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INTRODUCCION

La calidad se ha convertido en la estrategia principal de las empresas turisticas, como
elemento diferenciador dentro de un mercado altamente competitivo.

En los ultimos afios la demanda de servicios turisticos ha comenzado a abandonar los
productos rigidos y masivos, mostrando una tendencia creciente en la oferta de
propuestas personalizadas y de alto valor agregado. Para responder a los cambios de la
demanda, las empresas deben desarrollar ventajas competitivas que les permitan trabajar

en determinados segmentos.

En base a lo expuesto, la calidad de los servicios devino en los dltimos afios en objeto
de andlisis de muchos investigadores, quienes han desarrollado modelos y herramientas,
que explican el funcionamiento de la gestion de calidad y permiten establecer
parametros para medir su performance. Uno de los trabajos mas destacados acerca de la
calidad de los servicios es el modelo del "Service Profit Chain" (en adelante SPC),
realizado por los autores Heskett, Sasser y Schelesinger, en base al andlisis de casos de

empresas de servicios exitosas.

Una de las formas en las cuales las organizaciones vinculadas al turismo pueden
destacarse, es creando ventajas competitivas, por ejemplo, brindar servicios turisticos
de mayor calidad que sus competidores. Por ello, incrementar el nivel de calidad del
servicio percibido por los turistas se ha convertido en una de las principales

herramientas de las organizaciones que actian en este mercado.

El turismo es un producto en el cual confluyen miltiples servicios, como los servicios
de transbordo, de alojamiento, de gastronomia y de esparcimiento. Estos servicios son el
nicleo de una experiencia turistica, denominados también "servicios genéricos". Sin
embargo, son también muy relevantes los denominados "servicios periféricos", que
conforman el marco en el cual se brindaran los servicios genéricos, como por ejemplo la

hospitalidad de los nativos del pueblo o la informacién sobre puntos de interés publico.

El concepto de brindar calidad en los servicios periféricos cobra especial importancia en
aquellos pueblos y ciudades cuya principal fuente de ingresos proviene de la industria

turistica. En los dltimos afios, muchas ciudades del mundo se han posicionado como



marcas, tal es el caso de Miami Beach, Texas, Andalucia entre muchas otras. Como
parte de la estrategia de posicionamiento de la marca, se ha intentado elevar la calidad
de los servicios periféricos, de tal forma que el turista perciba calidad consistente en

todas sus actividades.

El objetivo del presente trabajo es analizar la importancia de la calidad de los servicios
periféricos en la industria turistica. Inicialmente se expone el SPC, describiendo los
principales elementos que lo conforman y planteando las consideraciones especiales a
tener en cuenta respecto de los servicios periféricos. Posteriormente se analiza la
medicién de la satisfaccion de los turistas, que como se menciona anteriormente, €s uno
de los principales indicadores de la calidad de un servicio. Es entonces cuando se
analizan diferentes herramientas para cuantificar la satisfaccion del cliente, entre ellas,
la exitosa metodologia SERVQUAL desarrollado por los investigadores

estadounidenses Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1998.

Con el dnimo de ejemplificar los conceptos expuestos previamente, se presenta un caso
practico en el cual se analizan los diversos aspectos relacionados con los servicios
periféricos y luego se realiza un ejemplo de medicion de la calidad de los mismos. He
seleccionado para ello a la localidad de Villa la Angostura, Provincia de Neuquén,

Argentina, destino turistico que mas crecid en esa provincia en los tltimos cinco afios.

Personalmente, he elegido el tema de la calidad de los servicios periféricos como objeto
de la presente investigacion porque creo que su importancia para la industria turistica
nacional es muy relevante, teniendo en cuenta que en la Argentina el turismo tiene
grandes perspectivas de crecimiento en los préximos afos, a partir de un tipo de cambio
favorable para los turistas extranjeros. El presente trabajo intenta hacer un modesto
aporte a las empresas del sector, los gobiernos y entidades sin fines de lucro, que
deberdn trabajar seriamente y en forma conjunta para brindar un nivel aceptable y

consistente de calidad en los servicios periféricos.



Capitulo 1 : LA CALIDAD EN LOS SERVICIOS PERIFERICOS EN EL
TURISMO

1.1 Caracteristicas de los servicios turisticos

La mayoria de las empresas provee a sus clientes un porcentaje de productos tangibles

y otro porcentaje de productos intangibles, por ejemplo, un restaurante provee como

elemento intangible la atencion cordial de su personal, como asi también provee de un

elemento tangible: la comida. En turismo, el concepto de producto intangible toma

especial relevancia, dado que es un negocio altamente relacionado con la emocionalidad

y la subjetividad de los clientes.

Al respecto, Philip Kotler', en su obra Mercadotecnia para Hoteleria y Turismo, sefiala

que los servicios turisticos tienen cuatro caracteristicas tipicas:

Intangibilidad: el servicio es algo que el cliente percibe como"beneficios" pero
no los puede poseer o palpar.

Heterogeneidad: el producto del servicio depende de quien lo ejecute y en que
marco el mismo sea generado; la percepcion de calidad depende de Ia
subjetividad de quien lo contrata.

Carécter perecedero: Los servicios no pueden almacenarse. Un hotel con 200
habitaciones que s6lo ocupa 160 en una noche especifica no puede vender 240 la
noche siguiente. Las ganancias que se pierden por no vender las 40 habitaciones
restantes se perdieron para siempre. En materia de servicios, para llevar al
maximo las ganancias, se debe manejar la capacidad instalada y la demanda, ya
que no puede mantener en stock el inventario "no vendido".

Inseparabilidad: este concepto implica que la producciéon y el consumo del
servicio ocurren simultdneamente, por lo que el usuario se ve metaféricamente

envuelto en el mismo.

Para Luis Maria Huete?, el feeling es la evaluacién emocional que hacen los clientes del

servicio que reciben. Un cambio positivo en el estado emocional de los clientes potencia



e incrementa el valor de las prestaciones intangibles. En contraste, un empeoramiento
del cambio emocional estd relacionado con la destruccién de valor para el cliente.
Dentro de ese nuevo marco debe recordarse y subrayarse que el prestador del servicio
turistico no le hace ningtin favor a los clientes al servirlos. Son ellos quienes le hacen un

favor a la empresa, al darle la oportunidad de atenderlos.

1.2 Caracteristicas de los servicios periféricos en el turismo

En el andlisis de cualquier tipo de negocio siempre resulta ttil clasificar los servicios en
dos categorias:
e Servicios / productos genéricos: Es el tronco del negocio, estd constituido por lo
que el cliente espera obtener como minimo. Por ejemplo: una cama para dormir,
o un desayuno.
e Servicios periféricos: son las prestaciones que acompaian al servicio genérico.
Por ejemplo: puntualidad con la cual el transbordador arriba al hotel para llevar
a los turistas a una excursion.
Si bien en ambas categorias se gestiona la satisfaccion del cliente, es en los servicios
periféricos en donde existen mayores posibilidades de generar valor adicional,
sorprendiendo al cliente y superando sus expectativas.
Los servicios periféricos se pueden clasificar en ocho categorias de acuerdo a un
trabajo realizado por Christopher H. Lovelock * (ver esquema general en Figura 1).
Dichas categorias aplicadas al negocio del turismo tendrian por ejemplo las siguientes
aplicaciones (la lista no es taxativa y se mencionan los ejemplos mds relevantes):
1- Informacidn:
¢ Planos del lugar que orienten al turista a moverse sin dificultades
e (Cuadros tarifarios comparativos por categoria de alojamiento
e (artelera de actividades dentro del complejo de alojamiento
e (artelera y / o cronograma de excursiones
e (Cuadros tarifarios de actividades aranceladas no incluidas en el precio de la

habitacion

! Philip Kotler, y otros, Mercadotecnia para Hoteleria y Turismo, Prentice Hall, México,
1997.

% Luis Maria Huete, Servicios y Beneficios, Ediciones Deusto, Madrid, 1997.

3 Lovelock, Christopher h., Product Plus, Mc Graw Hill, New York, 1994.



2- Consejo:

Recomendaciones para disfrutar mejor de una determinada excursion
Advertencias sobre como actuar ante ciertas adversidades climdticas dentro o
fuera del complejo turistico

Recomendacidn acerca de como resolver un tema legal ignorado por quien lo

padece.

3- Recepcidn de Pedidos:

Répida respuesta ante una solicitud de reserva
Debida formalizacion de la reserva, notificando a quien la efectud.

Cumplimiento de las condiciones pautadas en la reserva

4- Hospitalidad:

Copa de bienvenida
Conocimiento de sus preferencias (vista de la habitacion, tipo de periddico, etc.)
Adecuada conservacion del lobby y otros espacios comunes (toilettes, halls, etc.)

Empleados que hablen diversos idiomas

5- Guarda - Custodia:

Adecuado cuidado de las pertenencias del turista (abrigos, auto, etc.)
Adecuados recursos para el resguardo de objetos de valor que el turista ha traido

o comprado.

6- Excepciones - Imprevistos:

Peticiones de excepciones (cuidado de nifios, necesidades médicas, observancias
religiosas)

Posibilidad de elevar quejas y sugerencias

Solucién inmediata de problemas originados en el servicio basico o en otros

aspectos

7- Facturacion:

Emision de resimenes de consumos de frigobar o llamadas telefénicas
Correcto computo de consumos extras (relacionados con el punto anterior)
Informacidén parcial de consumos en la medida que se van generando
Correcta facturacion de acuerdo a los precios reservados o a las politicas

pactadas oportunamente al momento del check-in.

8- Pago:

Amplia variedad de posibilidades para cancelar la cuenta acumulada



¢ Flexibilidad horaria para que el huésped pueda cancelar sus obligaciones sin

tener que postergar otras actividades.

INFORMACION | EXCEPCIONES
IMPREVISTOS
PAGO CONSEJO
SERVICIO
cUArDIA/ | OCENERICO|gEcEpcion
CUSTODIA DE PEDIDOS
FACTURACION | HOSPITALIDA

Figura 1 - Servicios Periféricos en torno al Servicio Genérico’

1.3 El modelo '"Service Profit Chain'' aplicado al negocio turistico:

El modelo conocido como "Service Profit Chain" (en adelante SPC) fue desarrollado
por J.L. Heskett, W. E. Sasser y L.A. Schelesinger®, investigadores de la prestigiosa
Harvard Business School, durante la década de los 80" con el objetivo de comprender
que factores hacian que ciertas empresas sean exitosas en la dificil tarea de satisfacer a
sus clientes y que variables estaban involucradas en dicho proceso. Para ello, analizaron
casos reales protagonizados por exitosas compaiiias (muchas de ellas multinacionales) y
detectaron ciertas practicas comunes, las cuales fueron luego generalizadas para poder

volcarlas al modelo. También establecieron relaciones de causa - efecto entre diferentes

politicas o acciones que una compaiia puede adoptar.

3 Lovelock, Christopher h., Product Plus, Mc Graw Hill, New York, 1994.
4 Heskett, Sasser, Schelesinger. The Service Profit Chain: The Free Press, New York, 1997.



En definitiva el modelo SPC sintetiza el proceso mediante el cual las compaiiias pueden
lograr una eficiente gestion de la satisfacciéon de sus clientes. La interaccion de los

elementos y variables involucradas queda sintetizada en la Figura 2.

EMPLEADOS CLIENTE
PRODUCTIVIDAD SATISFACCION
Y CALIDAD DEL DEL CLIENTE
SERVICIO
ECUACION DEL VALOR DEL i
LEALTAD RESULTADOS + CALIDAD DEL PROCESO LEALTAD

v

I

PRECIO + COSTO DE ACCEDER AL SERVICIO
SATISFACCION CRECIMIENTO
i DE INGRESOS
CAPACIDAD RENTABILIDAD

!

Figura 2 - Interaccién de los elementos del SPC *

El esquema SPC propone una serie de relaciones entre los elementos que lo componen.
A continuacion se describen brevemente estas relaciones mediante ejemplos vinculados

al negocio turistico:

a) La rentabilidad y el crecimiento son generados por la fidelidad del cliente:

Los autores del SPC han determinado a través de estadisticas que un aumento del 5% en
la fidelidad de una cartera de clientes, tendra un efecto positivo en la rentabilidad de la
Compaiifa en un rango que va del 25% al 85%. En el negocio turistico, el cliente actia
como prescriptor (recomendador) del servicio, y lo hace a través de su circulo de
influencia. En este negocio también actdan los prescriptores externos, que son los
agentes de viaje. Un cliente o un agente de viajes serdn "fieles" en la medida que
prescriban positivamente a un producto turistico (puede ser tanto una Villa, un hotel o
una excursion, entre otras posibilidades). A modo de ejemplo vale citar el estudio que
el Director General de la cadena de hoteles "Riu", Luis Rulldn’, efectué a principios de
los 90” sobre que factores influfan mas en la decision de compra de los nuevos

huéspedes. El estudio determind que los factores que mas influia en la llegada de

3 Mufioz Oniate, F., Marketing Turistico, Editorial Centro de Estudios Ramén Areces, Madrid,
1999.



nuevos huéspedes eran: recomendacion de amigos (50%) y consejo de las agencias de
viaje (25%). El andlisis de los datos obtenidos sobre fidelizacién llevaron a Rulldn a
plantear la siguiente estrategia para fidelizacion de clientes:
¢ una alta personalizacidn del servicio, superando las expectativas de sus clientes
e una sOlida lealtad de sus clientes, le daban a Riu una poderosa capacidad
negociadora respecto de su canal de distribucién (agentes de viaje) quienes
preferian trabajar con la cadena para incrementar volumen de operaciones.
En la etapa de ejecucion de dicha estrategia, la cadena establecid politicas para no
descuidar la personalizacidon de su servicio asi como para reforzar los vinculos con los
agentes de viaje fidelizdndolos a través de programas de acumulacién de puntos,
bonificaciones por volumen, eventos exclusivos y una revista trimestral con novedades
del sector entre otras.
Otra estrategia vinculada a la fidelizacion de prescriptores con el objetivo de
incrementar el crecimiento, es la aplicada por el Hotel Arts Barcelona: luego de
detectar que las secretarias de los altos ejecutivos son las que realizan la mayor parte de
las reservas por viajes de negocios, ellas se convirtieron en el target de un plan de
marketing promocional el cual incluye invitaciones a cenas, cdcteles, conciertos,

felicitaciones en el dia de sus cumpleafios, etc.

b) La fidelidad es resultado de la satisfaccion del cliente

La satisfacciéon de un cliente es condicion necesaria para la fidelidad, aunque no
suficiente para lograrla automdticamente. Para ello, las Compaiiias deben desarrollar
estrategias que estimulen al cliente a volver o a prescribirlos, contrarrestando a las
acciones de los competidores que intentardn cautivarlo con sus ofertas. En tal sentido las
grandes compaiiias del sector turistico han implementado en los tltimos afos
inteligentes estrategias, incluyendo mejoramiento significativo de los servicios
periféricos y programas de beneficios para usuarios frecuentes. A continuacién se
expone el siguiente ejemplo para ilustrar el concepto de como satisfacer y fidelizar a los
clientes (turista y canal de distribucién) desde la maximizaciéon de un servicio

periférico:
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Para la cadena de hoteles Sol Melid®, los sistemas centrales de reservas constituyen un
elemento fundamental en la comercializacion de cualquier hotel. Sol Melid, utilizando
la mas avanzada tecnologia ha desarrollado su propio sistema central de reservas
denominado SolRes el cual estd enlazado con la red telefénica, y permite hacer una
reserva de forma instantdnea y gratuita desde cualquier lugar del mundo. El sistema
posee una amplia variedad de funciones de gestién y control que permiten optimizar las
distintas disponibilidades de habitacién y tarifas maximizando, de esta forma, los
ingresos del hotel. SolRes estd ademds conectado con los principales sistemas de las
lineas aéreas (Global Distribution System - GDS). Mediante esta conexién los
establecimientos de Sol Melid son accesibles en todo momento y en tiempo real desde
100,000 agencias de viajes a través de 550,000 terminales en todo el mundo. Este es un
sistema que permite ademds reducir la estructura de costos fijos destinada a la gestion

de reservas.

¢) La satisfaccion del cliente estd influenciada por el valor del servicio

Un cliente asigna valor a un servicio cuando estd satisfecho. La satisfaccion del cliente
es el resultado de la siguiente ecuacion:

Satisfaccion = Percepcion - Expectativas

Para maximizar la satisfaccion las Compaiiias deben conocer primero quienes "son" sus
clientes, para luego poder conocer cuales son sus "Expectativas".

En tal sentido, se deberd proceder luego a disefiar la estrategia para maximizar la
Percepcion, que constituye un componente muy complejo, ampliamente influido por la
emocionalidad y subjetividad que cada cliente aporta al concepto.

En el negocio del turismo, la Percepcion es un factor mucho mads volatil que en otras
industrias cuyos componentes son mas tangibles. Por ello las Compaiiias de turismo
deben poner acento en este aspecto y disefiar estrategias consistentes a lo largo del
tiempo. Cabe destacar que para no desperdiciar recursos las Compaifiias deberian
primero segmentar a sus clientes, de tal forma de no derrochar recursos en quienes no
tienen el perfil adecuado (“clientes target”). En tal sentido por ejemplo, Jan Carlzon’,
CEO de la Scandinavian Airline Systems (en adelante SAS) decidi6 a principios de los

ochenta que era mas rentable mejorar un 1% cien cosas que 100% una sola cosa.

3 Mufioz Ofiate, F., Marketing Turistico, Editorial Centro de Estudios Ramén Areces, Madrid,
1999.
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La satisfaccion del cliente en el negocio turistico se gestiona a cada momento,
metaféricamente el cliente convive con los "operarios". El "momento de la verdad" se

gestiona a cada instante.

d) El valor del servicio se genera mediante la fidelidad y productividad de los
empleados

El esmero del personal por brindar un adecuado servicio es uno de los pilares para la
generacion de valores en el cliente, dado que, son los encargados de gestionar
exitosamente el momento de la verdad. Con relaciéon a ello, es sabido que ningin
empleado pondrd esmero si se siente desmotivado, desvalorizado, resignado o no
comparte los valores de la compaiiia para la cual trabaja.

A modo de ejemplo vale citar nuevamente a Jan Carlzon’ quien sugiere que "cualquier
organizacion que trate de establecer una orientacién al cliente y crear un clima que
alcance la percepcion y satisfaccion del cliente, debe darle mas poder al personal de
linea frontal. Un momento de verdad es cada instante en que un cliente toma contacto
con la persona o sistema que da el servicio".

En el ejemplo vemos como cada uno de esos instantes ofrecia una oportunidad ya sea
para mejorar la percepcion que tiene el cliente del servicio ofrecido, o destruirla. En tal
sentido SAS, usé este concepto como base para el entrenamiento de todo el personal de
soporte y servicio, para adoctrinarlo hacia la orientaciéon al cliente y dar servicio

amigable.

e) La satisfaccion de los empleados es generada por la calidad interna del servicio

El adecuado clima o ambiente de trabajo es fundamental para comenzar a gestionar la
satisfaccion de los empleados. La capacitacion, las herramientas de trabajo y el respeto
en las relaciones interpersonales son elementos que no deben faltar para lograr un
ambiente adecuado. La calidad de vida laboral permitird al empleado comprometerse
con los resultados, ser leal a la Compaiiia y generar constantemente valor para los
clientes.

En el sector turistico el contacto directo de los empleados con el cliente es de suma
importancia, con lo cual el exceso de automatizacién y mecanizacién puede deteriorar la

imagen de calidad. Por lo tanto, una adecuada estrategia para el desarrollo y una

12



efectiva administraciéon de las politicas sobre recursos humanos es un factor clave de
éxito en la gestion de los servicios turisticos.

En lo que respecta a la prestacion de los servicios periféricos, los recursos humanos
también juegan un papel fundamental, especialmente en los relacionados con:

e Hospitalidad

¢ (Consejo

¢ Informacién

e Excepciones e imprevistos

Uno de los pioneros de la industria en comprender este concepto fue J. Willard Marriot ©
quien en 1964 al traspasar el comando de la compafiia a su hijo escribi6:

... “los empleados son lo prioritario — su desarrollo, lealtad y espiritu de equipo es
nuestra responsabilidad. Busca lo bueno que tiene cada persona y trata de desarrollarlo”
W. Marriot estaba convencido de que la satisfacciéon de los empleados era una gran
responsabilidad de la Direccién, y constituia el tinico camino hacia la satisfaccion de los
empleados. Marriot también sefialaba que por este camino se creaba un valor

“atractivo” para los accionistas.

® Collins J.C., Porras J.I., Built to Last, HarperCollins, New York, 1997.
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Capitulo 2 : MEDICION DE LA CALIDAD EN LOS SERVICIOS
PERIFERICOS EN EL SECTOR TURISMO

2.1 Complejidad de la medicion de la calidad

La satisfaccion del cliente se genera cuando la percepcion de la calidad de un servicio es

superado por las expectativas generadas antes de recibir el servicio.

Sin embargo ante la prestacion de un mismo servicio, dos clientes pueden obtener

diferentes grados de satisfacciéon o incluso quedar insatisfechos. El modelo SPC

atribuye este fendmeno fundamentalmente a las siguientes implicancias:

e [.a calidad de un servicio es relativa, no absoluta

e Es determinada por el cliente, no por el proveedor del servicio

e La percepcion de la calidad es particular de cada cliente

e La calidad de un servicio debe aspirarse, ya sea mediante el intento de igualar o
superar las expectativas del cliente, o controlando las mismas para reducir la brecha
entre el valor percibido y el esperado.

Un grado de complejidad adicional estd determinado por la intangibilidad de las

percepciones, por ello las herramientas desarrolladas para la medicion de la satisfaccion

de clientes consisten bdsicamente en estrategias de indagacidon a los clientes para

cuantificar luego, quizd de forma arbitraria, la satisfacciéon generada por el servicio en

cuestion.

2.2 Modelos para la medicion de la calidad a través de la satisfaccion del cliente

En la medida que se profundizaron los estudios en materia de calidad de los servicios,
muchos investigadores se volcaron al desarrollo de modelos para la medicién de la
calidad.

Uno de los primeros desarrollos conocidos al respecto data de 1984 y fue producto de
una investigacién impulsada por C. Gronroos’. El modelo propuesto propone medir la
calidad del servicio a través del diferencial entre las expectativas de los clientes y sus
percepciones previas a la prestacion del servicio en cuestion. Luego, el diferencial entre

las variables: expectativa y percepcion, indica la existencia de una brecha o un desajuste

" Gronroos, C., Marketing y gestién de servicios, Ed. Diaz de Santos, Madrid, 1994.
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en la calidad del servicio. Este modelo plantea la medicion de la calidad en dos
dimensiones: la técnica y la de resultados. Una tercera dimension, la imagen de la
empresa, constituye el marco sobre el cual se evalian las anteriores.

Parasuraman, Zeithaml y Berrys, investigadores estadounidenses, desarrollaron afios
mas tarde, en base al modelo de Gronroos, una metodologia denominada SERVQUAL,

la cual fue ampliamente adoptada por los investigadores en la materia.

2.3 La metodologia SERVQUAL

El modelo SERVQUAL establece que la calidad de un servicio se manifiesta en cinco
dimensiones susceptibles de ser medidas mediante un cuestionario adecuadamente
disefiado. Luego, al igual que el modelo de Gronroos, determinan "brechas de calidad",
también por comparacion de expectativas y percepciones.

Las cinco dimensiones que plantea el SERVQUAL son las siguientes:

Dimension Caracteristicas

Elementos Tangibles Aspecto fisico — infraestructura y equipamiento —

tecnologia aplicada a la prestacion del servicio

Fiabilidad Habilidad de la compaiiia para cumplir con el servicio

prometido en forma adecuada y constante

Capacidad de respuesta Disposicidn para ayudar al cliente y cumplir con los

tiempos prometidos.

Seguridad Conocimientos y habilidades demostradas por los
empleados que brindan tranquilidad al cliente. También

incluye la salvaguarda de activos del cliente.

Empatia Relacion de cortesia que los empleados establecen con los
clientes. El respeto y la buena predisposicion son los
pilares fundamentales. Abarca el concepto de atencidon
personalizada y el conocimiento personal de los clientes

habituales.

¥ Parasaruman A., Berry L., Zeithaml V., SERVQUAL, A multiple-item scale for measuring
customer perception of service quality, Journal of Marketing, Journal of Retailing, 64 (Spring)
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Si bien las cinco dimensiones pueden ser evaluadas en todo tipo de servicios, de
acuerdo a las caracteristicas inherentes a cada rubro, predominard el peso de una o

varias dimensiones sobre el resto.

Uno de los pilares de la metodologia SERVQUAL es la correcta adaptacion de un
cuestionario base desarrollado por los auotores a las caracteristicas especificas del
servicio cuya calidad se intenta evaluar. La metodologia sugiere un cuestionario de 22
preguntas distribuidas entre las cinco dimensiones previamente descriptas. Si bien se
estima que cada dimension sea evaluada con al menos cuatro preguntas, esto es
adaptable a cada caso en particular.

Es importante destacar que la metodologia sugiere un doble testeo por cliente: uno para
medir sus expectativas antes de recibir la prestacion del servicio y otro luego de haberlo
recibido, con el objetivo de medir la percepciéon del mismo. Finalmente en una tercera
seccion se le solicita al cliente que evalie en forma global la calidad del servicio. El
resultado de esta dltima seccidn permitird realizar comparaciones entre la percepcion
general del servicio respecto de apreciaciones parciales de diferentes componentes del
mismo servicio.

Una vez procesadas las respuestas a los cuestionarios, la metodologia SERVQUAL
propone la determinacién y andlisis de brechas entre las percepciones y expectativas

registradas en cada dimension.

2.4 Adaptacion de la metodologia SERVQUAL a los servicios turisticos

La metodologia SERVQUAL fue concebida por sus autores como una herramienta para
medir la satisfacciéon del cliente en empresas de servicios. Por ello, su utilizacién
requiere que los cuestionarios deban ser adaptados a las caracteristicas del servicio que
en particular se requiera evaluar.

El SERVQUAL ha sido adaptado en la industria turistica para evaluar la calidad de los
servicios de alojamiento en varias ocasiones. Uno de las adaptaciones mas utilizadas es
la desarrollada por Knutson’, conocida mundialmente como LODGSERV. Esta

adaptacion consiste en la elaboraciéon de un indice compuesto de 26 indicadores que

® KNUTSON, B., y otros. "Customers” expectations for service quality in economy, mid price and luxury
hotels" Journal of Hospitality & Leisure Marketing, Vol 1.
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recogen expectativas y percepciones de calidad de los huéspedes respecto del servicio
de alojamiento, incluyendo los servicios periféricos que ofrecen los establecimientos.
El modelo LODGSERYV fue testeado y adaptado por los autores en varias partes del
mundo, como Jap6n, Taiwan, Hong Kong, Australia y Gran Bretaifia, con el objetivo de
evaluar su aplicabilidad en diversas culturas. Entre los resultados obtenidos en dichos
estudios, cabe destacar que predominé un alto nivel de expectativas entre los huéspedes,
estableciendo un alto umbral para los proveedores de servicios de alojamiento turistico.
Otra de las adaptaciones es la desarrollada por Cronin y Taylor'’, quienes proponen un
nuevo modelo denominado SERVPERF. Los autores sostienen que la metodologia
SERVQUAL genera problemas de interpretacién en el concepto de expectativas y que
estas varfan en la medida que transcurre la prestacion del servicio. Esta apreciacion
tiene alto impacto especialmente en el sector turistico en donde la prestacion del
servicio suele prolongarse, en la mayoria de los casos, varios dias.

Por ello los autores del SERVPERF tomaron las dimensiones de la metodologia
SERVQUAL, pero proponen medir solo las percepciones. Por lo tanto la cantidad de
preguntas que se le hacen al turista quedan reducidas a la mitad. Este formato agiliza el
proceso de encuestas, lo hace mds econdmico y por lo tanto permite elevar el tamaifio de

la muestra.

En la ciudad de Madrid, los autores Becerra y Grande'® plantearon también una
adaptacion del SERVQUAL para la medicidon de la calidad del servicio hotelero de esa
ciudad. En lo que respecta a estudios de medicién de calidad en ciudades turisticas, una
de las mas completas adaptaciones es el modelo conocido como RESORTQUAL'!,
realizado por estudiantes del Master de Gestion Turistica de la Universidad de
Matanzas, Cuba, en el afio 2002. El trabajo toma el espiritu de la metodologia
SERVQUAL, y define las siguientes dimensiones para la medicién de la calidad

percibida:

' TAGMANI, L., MICHELLI E. y ZANFARDINI, M. (2003). "Multidemensional scaling analysis in the
determination of hotel quality dimensions - Patagonia, Argentina". Journal of quality assurance in
Hospitality & Tourism, Vol.4, N° 1.
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e Aeropuerto

e Accesibilidad

e Hotel

e Servicios extra- hoteleros
e (Calidad Ambiental

e Flementos Generales

A diferencia del LODGSERYV, el modelo cubano da una visién mas estratégica para la
organizacion de servicios turisticos en su conjunto, recomendable especialmente para
pueblos, villas o ciudades que necesiten medir la percepciéon global de los turistas

durante su estadia en ese destino.

"' VALLS FIGUEROA W., y otros. "Modelo RESORTQUAL para la evaluacién de la Calidad Percibida
del servicio en un destino de Sol y Playa" . Universidad de Matanzas. Cuba.

18



Capitulo 3 : ADAPTACION DEL MODELO SERVQUAL PARA LA MEDICION
DE LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS PERIFERICOS EN UNA VILLA
TURISTICA

3.1 Objetivos y alcance del estudio

Este estudio tiene como objetivo adaptar la metodologia SERVQUAL para la medicién

de la calidad percibida por los turistas respecto de los servicios periféricos en una Villa

turistica.

Elegi como foco del estudio a la localidad de Villa La Angostura, ubicada en la

Provincia de Neuquén, Argentina. Las principales razones que motivaron la eleccién de

dicha localidad son las siguientes:

es uno de los centros turisticos con mayores posibilidades de desarrollo dentro
de la Provincia de Neuquén.

el Gobierno de la Provincia de Neuquén estd ejecutando un Plan Maestro de
Turismo 2004-2007, en el cual se destaca a la Calidad como uno de los pilares
para el crecimiento y consolidacion de la afluencia de turismo en la Region.

no se han publicado trabajos que analicen la calidad de los servicios periféricos

en esa ciudad a partir de un modelo organizado como el SERVQUAL.

3.2 Principales caracteristicas de Villa la Angostura como centro turistico

Se encuentra ubicada a 473 km. de la ciudad de Neuquén Capital y a 1690 km.

aproximadamente de Capital Federal. La Villa estd geograficamente privilegiada:

es cabecera del corredor turistico conocido como Siete Lagos, el cual se extiende
hacia el Norte unos 110 km. finalizando en San Martin de los Andes..

Unos 83 km. hacia el Sur, la separan de la localidad de San Carlos de Bariloche
(Provincia de Rio Negro), destino turistico mas grande de la region.
Aproximadamente 45 km. al Oeste se encuentra el limite con Chile (Paso
Internacional ~ Cardenal Antonio  Samoré), situacion que favorece

significativamente la afluencia de turistas chilenos.
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Es importante destacar que en 1992 la oferta de plazas hoteleras era de 653, alcanzando
2556 plazas en diciembre del 2002, es decir que en ese periodo se produjo un
crecimiento del 291 %. Los principales factores que influyeron en tal crecimiento son
los siguientes:

e ubicacion estratégica dentro de la zona de los lagos

® sus atractivos naturales (cerros, bosques, playas, cascadas, senderos etc.)

¢ infraestructura como el gas natural, accesos asfaltados, agua corriente

® importantes inversiones alentadas por la paridad cambiaria con el ddlar y la

facilidad de pequeios y medianos inversores para tomar prestamos financieros.

Villa la Angostura es un destino que recibe afluencia de turistas tanto en temporada
estival como invernal, dado que en el Cerro Bayo se practica Ski y también otros
deportes sobre nieve. Durante el afio 2002, unos 261 mil pernoctes se registraron en
Villa La Angostura, sobre un total de 884 mil plazas ofrecidas. La pendiente de

crecimiento es significativa y se puede apreciar en el siguiente gréfico:

Evolucion de Plazas Ofrecidas y Ocupadas -periédo 1992- 2002

1.000.000
900.000
800.000
700.000
600.000
500.000
400.000
300.000
200.000
100.000

0 I T T T T T T T T T 1
1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

Plazas Ofrecidas

=—Plazas Ofrecidas =—=Plazas Ocupadas

Fuente: Guia de Inversores de Villa la Angostura- Aiio 2003
La capacidad total de la oferta de alojamiento se conforma de 93 establecimientos

hoteleros con habilitacion municipal, que ofrecen unas 2556 plazas. Segin una

estimacion de la Subsecretaria de Turismo de la Municipalidad de Villa la Angostura,
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existian a diciembre de 2002, aproximadamente 1560 plazas que no estaban
debidamente habilitadas (conformadas basicamente por casas de familia y residenciales
y albergues). La oferta total , formal e informal, totalizaba a diciembre de 2002 unas
4116 plazas. En base a las cifras mencionadas, se infiere que el 37% de las plazas son
informales, lo que indica un riesgo latente para la prestacion de servicios de calidad en
forma homogénea y consistente de acuerdo al perfil turistico de la localidad.

Durante el verano se ponen en funcionamiento los campings. La oferta estd compuesta
por 5 campings organizados, 4 agrestes y 3 libres. Todos estos lugares tienen una
capacidad para albergar aproximadamente 1.600 personas por noche.

Villa La Angostura tenia en el afio 2002 una poblacién estable de aproximadamente
7160 personas, lo que significa que existen en total 0.57 plazas hoteleras totales por
habitante.

La oferta total de cubiertos era en el afio 2002 de 2788, clasificados en Restaurantes,
Pizzerias, Casas de Té y Confiterias. El total de establecimientos gastrondmicos

habilitados ascendia a 51, siendo su composicion la siguiente:

Servicios Gastronomicos en
Alojamiento
22%

Restaurantes - Pizzerias
62%

Casa de te - Confiteria
16%

Fuente: Guia de Inversores de Villa la Angostura- Aiio 2003

El centro de esqui del Cerro Bayo estd ubicado a 9 km. del centro de Villa la Angostura
y a 6 km. de la Ruta Nacional N° 231 (asfalto). En el cerro existen aproximadamente 20
km. de pistas y caminos. Ademds existen aproximadamente unas 200 hectareas
disponibles para la préactica de esqui fuera de pista. El Cerro cuenta con los siguientes
servicios: estacionamiento, sanitarios, vestuarios, guardarropas, drugstore, alquiler y
venta de equipos para nieve, escuela de esqui y otros deportes, guarderia de nifios, sala

de primeros auxilios, pisanieve y taller de mantenimiento.
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3.3 Perfil de la demanda turistica en Villa la Angostura

En el verano de 2003, la Subsecretaria de Turismo de la Provincia de Neuquén y la
Secretaria Municipal de Turismo de Villa la Angostura, llevaron a cabo un trabajo de
investigacion sobre el perfil de la demanda turistica. El trabajo fue realizado con el
objetivo de identificar las principales caracteristicas demograficas y hdbitos de consumo
de los turistas, para luego poder establecer mejores estrategias y planes de mejoramiento
de la calidad de los servicios prestados.

Las encuestas fueron realizadas en la via puablica y en dreas de localizacion de
atractivos. Se relevaron 334 grupos turisticos que totalizaron 981 visitantes. Dicha
muestra representd un 4.38% del volumen total de turistas registrados durante los meses
de Enero y Febrero de 2003.

A continuacidén se extractan las principales conclusiones derivadas de la encuesta
anteriormente mencionada, con el objetivo de luego sacar conclusiones preliminares y
luego contrastarlas con la encuesta de calidad que se desarrollé bajo la adaptacién de la

metodologia SERVQUAL.

Origen de la Demanda:

. Porcentaje de
Lugar de Origen Visitantes
Capital - Gran Buenos Alres 61%
Resto del Pais 31%
Extranjeros 8%
Total 100%

Fuente: Guia de Inversores de Villa la Angostura- Aiio 2003

Anélisis de la duracién de las estadias :

En base a lo relevado puede observarse que el 87% no permanece mas de 7 dias en la

localidad (Fuente: Guia de Inversores de Villa la Angostura- Afio 2003)
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Composicion Etérea de los visitantes:

El rango etérea que predomina entre los visitantes es el que va de los 26 a los 35 afios:

30%

25%

25%

20% 19%. 19%

15%
13%. 13%.

10% +——

7%

5% —
3%

’_‘Ijl

0-12 13-18 19-25 26-35 36-45 46-60 mas 61 Sin dato
Rango etareo (en afios)

0%

Fuente: Guia de Inversores de Villa la Angostura- Aiio 2003

En cuanto a la cantidad de visitantes recurrentes se relevo lo siguiente, arrojando
resultados alentadores considerando que se trata de un destino turistico relativamente

nuevo en el mercado argentino:

Visita Previa a VLA %
Con experiencia previa en el destino 50
Sin experiencia previa en el destino 50
Total 100

Fuente: Guia de Inversores de Villa la Angostura- Aiio 2003

Respecto al tipo de grupo de viaje se relevo lo siguiente:

Tipo de grupo 9o
Grupos familiares con hijos 34
Grupos de amigos 21
Parejas solas 40
Personas solas 5
Total 100

Fuente: Guia de Inversores de Villa la Angostura- Aiio 2003
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Se relevaron ademds que las actividades mas realizadas por los visitantes durante la
estadia en la localidad son las siguientes: treckking, caminatas, visitas a puntos de

interés (cascadas, miradores, hitos, etc.) y paseos en bicicleta.

3.4 Metodologia del caso de aplicacion

El desarrollo del caso de aplicacion involucré la ejecucion de dos encuestas simultdneas

cuyos objetivos fueron similares y complementarios:

Objetivo Lugar

Encuesta 1 Medir percepciones de turistas al mismo tiempo | Villa la Angostura

que hacen uso de los servicios periféricos

Encuesta 2 Medir expectativas y percepciones de turistas | Buenos Aires

que hayan visitado VLA en los dltimos 4 afios

La combinacion de ambas encuestas permite analizar cual es el efecto emocional sobre
las percepciones con el paso del tiempo respecto del momento en el cual utilizaron los
servicios.

La ejecucion de ambas encuestas se desarroll6 en las siguientes etapas:

e Disefio del -cuestionario: se formularon preguntas que permitan medir
adecuadamente la calidad de los servicios periféricos de acuerdo a las dimensiones
que propone el modelo SERVQUAL

¢ Definicién de la muestra

e Andlisis de los resultados: se procesaron las respuestas, se calcularon pardmetros
estadisticos, se identificaron brechas de calidad y finalmente se analizaron todos

los resultados en su conjunto.

3.4.1 Diseno del cuestionario

El disefio de los cuestionarios a utilizados las encuestas se basé tomando como base la

metodologia SERVQUAL, aplicada mas profundamente en la Encuesta 2 y Ia
metodologia SERVPEREF, derivada del SERVQUAL, aplicada para la Encuesta 1.
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De esta forma, la Encuesta 1 no evalué las "expectativas" lo que facilitdé Ia
implementacién de un cuestionario autoadaministrado.
Los cuestionarios utilizados en las encuestas son los siguientes:

Cuestionario N°1: mide las expectativas respecto de la calidad de los servicios

Cuestionario N° 2: mide las percepciones respecto de la calidad de los servicios

Cuestionario N°3: mide las prioridades comparativas que los turistas asignan a los

distintos servicios periféricos, evalia la satisfaccion general del turista en su estadia en
VLA vy explora la posibilidad de nuevas visitas a ese destino y su preferencia respecto
de otros destinos alternativos.

Los modelos de los cuestionarios utilizados se adjuntan en el Anexo I.

Como primer paso en el desarrollo de los cuestionarios decidi utilizar las cinco
dimensiones definidas por SERVQUAL para la medicién de la calidad de los servicios
periféricos, dado que todas resultaron aplicables:

Los servicios periféricos o suplementarios testeados en las encuestas se seleccionaron
de la lista propuesta por Lovelock en su trabajo Product Plus.

Luego la cantidad de preguntas que se hicieron respecto a cada servicio periférico se
definié teniendo en cuenta las caracteristicas especificas del formato de turismo en Villa
la Angostura como "aldea de montafia". A continuacién se enumeran los servicios
periféricos testados de ordenados en base la importancia que se le asigné a cada una y

ello tiene impacto directo con la cantidad de preguntas que se le asignaron en el

cuestionario:

Servicio Periférico Importancia Cant. de preguntas
Hospitalidad ALTA 9
Informacién ALTA 4
Excepciones e imprevistos MEDIA 1

Consejo MEDIA 1
Recepcion de pedidos MEDIA 1
Facturacién BAJA 1

Pago BAJA 1
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Considerando que el nivel de delitos dentro de la VLA tiende a cero, se decidié dejar de
lado la evaluacion del octavo servicio periférico definido por Lovelock: Seguridad.
Los servicios definidos tienen la siguiente relacion con las dimensiones que definen la

metodologia SERVQUAL asi como su adaptacion SERVPEREF:

Servicio Periférico Dimension SERVQUAL
Hospitalidad Empatia - Tangible
Informacién Tangible

Excepciones e imprevistos Capacidad de Respuesta
Consejo Empatia

Recepcion de pedidos Confiabilidad
Facturacion Seguridad

Pago Seguridad

La escala de valoracion utilizada para medir la calidad percibida fue disefiada con el
objetivo de hacer una encuesta de sencilla ejecucion, considerando especialmente que la
Encuesta 1 se realiz6 en VLA con formato autoadministrado. En tal sentido,

la evaluacion de la calidad de los servicios periféricos se realizé en base a una escala de
cinco rangos: Malo — Regular — Bueno — Muy Bueno y No Sabe / No Contesta
Finalmente se incluyeron afirmaciones dicotémicas respecto de situaciones puntuales
como el cumplimiento de las condiciones contratadas, problemas de facturacién y
dificultades para efectuar el pago de sus obligaciones. Se eligi6 el formato de respuesta
dicotémico dado que , por ejemplo, ante la existencia de un problema de facturacién la
respuesta siempre serd Malo o Regular, y en tal caso no interesa que tan Malo fue sino
que ese evento haya existido.

Por dltimo, se destina un espacio para que el encuestado haga comentarios adicionales
sobre otros aspectos que el turista considere relevantes respecto de su satisfaccion como

turista en VLA.

3.4.1.1 Caracteristicas de la Encuesta 1

Como se expuso anteriormente, el objetivo de esta encuesta es la medicion ‘en vivo” de

la percepcion de los turistas respecto de la calidad de los servicios periféricos. Por ello
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esta encuesta se realiza sobre turistas que estan utilizando los servicios periféricos o que
acaban de hacerlo.

Se utiliz6 unicamente el Cuestionario N°2 bajo el formato de autoadministrado. Los
formularios estaban disponibles en lobbies de hoteles, apart hoteles, hosterias y en la
Secretaria de Turismo de Villa la Angostura . Representantes de los alojamientos
participantes en la encuesta ofrecieron a los turistas mayores de 18 afios el formulario de
la encuesta.

Dado que ya existen estadisticas y estudios demograficos realizados sobre los turistas
de VLA, esta encuesta no releva las caracteristicas demogréficas ni perfiles de consumo
nuevamente. Se asumié que el perfil de los encuestados responde a los perfiles
relevados en temporadas anteriores. Esto agilizé los tiempos de respuesta y predispone a
los turistas a su participacion, aspecto fundamental teniendo en cuenta que el

cuestionario es autoadministrado

3.4.1.2 Caracteristicas de la Encuesta 2

Esta encuesta tiene como objetivo la medicidon de las expectativas y percepciones de
personas que en un tiempo pasado visitaron VLA. El paso del tiempo desde el
"momento de la verdad" hasta el "momento de la encuesta" determina que la percepcion
de la calidad no estd sesgada por la exageracion de emociones que ciertas
personalidades pueden experimentar luego de utilizar recientemente un servicio dado
(excitacion o frustracion). La percepcion ‘temanente” (luego de finalizado el viaje) de
la calidad es la que probablemente mas afecte a la decision de regresar a un destino
determinado (fidelidad).

En esta encuesta se utilizaron los Cuestionarios N°1, N°2 y N°3 .

3.4.2 Definicion de la muestra y analisis estadistico

Considerando que el objetivo del presente caso de aplicacion es demostrar la utilidad de
la medicién de la calidad de los servicios periféricos asi como la validez de las
herramientas, se consideré razonable tomar las siguientes magnitudes como tamafios
muestrales, atendiendo también a los tiempos que el encuestado debia insumir en su

contestacion y a la relacion costo-objetivo del andlisis de los datos relevados:
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Tamafio muestral Encuesta 1: 100 (un cuestionario)

Tamafio muestral Encuesta 2: 30 (tres cuestionarios)

Las escalas semdnticas utilizadas para las encuestas se tradujeron en numéricas a los
efectos de permitir el andlisis estadistico de las respuestas. En tal sentido las
equivalencias fueron Malo = 1 punto, Regular = 2 puntos, Bueno = 3 puntos y Muy

Bueno = 4 puntos.

3.5 Analisis de los resultados

El primer andlisis que corresponde realizar es que servicios periféricos privilegian los

turistas. En tal sentido se procesaron los datos correspondientes al ranking solicitado en

la Encuesta 2, cuyos resultados consolidados fueron los siguientes:

Ranking de valoracién de servicios periféricos Puesto N°
Informacion sobre establecimientos, eventos, actividades y puntos de interés publico 1
Hospitalidad de los lugarefios, limpieza y mantenimiento de instalaciones publicas 2
Consejos de los lugarefios acerca de como aprovechar mejor su estadia 3
Ayuda idonea para solucionar excepciones e imprevistos durante su estadia 4
Facturacién correcta de sus consumos y gastos 5
Atencion de reclamos y quejas por parte de personal idéneo 6
Disponibilidad de medios de pago suficientes para extinguir sus obligaciones 7

Estos resultados son coincidentes con la cantidad de preguntas que se incluyeron en los

cuestionarios respecto de cada servicio periférico.

El andlisis de los resultados relevados en las