa

de un viaje de vacaciones, de negocios, familiar, etc. Por su carácter global es el

centro de las estrategias de calidad que gestionan las Administraciones Públicas

en entornos regionales y nacionales.

• El producto turístico a nivel empresarial . Es el que se concreta por los servicios

prestados por una empresa turística. Es el producto gestionado por la empresa tu-

r í s t i c a .

Esta distinción es relevante en la gestión de la calidad del producto turístico. La bue-

na calidad del producto turístico global e integrado será la unión de varias experiencias

de calidad satisfactorias obtenidas a través de varias empresas turísticas distintas con la

particularidad de que una experiencia insatisfactoria con una empresa reduce el nivel de

calidad percibido en una cantidad proporcionalmente mayor. La calidad del producto tu-

rístico global e integrado es difícil de conseguir y es resultado del esfuerzo en calidad de

todas las empresas implicadas, en cambio, la calidad del producto turístico a nivel em-

presarial es responsabilidad y está bajo el control de una empresa concreta.

Los productos turísticos presentan una serie de características singulares en relación

a otros productos y servicios comercializados que deben tenerse en cuenta al elaborar un
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plan de marketing sobre calidad. Apoyándonos en los trabajos de AL T É S (1995), MU Ñ O Z

(1997) y ES T E B A N (1996), estas características son:

• Los productos turísticos a nivel empresarial incluyen unos componentes de desti-

no (recursos naturales y servicios y equipamientos) cuya calidad no es controla-

ble (al menos a nivel individual) por una empresa turística. Y los productos turís-

ticos globales e integrados componentes de servicio que no son gestionados di-

rectamente por las Administraciones Públicas.

• En relación a los elementos tangibles e intangibles del producto turístico. Los

productos turísticos son más tangibles que la mayoría de los servicios, por ejem-

plo, una cama y un asiento de tren son elementos de dos productos turísticos 

distintos (alojamiento y transporte) claramente tangibles y su calidad se puede

testear y medir. Sin embargo, tampoco se debe olvidar que también están forma-

dos por una componente intangible importante que no se puede testear con los

sentidos ni poseer.

• La mayoría de los productos turísticos no pueden ser inspeccionados o probados

en el punto de venta o antes de la prestación. En el acto de compra será muy im-

portante la dosis de confianza que proporcione el vendedor para reducir los efec-

tos de una compra a ciegas.

• La caducidad del producto turístico. Los productos turísticos no son susceptibles

de almacenamiento y deben ser consumidos en el momento determinado para el

cual se han programado.

• La demanda de los productos turísticos en muy estacional y la producción de pro-

ductos está limitada. Estas dos características combinadas con la caducidad favo-

recen el overbooking (4) que afecta de manera muy importante en el grado de sa-

t i s f a c c i ó n .

• La demanda de productos turísticos es muy sensible a factores ambientales: c i r-

cunstancias políticas del país de destino, razones legales, económicas, etc.

• La interacción personal en los servicios hace que cada prestación sea única. Des-

taquemos dos aspectos de esta interacción: la participación activa del consumidor

en el servicio, y la dificultad en estandarizar los componentes de servicio por el

número de momentos de la verdad existentes en el proceso productivo.

• Otras características que influyen en la gestión de la calidad son: las satisfaccio-

nes que proporcionan son muy temporales, muchos productos no pueden ser apla-

zados y necesitan de una inmediata atención, muchas relaciones entre cliente y

empleado proveedor son de difícil supervisión, se necesita una prestación en ca-

dena, etc.
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( 4 ) El overbooking es el fenómeno que se produce cuando en número de plazas reservadas
supera la capacidad disponible.



2 . 2 . Valor percibido por el cliente

“El valor recibido (o valor percibido neto) es la diferencia entre los valores positi -

vos y los negativos proporcionados.” ( KO T L E R, et. al. 1998, pág. 44).

Apoyándonos en la clasificación de valores de KO T L E R, et. al. (1998) los valores po-

sitivos son la suma del valor del producto, del servicio, del personal y de la imagen, y los

valores negativos son la suma del precio monetario, el tiempo empleado, la energía em-

pleada y los costes psíquicos. Comentemos brevemente estos dos grupos de valoración

en relación al producto turístico:

• El valor positivo percibido por el uso del producto turístico dependerá 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 inversión. Además, en la valoración de

los componentes tangibles, intangibles, del personal y de imagen de cada oferta

i n flu i r á: la motivación del turista (ocio, negocio, cultura, deportes, naturaleza y/o

salud), el motivo de la elección del destino, las características del grupo de viaje,

la duración del viaje, motivos personales y familiares, placer en la preparación y

en contar el viaje, etc. (5).

• En relación a los valores negativos relativos al turismo debemos incluir: el alto

grado de implicación afectiva y emocional que suele llevar implícita la compra de

los productos turísticos (por ejemplo, la importancia otorgada a aprovechar bien

las vacaciones y que nada falle porque ya no se va a disponer de tiempo para re-

petirlas), el tiempo y esfuerzo empleado por el turista en informarse sobre el pro-

ducto para reducir los riesgos de la compra (recordemos que la mayoría de los

productos turísticos no pueden ser inspeccionados o probados en el punto de ven-

ta), y que suponen frecuentemente uno de los mayores gastos realizados por una

familia en un año (6).

2 . 3 . La calidad del producto y la satisfacción del consumidor

La satisfacción y la calidad son dos conceptos íntimamente relacionados cuando se

intenta implementar un programa de gestión de calidad y tienden a ser considerados por

esta literatura como conceptos sinónimos (7). El objetivo último de la gestión de calidad
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( 5 ) Para una exposición más completa de los factores de motivación del turista, el lector in-
teresado puede dirigirse por ejemplo al artículo de ES T E B A N ( 1 9 9 6 ) .

( 6 ) Este último factor está relacionado directamente con el grado de implicación de la com-
pra. En el trabajo de SU H, et. al. (1997) sobre la calidad en el sector hotelero koreano se introdujo
este factor en el modelo obteniéndose un soporte empírico moderado de todas las hipótesis rela-
cionadas con el mismo.

( 7 ) El artículo de NG O B O (1997) es una buena referencia para revisar las similitudes y dife-
rencias conceptuales entre los términos satisfacción y calidad.



es la obtención de beneficios económicos o competitivos a largo plazo y para ello la em-

presa ha de elaborar productos que tengan calidad y que proporcionen una mayor satis-

facción a los compradores ya que mejoras en calidad que no proporcionen mayor satis-

facción son costes no rentabilizados. De esta relación surge la identificación operativa

entre calidad y satisfacción que conduce a veces al olvido de otro aspectos sobre la cali-

dad como instrumentos de la gestión de la calidad. Por ejemplo, una mejora en proceso

de producción tecnológica (calidad desde el punto de vista de producción) que no genere

insatisfacción en el cliente reporta beneficios a la empresa mejorando su situación com-

petitiva en el sector. Antes de establecer estrategias de marketing para la gestión de la

calidad, conviene que nos detengamos en revisar los diferentes significados del término

calidad para reconocer las distintas fuentes de mejora competitivas relacionadas con este

término recordando que siempre deberán ser valoradas a través del filtro satisfacción/in-

satisfacción de nuestros compradores potenciales.

GA R V I N (1988) identifica cinco perspectivas para definir el concepto de calidad:

i ) Desde un punto de vista trascendental, la calidad es sinónimo de una excelencia

innata, un sello de estándares inflexibles y de un logro elevado.

i i ) El enfoque basado en el producto considera que la calidad es una variable precisa

y mesurable.

i i i ) Las definiciones basadas en el usuario consideran que la calidad equivale a la má-

xima satisfacción.

i v ) El enfoque basado en la fabricación considera que la calidad se obtiene por prác-

ticas de ingeniería, de fabricación o de operaciones (en los servicios).

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

p r e c i o .

Estas cinco perspectivas sobre calidad permiten definir distintas estrategias funciona-

les que coordinadas pueden promover ventajas competitivas a largo plazo. En este senti-

do, GA R V I N (1988, págs. 48-49) argumenta que: 

“Debido a que cada enfoque tiene puntos débiles predecibles, es probable que las

compañías tengan menos problemas si emplean múltiples puntos de vista sobre la cali -

dad, cambiando activamente el enfoque que adoptan, a medida que los productos avan -

zan del diseño al mercado. Por lo general, el éxito requiere una estrecha coordinación

de las actividade de cada función.”

En el sector servicios, la literatura propone un enfoque de la definición del término

orientado al cliente y define la calidad como el resultado de los niveles de satisfacción al-

canzados por los consumidores del servicio. Siguiendo este enfoque, ZE I T H A M L, PA R A S U-

R A M A N A N D BE R R Y (1990) identifican 10 criterios básicos de los consumidores en la va-

255/00 EL MARKETING DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO TURÍSTICO 65

ESIC MARKET. MAYO-AGOSTO 2000



loración de la calidad de un servicio que pueden consolidarse en cinco dimensiones (di-

mensiones de la calidad de un servicio):

i ) T a n g i b l e. Referidas a la apariencia de los elementos físicos, por ejemplo: decora-

ción de la habitación, calidad de la cama, limpieza y orden de la habitación, etc.

i i ) C o n fia b i l i d a d. Hace referencia al desempeño confiable y preciso del servicio, por

ejemplo: exactitud en las reservas, exactitud en facturación, etc.

i i i ) Actitud responsiva. En relación a la prontitud y espíritu servicial, por ejemplo: re-

lativas a los servicios de limpieza de las habitaciones, a la atención de las pregun-

tas del huesped, etc.

i v ) G a r a n t í a. Mide la competencia, cortesía, credibilidad y seguridad, por ejemplo:

servicios de atención al cliente, de reclamaciones, etc.

v ) E m p a t í a. Se refiere al acceso fácil, buenas comunicaciones y comprensión del

cliente, por ejemplo: facilitar el acceso a los minusválidos, atención a situaciones

personales del cliente: niños pequeños, recién casados, etc.

Estas dimensiones son, en general, adecuadas para la medición de la calidad de un

producto turístico a nivel empresarial (el ejemplo incluido en la exposición se refiere a

un producto hotelero), pero en cambio no parecen ser adecuadas para medir la calidad

del producto global e integrado (8). Los estudios empíricos de TR I B E A N D SN A I T H ( 1 9 9 8 )

permiten identificar seis dimensiones para la evaluación del producto global integrado

(dimensiones de la calidad de los productos turísticos globales e integrados):

i ) Recursos naturales y servicios. Relativas a infraestructura viaria, asistencia sani-

taria, agua potable, seguridad ciudadana, limpieza de plazas y vías públicas, etc.

i i ) A m b i e n t e. Relativas a la oferta de actividades, actividades de información, a la

calidad global del ambiente (calidad de vida, control de la contaminación, etc.),

estética, etc.

i i i ) Restaurantes, bares, tiendas y vida nocturna. Referida a la calidad de las materias

primas, la presentación de los platos, buena acogida y servicio, equilibrio calidad-

precio, etc.

i v ) T r a n s p o r t e. En relación a la fiabilidad del sistema de reservas, actitudes y aten-

ción personal, procedimientos de embarque y puntualidad, limpieza y funciona-

miento de terminales, vehículos y naves, entrega de equipajes, etc.
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( 8 ) Las dimensiones de calidad de un servicio aparecen identificadas, por ejemplo, en los
trabajos empíricos sobre calidad de productos turísticos a nivel empresarial de: SU H, et. al.
(1997), FI C K A N D RI T C H I E (1991), SA L E H A N D RY A N (1992) y CL I F F (1994). Y su falta de adecua-
ción para la valoración del producto turístico en los resultados empíricos de DA N A H E R A N D AR-
W E I L E R (1996) y TR I B E A N D SN A I T H ( 1 9 9 8 ) .



v ) Herencia cultural. Se refiere a la calidad de la herencia cultural, acceso a monu-

mentos históricos, conservación del patrimonio cultural, gestión de museos, etc.

v i ) A l o j a m i e n t o. Mide la exactitud en las reservas, calidad de la acogida, equipa-

miento, estado de conservación y limpieza, servicios complementarios, exactitud

en facturación, etc.

Debemos destacar que las evidencias empíricas que proporcionan apoyo a las dimen-

siones de un servicio y de un producto turístico integrado confirman las distinciones teóri-

cas que hemos comentado entre producto turístico a nivel empresarial y a nivel global e

integrado, y en relación a los componentes del producto controlables o no por la empresa

a nivel individual. Así, las dimensiones del servicio, que se aplican para la valoración de

la calidad de productos a nivel empresarial, se refieren a distintos componentes de los ser-

vicios que forman el producto turístico diseñado por la empresa y son controlables por la

misma, y las dimensiones del producto turístico global e integrado hacen referencia a los

tres grupos de componentes del producto turístico y a la valoración global de los servicios

básicos prestados, en principio, por empresas distintas que componen unas vacaciones:

hostelería, restauración y ocio, y transporte. Por lo tanto, el análisis de las dimensiones de

calidad del servicio ayuda en la gestión de la calidad a nivel empresa del producto turísti-

co a nivel empresarial que lo incluye como componente y el análisis de las dimensiones

de calidad del producto turístico global e integrado apoyan los análisis sobre el sector tu-

rístico y el desarrollo de acciones globales por parte de las Administraciones Públicas

para mejorar la situación competitiva en turismo a nivel regional y nacional.

La capacidad de convertir la calidad en ventaja competitiva, en cualquiera de los as-

pectos de las definiciones de GA R V I N (1988), se debe medir a través del enfoque de cali-

dad del consumidor. La medida de la calidad de un producto por parte de un consumidor

es la medida de su satisfacción. Revisemos este concepto.

“El nivel de satisfacción de una persona es el resultado de comparar su percepción

de los beneficios de un producto en relación con las expectativas de beneficios a recibir

del mismo.” (KO T L E R, et. al. 1998, pág. 46).

Esta definición sobre satisfacción coincide con la presentada por ZE I T H A M L, PA R A S U-

R A M A N A N D BE R R Y (1990) y posteriormente aplicada por PA R A S U R A M A N, ZE I T H A M L a n d

BE R R Y (1988) al definir la medida de calidad SERVQUAL (9), y se apoya en el modelo
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( 9 ) La medición empírica de la satisfacción como diferencia entre el valor percibido y las
expectativas ha recibido algunas críticas consultemos, por ejemplo, los trabajos de TE A S (1993) y
CR O N I N A N D TA Y L O R (1992, 94) y las respuestas de PA R A S U R A M A N, ZE I T H A M L A N D BE R R Y ( 1 9 9 4 ) .
La medida de la satisfacción a través de la percepción constituye la propuesta de CR O N I N A N D

TA Y L O R (1992) y sirve de sustrato para la definición de la medida de calidad propuesta por estos
autores SERVPERF. Otra medida alternativa de la satisfacción propuesta por FO R N E L L (1992) co-
nocida por índice CSB se obtiene como resultado de un modelo estructural PLS que relaciona las
variables latentes de satisfacción, ejecución, comunicación y lealtad con un vector de variables no
observadas endógenas y exógenas. Los trabajos actuales suelen considerar al realizar los estudios
empíricos la medida de satisfacción basada en las diferencias entre percepciones y expectativas
y/o la basada únicamente en percepciones. En los apartados (a) y (b) de la sección 5 se presentan
más detalles sobre las medidas SERVQUAL, SERVPERF y HOLSAT.



conceptual de calidad en servicios que reproducimos en la figura 2. A partir de este mo-

delo podemos identificar cinco brechas en el suministro del servicio que identifican cua-

tro áreas de trabajo (correspondientes a las brechas 1, 2, 3 y 4) para mejorar la gestión de

c a l i d a d .

Revisaremos las cinco brechas en relación a la gestión de calidad de los productos tu-

rísticos (10):

Brecha 1: Entre las expectativas del consumidor y la percepción de la empresa. Esta

brecha se manifiesta en los contactos entre el vendedor y/o prestador del

servicio turístico y el consumidor del mismo. Por ejemplo, cuando en una
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Figura 2

Modelo conceptual de la calidad del servicio

F u e n t e: Desarrollado por GI L B E R TA N D JO S H I (1992) a partir de ZE I T H A M L, PA R A S U R A M A NA N D BE R R Y (1985, 90).

( 1 0 ) Este análisis se inspiró en la aportación de ZE I H A M L, PA R A S U R A M A N A N D BE R R Y (1990) y
en los comentarios de AU G U S T Y N A N D HO (1998) y BE N N E T T (1996) en relación al sector turístico.
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agencia de turismo el vendedor no sabe responder a preguntas sencillas

(clima del lugar, disponibilidad de coches de alquiler, precio de la gasoli-

na, etc.) del comprador potencial sobre los productos-destino ofertados

por la empresa.

Brecha 2: Entre las percepciones de la empresa sobre las expectativas de los consu -

midores y las especificaciones de calidad del producto. Las percepciones

sesgadas de la empresa sobre las expectativas de los consumidores y las

diferencias entre la dirección y las áreas funcionales responsables del dise-

ño se trasladan conjuntamente al proceso de concepción del producto. Es

una brecha interna que en las empresas turísticas se externaliza en una

oferta de producto estándar que no responde a las necesidades de ningún

grupo especifico de comprador, y en muchas agencias intermediarias en la

transferencia de la responsabilidad de la gestión de la calidad del producto

a tour operators, hoteles, y/o empresas de transporte.

Brecha 3: Entre las especificaciones de calidad del producto y el suministro del

m i s m o . Esta brecha interna se produce cuando los estándares diseñados

para el producto no se trasladan a la ejecución de forma correcta. Por

efecto de esta brecha, el producto turístico suele perder algunas de las

ventajas para el consumidor que derivan de esos estándares diseñados

como son: una gestión rápida y eficiente de las reservas y de la documen-

tación del viaje, una información eficiente sobre las horas de salida, ges-

tión correcta de los equipajes, etc. La incorrecta ejecución del diseño tam-

bién afecta a la actitud responsiva, a la garantía y a la comunicación. Así,

a menudo, los estándares de calidad ofertados son conocidos con poste-

rioridad a la venta y de forma impersonal (aparecen reflejados en el rever-

so del contrato), y las agencias de viajes suelen despreocuparse de cómo

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. La imagen creada por la publicidad y

las comunicaciones influye sobre las expectativas del comprador y su ni-

vel de satisfacción. Si la empresa sobrevalora la calidad de su producto y

crea a través de las comunicaciones externas unas expectativas altas que

no corresponden con el producto ofrecido, el consumidor se sentirá enga-

ñado. En cambio, si la empresa comunica unos niveles de calidad muy

bajos para generar unas expectativas bajas para generar una satisfacción

mayor no atraerá a los clientes potenciales de sus productos y perderá

ventas (y esto sucederá aunque la calidad del producto sea alta). Las co-

municaciones externas deberán ajustarse al nivel de calidad del producto

o f r e c i d o .
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Brecha 5: Entre las expectativas del producto turístico el valor percibido del

m i s m o. El tamaño de esta brecha (expectativas-percepciones) mide la ca-

lidad del producto (a menor tamaño mayor calidad), la empresa intentará

reducir esta brecha reduciendo las brechas 1, 2, 3 y 4. Notemos que las

brechas 2, 3 y 4 afectan a la percepción del producto, y las brechas 1 y 4,

la información externa obtenida por el cliente por las comunicaciones

boca-oreja y sus experiencias pasadas, y las necesidades personales for-

man las expectativas sobre el producto turístico. Por tanto, algunos de los

factores que contribuyen a esta brecha no son controlables por la empresa.

Además debemos tener en cuenta que una buena gestión de calidad no

s i g n i fica sencillamente la reducción de la brecha 5, una brecha positiva

respecto a un consumidor implica insatisfacción del cliente y reduce la ca-

lidad global del producto para todos los consumidores potenciales del

mismo, y una brecha cero (o casi cero) refleja una situación de equilibrio

entre percepción y expectativa pero no nos indica a qué nivel de calidad

hemos alcanzado ese equilibrio. Las ventajas competitivas en calidad se

obtienen a través de brechas negativas ya que éstas indican experiencias

de satisfacción positivas y señalan un camino de mejora en la gestión de

la calidad.

2 . 4 . El comportamiento poscompra del consumidor: la retención 
y fidelización, y la rentabilidad de los clientes

Los programas de calidad pretenden la satisfacción de sus consumidores para generar

un comportamiento poscompra del consumidor que se materialice en una comunicación

favorable sobre la empresa, en una intención de recompra, en la transformación del com-

prador en cliente, y que favorezca la retención y fidelización de los clientes. Las ventajas

para la empresa derivadas de la retención de los clientes son:

• De coste. Los costes de atraer un nuevo cliente son más altos que los que se deri-

van de mantenerlo satisfecho.

• De costes de oportunidad. Al perder un cliente perdemos los beneficios que nos

reportarían sus futuras compras.

• De costes de comunicación. Un cliente satisfecho y fiel promueve a través de la

comunicación boca-oreja los productos de nuestra empresa.

Al analizar la retención de los clientes debemos tener en cuenta que no es sinónima

de fidelidad, de satisfacción del cliente y de calidad del producto. Es cierto que la satis-

facción es un mecanismo para retener y fidelizar los clientes, pero la retención del cliente

puede deberse a otras causas que no se relacionan con la calidad como son, por ejemplo,

un mayor poder de negociación frente al cliente, o situaciones en las que los costes de in-

formación o de cambio sean muy elevados para el cliente. Además, un cliente satisfecho
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no implica necesariamente un cliente que vuelve a comprar los productos de la empresa,

y la satisfacción del cliente y la recompra de nuestros productos tampoco implica fid e l i-

dad (es el caso, por ejemplo, de un cliente que está satisfecho con algunos productos

pero prefiere comprar algunos productos o componentes a otra empresa). Resumiendo, el

nivel de retención de clientes no es una buena medida de calidad, y el tamaño de las ven-

tajas obtenidas por retención dependerá de los factores que han influido en la retención

del cliente.

Para relacionar la gestión de calidad y la retención de clientes conviene comentar el

papel de la rentabilidad del cliente para la empresa. Obviamente, la gestión de calidad

tiene unos costes, no es posible satisfacer a todos los clientes y hay clientes que son más

rentables para la empresa que otros. La unión de estas tres reflexiones justifica la estrate-

gia defendida por Reichheld (1996) que consiste en centrar los mayores esfuerzos de ca-

lidad en los segmentos de clientes más rentables para la empresa (11). Con esta estrate-

g i a: (i) se centran los esfuerzos de calidad y se soluciona la premisa de que no podemos

satisfacer a todo el mundo, (ii) se apoya la retención de los clientes más rentables para la

empresa obteniendo un mayor rendimiento en los esfuerzos sobre calidad, (iii) se trans-

mite una imagen de calidad más identificada con los clientes que desea tener la empresa,

y (iv) se favorece, a largo plazo, la construcción 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 sentirán identificados con la imagen de calidad implementada al no

responder está a sus necesidades específic a s .

3 . LA OBTENCION DE BENEFICIOS A TRAVÉS 

DE LA GESTIÓN DE LA CALIDAD

La implantación de una gestión de la calidad eficaz se apoya en el estudio y análisis

de los consumidores. En particular, hay que reflexionar sobre el comportamiento del

consumidor en relación a la calidad del producto e identificar los aspectos sobre los que

se puede incidir para ejecutar con éxito la estrategia de calidad. Centrándonos en este

tipo de análisis y en los aspectos en los que puede influir marketing en la gestión de cali-

dad se ha elaborado la figura 1 que explicaremos y fundamentaremos a continuación.

a ) La relación entre calidad y satisfacción. En nuestro esquema se defienden las

dos relaciones causales entre calidad y satisfacción: la calidad como antecedente de la

satisfacción y la calidad como resultado de la satisfacción. Se considera la calidad como

antecedente porque interviene en la valoración positiva del producto y en la creación de

expectativas, y por lo tanto en la satisfacción del cliente como diferencia entre valor per-

261/00 EL MARKETING DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO TURÍSTICO 71

ESIC MARKET. MAYO-AGOSTO 2000

( 1 1 ) Los clientes más rentables son aquellos que proporcionan un mayor beneficio a la em-
presa. Un procedimiento cómodo para realizar la identificación consiste en cruzar los datos sobre
producto y cliente en una matriz.



cibido y expectativas. Esta relación obtiene apoyo empírico en los trabajos de PA R A S U-

R A M A N, ZE I T H A M L A N D BE R R Y (1985, 1988). Por otra parte, la satisfacción 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 satisfacción como antecedente obtiene los

apoyos empíricos de BI T N E R (1990) y BO L T O N A N D DR E W (1991a, b). El trabajo de CR O-

N I N A N D TA Y L O R (1992) es pionero en proponer una relación de causalidad recíproca en-

tre calidad y satisfacción en un modelo que incluye la intención de compra (12).

Siguiendo con el análisis de esta porción de la figura 1 debemos explicar el contenido

y colocación en el esquema de la “caja” para valorar la calidad. En relación a su situa-

ción se ha introducido entre calidad y satisfacción representando el comportamiento de

valoración de un consumidor ante el producto previo a su respuesta de satisfacción o in-

satisfacción. Esta localización no contradice los modelos estructurales empíricos que

emplean la adición de estas “cajas” de comportamiento para medir la calidad (situando

esta caja suma esquemáticamente como anterior a la calidad y no a la satisfacción), y

únicamente pretende explicar el comportamiento de cada consumidor ante el producto.

Otra cuestión a discutir es el contenido de la caja, que simplemente desea reflejar el con-

cepto de satisfacción tal y como se ha definido en la sección anterior (13).

Otro planteamiento distinto para estudiar la relación entre satisfacción y calidad se

obtiene a partir de los modelos Bayesianos propuestos por AN D E R S O N A N D SU L L I V A N

(1993) y RU S T, IN M A N A N D ZA H O R I K ( 1 9 9 5 ) .

b ) La relación entre calidad, satisfacción e intención de compra. En nuestro es-

quema la intención de compra es resultado de la calidad y satisfacción del cliente, de su

interacción (ver punto (a)), y de otros factores que incluirían, por ejemplo, los debidos a

la estructura del sector, estrategias de los consumidores de repartir la cuota entre varias

empresas, etc. Centrando nuestro interés en las relaciones relativas a la calidad, satisfac-

ción e intención de compra, el esquema desea significar el papel de la calidad a través de

la experiencia de satisfacción del comprador-consumidor (que retroalimenta la calidad)

en la creación de intenciones de recompra. En relación a las evidencias empíricas que

j u s t i fican las relaciones entre estas tres variables: WO O D S I D E, FR E Y A N D DA L Y (1989) ob-

tienen resultados a favor de la relación calidad → s a t i s f a c c i ó n → intención de compra,

BI T N E R (1990) analizando la satisfacción de viajeros en un aeropuerto internacional en-

cuentra soporte para la relación satisfacción → c a l i d a d → intención de compra, CR O-

N I N A N D TA Y L O R (1992) proponen un modelo estructural que contempla todas las relacio-

nes entre estas tres variables especificadas en la figura 1 y obtiene argumentos a favor de

las relaciones c a l i d a d → intención de compra y calidad → s a t i s f a c c i ó n → i n t e n c i ó n
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( 1 2 ) Los resultados empíricos se recogen en el punto (b) de esta sección.
( 1 3 ) La “caja” de valoración puede sustituirse sin que pierda validez el esquema por otra

“caja” que represente otro mecanismo en la valoración de la calidad de un producto por parte de
un consumidor (ver nota al pie número 8).



de compra que son confirmadas por el estudio de SU H, et. al. (1997) para el sector hotele-

ro koreano, y finalmente TA Y L O R A N D BA K E R (1994) empleando un modelo de regresión

con interacción obtienen evidencias de efectos individuales de calidad y satisfacción y de

su interacción en la intención de compra.

Otros estudios que pueden ayudar a una mejor comprensión de estas relaciones son

los modelos estudiados en ZE I T H A M L, BE R R Y A N D PA R A S U R A M A N (1996) que profundizan

en la relación entre calidad y comportamiento poscompra (14), y los modelos de RU S T

A N D ZA H O R I K (1993) que evalúan lealtad y probabilidad de retención en función de fac-

tores de satisfacción y de BO U L D I N G, et. al. (1993) que miden intenciones de comporta-

miento en función de la calidad que es a su vez función de la satisfacción (15). El análi-

sis de ZE I T H A M L, BE R R Y A N D PA R A S U R A M A N (1996) se realiza mediante una regresión

con variable respuesta la calidad y tres variables explicativas: una variable comporta-

miento poscompra y dos variables ficticias que indican si el valor percibido está 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 reclamación,

reclamación no resuelta de forma satisfactoria para el cliente y reclamación resuelta sa-

t i s f a c t o r i a m e n t e .

c ) Relación entre la intención de compra y los beneficios de la empresa. La fig u-

ra 1 también establece la relación entre las intenciones de compra y los beneficios de la

empresa. La argumentación es sencilla, las mejoras en las intenciones de recompra como

resultado de mejoras en la calidad y nivel de satisfacción de los consumidores-compra-

dores se deben trasladar a beneficios positivos para la empresa debidos a calidad. Estos

b e n e ficios serán el resultado de efectos positivos directos por retención de clientes y de

efectos positivos indirectos por incrementos en el uso de los productos de la empresa y

por el incremento del número de compradores de la empresa atraídos por la comunica-

ción boca-oreja favorable. En relación a las justificaciones empíricas de esta relación po-

demos destacar el trabajo de AN D E R S O N, FO R N E L L A N D LE H M A N N (1994) que modeliza la

rentabilidad de las inversiones en función de la satisfacción en un sistema de ecuaciones

lineales en primeras diferencias en el que la satisfacción es función de la calidad y las

expectativas actuales y las expectativas es función de la calidad pasada. Y el trabajo de

DA N A H E R A N D RU S T (1995) que formula un sistema de ecuaciones en el que la cuota de

mercado es resultado suma del efecto de la calidad sobre la retención del cliente, del

efecto de la calidad sobre la cuota de uso de los productos, y del efecto de la comunica-

ción en la atracción de compradores.
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( 1 4 ) La medida del comportamiento poscompra incluye componentes sobre la lealtad a los
productos de la empresa, la posibilidad de cambio a otra empresa, disponibilidad de pagar más,
respuesta externa y respuesta interna. Más detalles en los apartados (a) y (b) de la sección 5.

( 1 5 ) En este trabajo la satisfacción es medida en función de calidad actual, expectativas y
expectativas deseables.



d ) Relación entre las mejoras relativas a producción (diseño e implementación

del producto) y la calidad. La gestión de calidad total defiende la calidad basada en el

usuario pero sin olvidar el enfoque de fabricación. Producción puede contribuir a la ges-

tión de calidad con mejoras en el diseño de los productos que adapten el producto a las

necesidades del comprador y aumentando el nivel de satisfacción del consumidor, y con

mejoras en productividad en las que los posibles impactos negativos sobre el comprador

se pueden reducir o evitar con una cuidada implementación. Diseño y ejecución del dise-

ño son fuentes de calidad y a través de las relaciones esquematizadas se traducen en be-

n e ficios para la empresa.

Para apoyar la implementación de estrategias de producción que mejoren la calidad

del producto la literatura ha desarrollado dos grupos de modelos. El primero ayuda en el

diseño del producto colaborando en la resolución de problemas logísticos y las áreas más

activas son los modelos de colas y los modelos de inventario (16). Estos modelos pueden

aplicarse en el sector turístico para una mejor gestión de: los sistemas de embarque, los

sistemas de reservas, la entrega de equipajes, etc. El segundo grupo de modelos ayuda en

la implementación y control de la estrategia de calidad midiendo la participación de cada

subsistema en la creación de calidad, y la repercusión en beneficios a través de las rela-

ciones entre calidad, satisfacción e intención de compra y las reducciones de costos por

mejoras en eficiencia (17). Destaquemos dentro de este grupo los modelos de KO R D U-

P L E S K I, RU S T, A N D ZA H O R I K (1993) y de RU S T, ZA H O R I K, A N D KE I N I N G H A M ( 1 9 9 5 ) .

e ) Los esfuerzos de marketing. El esquema que hemos desarrollado en los aparta-

dos (a)-(d) permite identificar cuatro puntos (en los que finalizan las cuatro flechas do-

bles) para la actuación de marketing en la gestión de la calidad total que estudiaremos en

la sección 4.

f ) Los beneficios de la calidad. La implementación de la calidad total tiene unos

costes propios. La figura 1 representa estos flujos de costes con flechas dobles disconti-

nuas y los posibles ahorros de costes por eficiencia y por comunicación boca-oreja me-

diante una flecha discontinua, estos costes se juntan con los ingresos debidos a calidad y

proporcionan el saldo de beneficios por gestión de calidad. Si la inversión en calidad ha

sido rentable estos beneficios (rentabilidad de la inversión) serán positivos.

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

La gestión de calidad total requiere de la orientación de todas las áreas de la empresa

de forma coordinada y solidaria hacia el consumidor. La unidad de marketing por su ex-
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( 1 6 ) Como referencias sobre los modelos de colas y modelos de inventario citemos respecti-
vamente el libro de GR O S S A N D HA R R I S (1985) y el artículo de BO R I N, FA R R I S, A N D FR E E L A N D

( 1 9 9 4 ) .
( 1 7 ) Estos modelos han contribuido a un mayor enfasis en los resultados empresariales en la

competición americana sobre calidad (Malcolm Baldrige National Quality Award).



periencia en la investigación de mercados se convierte en el instrumento de la dirección

más adecuado para orientar los esfuerzos de toda la empresa en la gestión de calidad to-

tal. La unidad de marketing en una empresa del sector turístico para hacer frente a este

nuevo reto de la dirección deberá remodelar sus objetivos para convertirse en receptora y

gestora de todos los flujos de información sobre clientes actuales, ex-clientes y clientes

potenciales para poder de este modo colaborar en el diseño de los productos y en el esta-

blecimiento de normas y actitudes para la adecuada prestación en los momentos de la

verdad de los servicios adquiridos por el cliente. Entre los nuevos objetivos de la unidad

de marketing señalemos:

• La mejora de los sistemas de información existentes . Se debe recoger la máxima

información posible en el proceso de venta sobre el valor percibido y expectativas

del cliente y con posterioridad a la prestación de todos los servicios incluidos en

el producto para conocer nuestros puntos fuertes y débiles en el diseño y la imple-

mentación del producto.

• Crear sistemas para recoger la información interna sobre los momentos de la

verdad en la prestación de los servicios que componen el producto turístico a ni -

vel empresarial. Hay que saber por qué estamos fallando o en qué podemos me-

j o r a r .

• Realizar encuestas de clientes de la competencia. Para comparar la performance

de nuestro producto en relación a los competidores. Hay que implementar bench-

m a r k i n g .

• Creación de sistemas de información para el análisis de toda la información o b -

t e n i d a. Estos sistemas incluirían: modelos estadísticos, diagramas de flujo, dia-

gramas de control, diagramas de espina de pescado de Isikama, corredores del

consumidor, etc.

• Marketing en sus relaciones con los clientes ha de favorecer vínculos de confia n -

za y de garantía y responder con prontitud y servicio. Esto es, promover el enfo-

que del marketing relacional.

• Evitar la venta a presión y favorecer mecanismos para que el cliente nos haga

llegar sugerencias y quejas.

• Gestionar adecuadamente las reclamaciones. Las reclamaciones son una fuente

de información importante y proporcionan una oportunidad a la empresa para

transformar una insatisfacción en satisfacción o al menos reducir los efectos ne-

gativos de la insatisfacción.

• Marketing en su relación con las restantes áreas de la empresa evitará el ejerci -

cio de poder y se integrará en los círculos de calidad.

La participación de la unidad de marketing en la gestión de calidad total a nivel de

empresa se articula a través de cuatro grupos de acciones (representadas con flechas do-
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bles en la figura 1): en el diseño del producto, en la implementación del producto, en el

proceso de venta y en la gestión posventa (18).

4 . 1 . Marketing y el diseño del producto

La unidad de marketing como receptora y gestora de la información sobre los consu-

midores debe colaborar en todas las fases de diseño del producto. La colaboración de

marketing mejora la calidad del producto diseñado reduciendo la brecha 2 de calidad y

contribuyendo a una mejor especificación de las cinco dimensiones del producto (ele-

mentos tangibles, confiabilidad, actitud responsiva, garantía y empatía). Dentro del pro-

ceso de diseño, la colaboración de marketing es de especial relevancia en:

• La identificación del segmento objetivo del producto a diseñar. Marketing conoce

los segmentos de mercado más rentables.

• La determinación de unas metas claras en el diseño del producto turístico (a nivel

empresarial) que ofrezcan un reto, sean realistas y estén diseñadas para satisfacer

las expectativas del cliente objetivo.

• La elección, compatibilidad y adecuación de los diferentes servicios que incluirá

el producto turístico con el consumidor objetivo.

• I d e n t i ficación de las secuencias de los servicios incluidos y de las tareas que tie-

nen un mayor impacto sobre la calidad y que deben recibir mayor prioridad.

• El diseño e identificación de posibles fallos en: instalación y equipo, materiales y

suministros, personal en el escenario y tras bambalinas, procedimientos e infor-

mación que intervienen en el producto. En este análisis se emplean los diagramas

de flujos, control, de espina de pescado y el análisis de Pareto.

• La identificación de las características personales del segmento de consumidores

a los que va dirigido el producto que pueden influir en la prestación de los servi-

cios que incluye nuestro producto. En este análisis se aplica el corredor del con-

s u m i d o r .

• La incorporación de un generador de demanda o un factor de atracción primario

para el consumidor potencial.

• La identificación de un esquema de acciones para la correcta implementación del

producto diseñado. Este esquema incluiría: acciones de marketing para favorecer

la aceptación de nuevos procedimientos de producción, por ejemplo, referidas a

facturación de equipajes, organización de reservas, etc. que incluyan nuevas tec-
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nologías y reduzcan costos a la empresa, procedimientos estandarizados para re-

gular los comportamientos del personal en el escenario y tras bambalinas, diseño

de sistemas de control para determinar si la prestación de los servicios ajusta a los

cánones diseñados, y sobre las comunicaciones externas con los consumidores.

4 . 2 . Marketing e implementación del diseño

Una vez obtenida la calidad en el diseño es necesario que el producto sea realizado

“sin errores”. Los esquemas de acciones para la correcta implantación del producto dise-

ñado requieren de un proceso de desarrollo continuo que incorpore la información que

obtiene la unidad de marketing (como recolectora de toda la información externa e inter-

na) sobre la satisfacción/insatisfacción de los compradores de nuestro producto para una

mejora de la calidad de conformidad del producto. La acción de marketing al evaluar los

resultados y realizar las tareas de supervisión y control ayuda a la gestión de medidas co-

rrectoras por parte de las áreas de la empresa implicadas y en consecuencia colaboran en

la reducción de las brechas 3 y 4 de calidad. Al enumerar las acciones de marketing en

esta fase conviene distinguir entre acciones referidas a la información sobre los resulta-

dos a los gestores de otras unidades funcionales y operativas de la empresa, y las que se

r e fieren al control y supervisión de la implementación por parte de la unidad de marke-

ting del diseño.

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

• La comprobación del cumplimiento de objetivos mensurables. Por ejemplo,

número de maletas perdidas, vuelos con retraso, falta de habitaciones reserva-

das (overbooking), falta de disponibilidad de un determinado menú, fallos en

el suministro, etc.

• La valoración del soporte físico de los servicios. Por ejemplo, limpieza y bue-

na presentación de las habitaciones, limpieza y adecuada iluminación en bares

y restaurantes, asientos del avión cómodos, servicios de aseos del aeropuerto

limpios, orden en la recepción de equipajes, etc.

• La valoración del personal en contacto. Por ejemplo, correcta indumentaria,

trato amable con el cliente, accesibilidad al cliente, solución de los problemas

que puedan plantearse, transmisión de “estilo” de la firma, etc.

• La valoración del papel desempeñado por el cliente en el servicio en relación

al papel designado al mismo en el diseño del producto. Por ejemplo, correcto

funcionamiento del sistema de barra libre, usos de los mini-bares en hoteles,

servicios de ordenadores en hoteles, etc.

• Valorar si el personal bajo bambalinas está proporcionando un buen servicio

al personal de contacto. Por ejemplo, se limpian las habitaciones a su hora,

e t c .
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• I d e n t i ficar posibles fallos en el servicio debidos a circunstancias personales de

los consumidores. Por ejemplo, bebes a bordo de aviones, minusvalías de un

cliente del hotel, etc.

• I d e n t i ficar los puntos fuertes y débiles del servicio desde la perspectiva del

cliente. 

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

c i a .

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

implementar el diseño respecto al cliente incluyen: esfuerzos de comunicación

sobre la calidad del producto y sobre las ventajas que proporciona a un cliente

una mejora de productividad incluida en su diseño, las gestiones en la venta del

producto y las acciones de posventa. En este párrafo nos referiremos al primer

grupo y pospondremos las acciones relativas al diseño en venta y posventa a los

apartados 4.3 y 4.4.

La comunicación en turismo se realiza antes, durante y después de la prestación de

los servicios y hace uso de gran variedad de medios personales (a través de la relación

directa entre el personal de marketing y el comprador o comprador potencial), e imperso-

nales (folletos, catálogos, carteles, prensa, televisión, etc.). La diversidad de medios em-

pleados esta relacionada con las distintas funciones que realiza una buena estrategia de

comunicación en la gestión de la calidad total, destaquemos las siguientes:

• Informar a los consumidores sobre nuestros productos destacando aquellas carac-

terísticas que los diferencian frente a los 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 a los clientes más rentables para la empresa. Al

comunicar las características de diseño del producto (por publicidad, en el acto de

venta o durante la prestación de los servicios que integran el producto) como és-

tas se diseñan para cubrir las necesidades de un segmento específico atraerán a

los clientes de este segmento.

• Reducir la aplicación de tiempo y energía en la búsqueda de información sobre

los productos con lo que incrementamos el valor percibido neto de los mismos.

• Sirve para notificar las condiciones de la compra y tangibiliza la prestación de los

servicios turísticos.

• Informa sobre datos relacionados con la prestación normal del servicio y sobre las

razones de fallo en el servicio.

• Ayuda a involucrar más a los clientes en la prestación de los servicios y a reducir

sus renuencias a cambios que supongan una reducción del personal y/o una inno-
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vación tecnológica, mostrando las ventajas que tienen para los clientes y promo-

viendo la prueba.

• Fomenta una mejor relación entre la empresa y el comprador favoreciendo un

mejor conocimiento del consumidor del producto y de los “fallos” de producto.

Para que la comunicación cumpla estas funciones y no se convierta en creadora de

falsas expectativas y en consecuencia una creadora de insatisfacción en nuestros clientes

es importante coordinar los distintos medios para que los mensajes emitidos obtengan la

e ficacia deseada y transmitan la imagen deseada sobre los productos, y sobre todo asegu-

rarse de que la prestación se ajuste a las promesas, que el contenido refleje con exactitud

aquellas características del servicio que son más importantes para el cliente en sus en-

cuentros con la organización, y que identifique y explique las razones incontrolables de

las desventajas en el desempeño del servicio.

4 . 3 . Marketing y el proceso de venta

El proceso de venta del producto es una fase muy importante en la gestión del pro-

ducto turístico y está directamente asociada a la unidad de marketing. Durante esta fase

se siembra la semilla de la satisfacción del cliente que deberá ser regada y cuidada por

las restantes áreas de la empresa durante el proceso de prestación de los servicios que

componen el producto turístico vendido. Una vez consumido el producto y dependiendo

del éxito de todos estos esfuerzos surgirá el sentimiento de satisfacción/insatisfacción del

c o n s u m i d o r .

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

f u n c i o n e s:

• Cuidar de los aspectos visuales del punto de venta. El punto de venta deberá ser

de fácil identificación y acceso, la oficina de venta deberá contar con el espacio,

mobiliario e iluminación adecuados y los vendedores irán 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 las características del producto o productos

ofertados por la empresa, de las ventajas que ofrece nuestra empresa y de las cir-

cunstancias previsibles (por ejemplo, debidas al lugar de destino, razones climáti-

cas, etc.) que no son controlables por la empresa y las medidas tomadas por la

empresa para reducir sus efectos. Junto a esta información oral se facilitará el fo-

lleto que se configura como parte fundamental del contrato entre las partes, infor-

mará por escrito de las condiciones y fortalecerá la confianza del futuro cliente en
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la empresa. En este primer contracto con el comprador potencial lo más importante es

transmitir una imagen fiel y sincera sobre las cualidades de nuestros productos (crear

unas expectativas ciertas).

• Promover la venta del producto turístico ofrecido. El vendedor puede influir sobre

la intención de compra actuando sobre los valores positivos y negativos percibi-

dos en el producto por el cliente potencial. El incremento de los valores positivos

consiste en aumentar el valor del producto incluyendo nuevos servicios en el pa-

quete, esta estrategia no es aconsejable a priori para todos los compradores por-

que reduce el margen de beneficio sin reportar ventajas a la empresa, aunque pue-

de ser una estrategia a aplicar (para favorecer la recompra) a clientes considera-

dos rentables para la empresa o cuando el servicio que se regala está condiciona-

do a otra compra. Respecto a la reducción de los valores negativos, el vendedor

puede disminuir el precio, simplificar el papeleo del viaje o absorber alguna parte

del riesgo del comprador. La estrategia de reducir el precio y su éxito depende de

los costes, la sensibilidad y el volumen previsible de la demanda, las condiciones

competitivas, y está condicionada por la publicación de folletos en los que se tie-

ne que fijar el precio y demás 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 los efectos estacionales de

la demanda en hostelería, restauración y transporte. El papeleo del viaje relativo a

la empresa suele ser asumido por todas las empresas y no suele proporcionar una

estrategia de venta. Probablemente, la estrategia de venta más adecuada dentro de

este grupo es la absorción de alguna parte del riesgo del comprador, la empresa

(que ya reduce el riesgo de la compra a ciegas proporcionando al consumidor

toda la información del producto) puede absorber una parte adicional del riesgo

mediante la oferta de un servicio de atención al consumidor en destino durante la

prestación de los servicios que componen el producto turístico ofrecido (19). Este

servicio de atención al cliente se incluiría en el diseño del producto, constituiría

un valor añadido de calidad para nuestros productos y proporcionaría nuevas

oportunidades para controlar la implementación del producto turístico diseñado,

poder solucionar los problemas que se puedan presentar al cliente y conseguir in-

formación sobre las necesidades del cliente en todas las fases de la prestación.

• Fundamentar las bases de la relación entre el comprador y vendedor en torno a la

c o n fiabilidad, actitud responsiva, garantía y empatía que deberán presidir la parte

intangible de todos los servicios que compongan el producto turístico vendido.

Realizada la venta del producto turístico de forma satisfactoria por las dos partes, en

una fecha fijada comenzará la prestación de los servicios que componen el producto ya
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adquirido y probablemente cobrado en su totalidad por la empresa. La experiencia de sa-

tisfacción del consumidor (que desea la empresa) será el resultado de la suma de las ex-

periencias de satisfacción en todos y cada uno de los momentos de la verdad en la presta-

ción de los distintos servicios que forman el producto turístico diseñado. Marketing in-

terviene en el proceso de prestación mediante los siguientes mecanismos:

• Aplicando la información obtenida en las experiencias de consumo pasadas en la

implementación de los productos diseñados.

• En el caso de existir, mediante la gestión de los servicios de atención al consumi-

dor durante la prestación del producto.

• Recogiendo a través del servicio de atención anterior y/o a través del servicio de

reclamaciones, la información sobre los puntos débiles y fallos en la prestación

de los servicios para una gestión preventiva destinada a mejorar el servicio en el

futuro próximo.

4 . 4 . Marketing y la gestión posventa

Una vez concluida la prestación de todos los servicios que componen el producto tu-

rístico elaborado por la empresa se produce la evaluación final del producto por el consu-

midor. El resultado de la evaluación será positivo (satisfacción) o negativo (insatisfac-

ción), y puede promover dos grupos de acciones del consumidor-comprador hacia la em-

p r e s a: en el caso de satisfacción puede dar lugar a la comunicación 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 insatisfacción (exceptuando

el caso en el que la insatisfacción de lugar a reclamación y ésta sea resuelta en satisfac-

ción) dará lugar a una serie de comunicaciones boca-oreja desfavorables para la compa-

ñ í a .

La unidad de marketing que sirve de apoyo a una estrategia de calidad total promue-

ve una serie de acciones para medir y canalizar todas estas reacciones del consumidor de

la manera más favorable para la empresa. Estas acciones constituyen la gestión posventa

propiamente dicha y son:

• Facilitar medios para que el comprador-consumidor de nuestros productos mani-

fieste su opinión favorable o desfavorable hacia el producto. Y, en particular, los

procedimientos de reclamaciones.

• Gestionar de forma adecuada las reclamaciones. La gestión de reclamaciones

debe considerarse como una fuente de utilidades para la empresa ya que ofrece

información sobre la implementación del producto que puede ser aplicada para

medir calidad y sugerir mejoras en diseño y ejecución de los productos, y ofrece a

la empresa una oportunidad más para transformar la insatisfacción en satisfacción

y favorecer la intención de recompra del producto. En relación a las reclamacio-
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nes debemos tener en cuenta que sólo un porcentaje muy bajo de consumidores

expresará espontáneamente su insatisfacción, y que en turismo cuando el consu-

midor percibe la falta de calidad (algo no funciona, algo se echa en falta, retrasos

de vuelo, pérdida de maletas, etc.) el nivel de queja y frustración suele ser muy

elevado al unirse factores psicológicos propios del consumo de estos productos

(la ilusión del viaje, limitaciones de tiempo, imposibilidad de repetir la experien-

cia, etc.) a los sentimientos de insatisfacción habituales de un servicio insatisfac-

torio cualquiera y en consecuencia el esfuerzo a realizar para cambiar la percep-

ción desfavorable en favorable es mucho mayor. Aunque es difícil establecer

unas normas para la correcta gestión de las reclamaciones las empresas atendien-

do a las características de sus productos deben diseñar procedimientos para facili-

tar la reclamación, y motivar y formar a sus empleados para su recepción y ges-

tión. Algunas pautas para esta gestión extraídas del libro de LO V E L O C K ( 1 9 9 7 ,

pág. 477) son:

— Actuar con rapidez.

— Reconocer los errores pero no ponerse a la defensiva.

— Dar la impresión de que se comprende el problema desde el punto de vista de

cada cliente.

— No discutir con los clientes.

— Reconocer los sentimientos de los clientes.

— Conceder a los clientes el beneficio de la duda.

— Aclarar los pasos necesarios para la solución del problema.

— Mantener informados a los clientes del progreso.

— Considerar una compensación.

— Perseverar para recuperar la buena voluntad del cliente.

• Elaborar y gestionar procedimientos (reuniones de grupo, técnicas proyectivas,

encuestas, etc.) para medir el nivel de satisfacción proporcionado por nuestros

productos. Se trata de completar la información obtenida a través de las opiniones

y reclamaciones y procesarla para conocer:

— El nivel de satisfacción individual y colectivo (calidad) que proporcionan

nuestros productos y poder valorar los esfuerzos de calidad realizados. Para la

medida de calidad de los diferentes servicios analizaremos los 5 componentes

de la calidad del servicio.

— El consumidor tipo de cada uno de nuestros productos. Se trata de medir si el

producto está siendo consumido por los segmentos de mercado para los que

fue diseñado.

— Los puntos débiles y fuertes en la prestación de los servicios que forman parte

de los productos para poder implementar medidas correctoras si fuera necesar i o .
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— El nivel de reacción de los consumidores después de la experiencia de satis-

facción/insatisfacción. Se trata de descubrir el papel que está realizando o rea-

lizará el comprador en sus comunicaciones boca-oreja, su influencia en grupos

de clientes potenciales de interés para la empresa, y sus intenciones futuras de

c o m p r a .

• Transmitir los resultados obtenidos en el análisis de toda la información a las

áreas de la empresa afectadas a través de círculos de calidad, de la gestión de

marketing en el diseño del producto, y/o la gestión de marketing en la implemen-

tación del diseño.

• Promover la intención de compra de los clientes rentables para la empresa. La

gestión de la información obtenida permite reconocer los clientes más rentables

para la empresa. La unidad de marketing implementará medidas para favorecer el

desplazamiento de los sentimientos positivos de satisfacción hacia la recompra o

hacia la comunicación boca-oreja favorable y activa, y reducir los efectos de la

comunicación boca-oreja desfavorable de aquellos compradores que pueden con-

vertirse en clientes rentables para la empresa, o pertenecen o influyen en grupos

de clientes potenciales de un segmento rentable para la empresa. En el primer

caso la empresa puede ofrecer recompensas a la fidelidad, y en el segundo puede

hacer uso de los mecanismos disponibles para la gestión de reclamaciones tratan-

do los diferentes motivos de insatisfacciones como reclamaciones.

4 . 5 . D i ficultades en la gestión de marketing

La labor de marketing en la gestión de calidad de turismo se complica por:

• La existencia de diferentes puntos de prestación y las dificultades para uniformar

la calidad ofrecida en todos los establecimientos que muchas veces están situados

en países distintos.

• El nivel de integración entre la empresa que vende el producto y las empresas que

proporcionan los servicios que integran el producto ofertado.

Aunque en ambos casos se dificulta la gestión del diseño del producto y sobre todo la

implementación y gestión de información sobre la misma, el origen del problema en el

primer caso es interno a la empresa y en el segundo es externo y las soluciones a imple-

mentar son por tanto distintas.

Los problemas que derivan de diferentes puntos de prestación se solucionan median-

te la gestión de recursos humanos y favoreciendo la necesaria coordinación entre todas

las parte de la empresa. Los problemas debidos al nivel de integración son más difíciles

de solucionar porque si la empresa es intermediaria no puede controlar directamente la

prestación que contrata y si la empresa trabaja con un intermediario éste puede no infor-

mar debidamente al cliente y crear problemas a la empresa prestadora del servicio o ser-
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vicios, esto es, no se controla el proceso de venta. Son problemas de coordinación entre

empresas distintas y con objetivos organizacionales distintos que impiden la gestión de

calidad total de la totalidad del proceso. La solución pasa por la identificación del objeti-

vo común de calidad entre las dos partes y se apoya en el fortalecimiento de las relacio-

nes entre las empresas proveedoras y los intermediarios.

4 . 6 . Marketing y el producto turístico global e integrado

La importancia del sector turístico como fuente de riqueza y trabajo para un país jus-

t i fica la preocupación de la Administración en el desarrollo y estudio de acciones para

promover la calidad de los productos turísticos globales e integrados. El papel de marke-

ting en la gestión de calidad del producto turístico global e integrado presenta algunas

particularidades que merecen algunos comentarios:

• La gestión de calidad del producto turístico global e integrado es promovida por

las Administraciones Públicas. Las Administraciones Públicas tienen competen-

cias para la conservación de los recursos naturales, la mejora de las infraestructu-

ras y servicios, y pueden emitir directrices y normas que promuevan la mejora de

calidad en restauración, hostelería y transporte. Pero no gestionan las empresas

privadas turísticas y por lo tanto no controlan el diseño y ejecución de los produc-

tos turísticos a nivel empresarial ni los procesos de marketing en relación a la

venta y gestión de posventa de cada empresa.

• Empleando el término de marketing para referirnos a las actividades basadas en el

análisis del entorno y en la relación con el consumidor del producto turístico glo-

bal e integrado, el esfuerzo de marketing en la gestión de calidad de estos produc-

tos se centrará en: el análisis y medición del nivel de satisfacción de los compra-

dores, la comunicación e imagen de los productos, y la gestión de servicios de

apoyo al turista en el país de destino en el transcurso de las vacaciones (ofic i n a s

de turismo).

• En relación al nivel de satisfacción del consumidor y por lo tanto la medida de la

calidad del producto turístico global e integrado, es útil centrar el estudio en el

análisis de las seis dimensiones de calidad del producto turístico global e integra-

do. Estas seis dimensiones permiten valorar la participación de los distintos gru-

pos empresariales turísticos en la valoración de calidad global e identificar en qué

áreas se deben priorizar los esfuerzos de calidad.

• Respecto a la comunicación e imagen de los productos debemos distinguir dos

v e h í c u l o s: la publicidad a través de medios de comunicación masivos y la comu-

nicación personal en oficinas de turismo. En el primer caso, el objetivo ha de ser

la promoción del producto turístico, se debe ofrecer información al turista poten-

cial sobre las seis dimensiones de calidad del producto turístico global e integra-

do, además, la información deberá estar ajustada a la realidad ya que no debemos
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subestimar nuestros productos pero tampoco crear falsas expectativas, deberá

adaptarse en forma y medio al consumidor objetivo del producto anunciado, y se

dirigirá fundamentalmente a los segmentos de mercado con mayores expectativas

de rentabilidad.

• La gestión de las oficinas de turismo puede ejercer un papel muy importante para

transmitir calidad al producto turístico global e integrado y para promover la re-

compra de los productos. Las oficinas de turismo pueden apoyan la gestión de ca-

lidad por cuatro vías (ver CI S N E R O S, 1 9 9 2 ):

— Como herramienta de la política de comunicación. Facilitando: la compren-

sión y mejor conocimiento de los productos turísticos empresariales ofrecidos

en destino, la rentabilización de la estancia del turista (ofreciendo la informa-

ción que éste necesita de cada zona), y la captación de turistas en transito ha-

cia otros destinos.

— Como un medio de reducción del riesgo percibido por el turista (y por lo tanto

un medio para incrementar el valor percibido). Ofreciendo un recurso para la

atención de los problemas que puedan surgir durante el viaje por desconoci-

miento de la zona y/o el idioma.

— Como instrumento para la obtención de información sobre la calidad de nues-

tros productos. La tarea de la oficina al apoyarse en la interacción personal

con el turista puede convertirse en receptora de información sobre la imple-

mentación de los productos turísticos empresariales, sobre la satisfacción res-

pecto a recursos naturales y equipamiento y de reclamanaciones, y puede me-

jorar el nivel de satisfacción de los turistas gestionando las quejas (según sus

p o s i b i l i d a d e s ) .

— Como herramienta de comercialización de servicios turísticos, al informar al

turista sobre posibles alojamientos, medios de transporte, etc.

Para cumplir estos objetivos la oficina de turismo trabajará con información a

tiempo real y deberá establecer relaciones con el turista basadas en la credibilidad

m u t u a .

5 . VALORACIÓN DEL ESFUERZO EN LA GESTIÓN 

DE LA CALIDAD TOTAL

El control de las estrategias de marketing precisa de la creación de un sistema de in-

formación que diseñe procedimientos para recoger la información externa e interna, para

medir las variables de interés y para analizar e interpretar la información. Esta informa-

ción interpretada permitirá el diseño por marketing de acciones correctoras sobre las es-

trategias inicialmente implementadas que faciliten el logro de los objetivos de calidad de

275/00 EL MARKETING DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO TURÍSTICO 85

ESIC MARKET. MAYO-AGOSTO 2000



la empresa (20). Expondremos a continuación, a modo de indicación algunos de los pro-

cedimientos para la gestión de la información sobre calidad relacionados con marketing

y la gestión de la calidad total.

a ) Procedimientos para la obtención de información. Debemos distinguir dos gru-

pos de métodos: los métodos cualitativos y los cuantitativos. Los métodos cualitativos se

orientan a conocer y comprender actitudes, opiniones, hábitos y motivaciones. Dentro de

este grupo de métodos destaquemos: reuniones de grupo, las entrevistas telefónicas y la

compra fantasma. Las reuniones de grupo entre el personal de marketing y los clientes

rentables para la empresa: (i) proporcionan información muy valiosa sobre las necesida-

des y deseos específicos del segmento objetivo de la empresa que se aplicará en el diseño

e implementación del producto, (ii) mejoran el vínculo relacional empresa-cliente, y (iii)

ayudan a crear cliente leales y a fomentar la recompra. Las entrevistas telefónicas se ins-

trumentan como procedimientos rápidos para conocer las causas que motivan las recla-

maciones de un cliente o las causas que han conducido a la pérdida de un cliente (el mé-

todo de los cinco por qué). Con la compra fantasma, los gerentes de la empresa toman

conciencia personalmente de los fallos en la implementación de los productos que están

teniendo lugar, es un procedimiento que reduce las brechas de calidad internas.

Los métodos cuantitativos más aplicados para obtener información externa son los

paneles y las encuestas. Los paneles proporcionan información sobre la evolución de la

cuota de mercado de la empresa y por lo tanto una medida sobre los resultados de nues-

tras estrategias de calidad. Sin embargo, esta medida es muy agregada y oculta muchas

fases del proceso estratégico que estamos implementando. Para realizar el control de la

estrategia conviene emplear medidas más descriptivas sobre los clientes, en concreto, la

satisfacción de los clientes y sus comportamientos poscompra. Para obtener estas medi-

das se deben desarrollar unos cuestionarios específicos y por lo tanto emplear el procedi-

miento de la encuesta. Para concebir y organizar la encuesta se deberán tomar varias de-

cisiones técnicas en relación a: el plan de muestreo, el cuestionario y el plan de escruti-

nio. En relación al plan de muestreo se decidirá la población a estudiar, la unidad mues-

tral, el procedimiento de muestreo probabilístico o no probabilístico y el número de ele-

mentos a muestrear. Todas estas decisiones afectan a la representatividad de los datos y

la calidad de las inferencias basadas en los mismos, por ejemplo, cuando se determinan

el número de elementos óptimos a muestrear para una procedimiento de muestreo dado

se reducen los errores cuadráticos cometidos en la estimación de una característica po-

blacional y respecto a ese procedimiento de muestreo pero estos errores de población fij a

poco tienen que ver con los errores cometidos al asumir un determinado modelo estadís-

tico y unas hipótesis distribucionales. Otra cuestión a tener en cuenta es que cuando se

asume un modelo intercambiable (por ejemplo, los modelos basados en la hipótesis de

variables independientes e indenticamente distribuidas) se está asumiendo conjuntamen-
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calidad implementado a través de una gestoría.



te que los datos proceden de una muestra aleatoria simple de la población. En relación al

cuestionario, para la cuantificación 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:

• Para la medición de la calidad de un producto turístico a nivel empresarial se ela-

borarían parejas de preguntas (valor percibido/expectativa) en relación a cinco di-

mensiones de calidad de un servicio. Las preguntas sobre valor percibido enfati-

zaría la frase: “su valoración sobre XYZ… ”, y las preguntas sobre expectativas:

“su opinión de … servicios” y el verbo en condicional.

• Complementariamente, se puede preparar una batería de preguntas para medir la

importancia de cada una de las cinco dimensiones en la valoración de satisfacción

de cada consumidor. Las preguntas enfatizarían la frase: “su valoración sobre la

importancia de cada situación descrita en su decisión de comprar … servicios”.

• Para la medición de la calidad de un producto turístico global e integrado se pro-

cedería de forma análoga al caso del producto turístico a nivel empresarial con la

diferencia de elaborar las parejas de preguntas en relación a las seis dimensiones

de calidad de un producto turístico global e integrado.

• Para la medición del comportamiento poscompra del cliente se desarrolla una ba-

teria de preguntas en relación a las cinco dimensiones identificadas por ZE I T-

H A M L, BE R R Y A N D PA R A S U R A M A N ( 1 9 9 6 ): (i) lealtad a los productos de la empre-

sa, (ii) intención de compra de productos de la competencia, (iii) disponibilidad a

pagar más, (iv) respuesta externa (en caso de problema cambia a un competidor,

realiza comunicación boca-oreja desfavorables, etc.), y (v) respuesta interna (en

caso de problema presenta una reclamación). Las dimensiones (ii) y (iv) recogen

las intenciones desfavorables hacia la empresa y la escala se presenta en el orden

c o n t r a r i o .

La obtención de información cuantitativa interna se obtiene a través de la contabili-

dad interna de la empresa.

b ) Procedimientos para la medición de las variables de interés. Conviene distin-

guir entre las variables externas e internas que podemos implementar para evaluar los re-

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, el

comportamiento poscompra, y en general las variables agregadas que se emplean habi-

tualmente para medir la demanda de los productos (cuantía de las ventas, cuota de mer-

cado, etc.). La literatura ha desarrollado varias medidas sobre la calidad (21), en esta ex-
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posición me referiré únicamente a las dos medidas más aplicadas en la investigación em-

pírica conocidas como SERVQUAL y SERVPERF, que hacen referencia a dos procedi-

mientos para medir la satisfacción de un consumidor a través de las diferencias entre va-

lores percibidos y expectativas (SERVQUAL) y a través del valor percibido (SERV-

PERF). Partiendo de una encuesta para la medida de la calidad —en los términos esta-

blecidos en el apartado (a)—, las expresiones para medir la calidad —modificadas para

que tomen valores en el intervalo (0,1)— serían las siguientes (22):

— Medida de calidad SERVQUAL:

1
n j mj ( Pi j k – Ei j k) + K

Servqual = — Σ Σ Wi j Σ (2K – 1)mj

.
n i = 1 j = 1 k = 1

— Medida de calidad SERVPERF:

1
n J mj Pi j k

Servperf = — Σ Σ Wi j Σ K mj

.
n i = 1 j = 1 k = 1

D o n d e: n = número de elementos de la muestra, J = número de dimensiones sobre

calidad consideradas (23), mj = número de cuestiones sobre la dimensión de calidad j, la

escala de L I K E R T toma valores de 1 a K, Pi j k = valor percibido por el consumidor i en

relación al atributo k de la dimensión de calidad j, E i j k = expectativa del consumidor i en

relación al atributo k de la dimensión de calidad j, y 

Wi j = [Σ
Lj

l = 1
wi j l/Lj K]/[Σ

J

j = 1
wi j l/Lj K],

con Lj = número de cuestiones sobre importancia asociadas a la dimensión j y wi j l = res-

puesta sobre importancia en la escala de LI K E R T anterior (24).

Análogamente, podemos medir el comportamiento del consumidor (ver ZE I T H A M L,

BE R R Y A N D PA R A S U R A M A N, 1996) mediante la expresión:

1
n Jb m

b

j Pi j k
Behavior = — Σ Σ Wb

i j Σ K mb
j

,
n i = 1 j = 1 k = 1
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( 2 2 ) Para n = 1 tenemos las expresiones de la satisfacción de un consumidor.
( 2 3 ) J = 5 cuando se trata del producto turístico empresarial y J = 6 cuando se trata del pro-

ducto turístico global e integrado. En este último caso la medida SERVQUAL ha sido rebautiza-
da con el nombre de HOLSAT.

( 2 4 ) Al referirnos a los productos turísticos a nivel empresarial hemos comentado que pue-
den estar formados por uno o varios servicios, las dos medidas definidas hacen referencia a la ca-
lidad de un servicio, pero su extensión 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 la media.



d o n d e: n = número de elementos de la muestra, Jb = número de dimensiones del compor-

tamiento poscompra (Jb = 5), mj b = número de cuestiones sobre la dimensión de com-

portamiento poscompra j, la escala de LI K E R T toma valores de 1 a K, B i j k = respuesta del

consumidor i en relación al atributo k de la dimensión de comportamiento poscompra j,

y wij
b = pesos fijados por la empresa (25) para valorar el comportamiento poscompra

Jb

(0 < wij
b ≤ 1, con Σ Wb

ij = 1).

j = 1

Las variables internas de interés en calidad deben referirse a la medición del esfuerzo

realizado por cada área y subárea de la empresa para la consecución de los objetivos de

esta gestión. Medir estas variables en principio es más 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.

c ) Procedimientos para analizar e interpretar la información cuantitativa ( 2 6 ) .

Para analizar e interpretar los resultados cuantitativos hacemos uso de modelos estadísti-

cos. La elección del modelo o modelos a emplear es una decisión importante que deter-

mina la validez de los resultados obtenidos y por lo tanto de las estrategias correctivas

que diseñemos a la luz de éstos. Como paso previo se deben realizar estudios descripti-

vos de todas las variables consideradas que deben incluir: estadísticos, histogramas, box-

plots, transformaciones para obtener normalidad, contrastes de normalidad, contrastes de

rachas, etc., y sobre las relaciones que guardan entre sí: correlaciones muestrales, repre-

sentaciones gráficas de las variables originales y transformadas, contrastes de indepen-

dencia, etc. Realizado este análisis aplicaremos los modelos y procedimientos más ade-

cuados, en relación a los objetivos de análisis y a las características estadísticas de los

datos, y estudiaremos la calidad del ajuste. Si el ajuste es bueno habremos obtenido un

procedimiento de análisis eficaz para nuestro proceso de control. En relación a los objeti-

vos de control en la gestión de calidad debemos destacar el análisis de componentes

principales y factorial, y los modelos causales de regresión y LISREL (Linear Structural

R e l a t i o n s h i p s ) .

Los análisis de componentes principales y factorial (27) aplicados sobre los resulta-

dos de la encuesta sobre satisfacción y comportamiento poscompra del consumidor per-

miten reducir el conjunto de datos al eliminar redundancias e identificar las estructuras
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( 2 5 ) Estos pesos pueden ser todos iguales (ZE I T H A M L, BE R R Y A N D PA R A S U R A M A N, 1996) o
pueden tomar valores distintos según el atributo considerado o el cliente. Esta última considera-
ción puede ser de interés para ponderar los resultados finales de las estrategias de calidad en rela-
ción a su orientación a segmentos de clientes más rentables.

( 2 6 ) Para analizar la información cualitativa se emplean: los diagramas de flujos, diagramas
de espina de pescado, corredores de consumidor, análisis de Pareto, brainstorming, métodos
Delphi y Phillips, etc.

( 2 7 ) Ver MA R D I A, KE N T A N D BI B B Y ( 1 9 7 9 ) .



latentes subyacentes y su importancia respecto a la calidad general (si nos apoyamos en

los datos de la encuesta relativos a una escala de satisfacción) o respecto al comporta-

miento posventa (cuando aplicamos estos procedimientos a datos relativos al comporta-

miento). La interpretación de los resultados de estos análisis permitirá descubrir las tare-

as que tienen mayor impacto sobre la calidad o sobre el comportamiento del consumidor

y por lo tanto las que deben recibir la máxima prioridad, confirmar las dimensiones con-

sideradas sobre calidad y comportamiento, y obtener una medición de su importancia en

relación a las medidas de calidad y comportamiento globales.

Para medir la repercusión de los esfuerzos de marketing de los distintos subsistemas

en la gestión 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 ajustan modelos causales. Los modelos de regre-

sión (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-

ción agregados entre variables explicativas en el caso de las regresiones y las direccio-

nes de la interacción en los modelos estructurales sobre las variables respuesta.

6 . CONCLUSIONES Y ULTIMOS COMENTARIOS

Como conclusión destaquemos algunas de las ideas desarrolladas en el trabajo:

1 . La gestión de la calidad total es una estrategia corporativa (que involucra a toda

la organización) que permite la obtención de ventajas competitivas mediante el

desarrollo de capacidades distintivas.

2 . La calidad total se apoya en la percepción del cliente sobre la calidad.

3 . El enfoque de la estrategia hacia el cliente hace fundamental el apoyo del marke -

t i n g para el desarrollo con éxito de la estrategia

4 . La implementación de la gestión de calidad total requiere conocer el proceso de

valoración y la creación de comportamientos poscompra del consumidor p a r a

determinar los factores en los que puede influir la empresa (figura 1).

5 . Para medir la efectividad de la gestión de la calidad se deben desarrollar sistemas

de información que faciliten la recogida y procesamiento de la información sobre

satisfacción y comportamiento de los consumidores de los productos para extraer

las relaciones que guardan estos dos aspectos con los esfuerzos realizados por

marketing, operaciones y recursos humanos.
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( 2 9 ) Ver JÖ R E S K O G (1970, 73a,b).



En este trabajo se reúnen todas estas ideas desarrolladas por separado en distintos

trabajos sobre calidad de productos, servicios, y en algunas aportaciones del sector turís-

tico, y se adaptan a la gestión de marketing del producto turístico.
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