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Introduccion

Al estar el marketing de los servicios turisticos y hoteleros estrechamente vinculado
con la calidad percibida del servicio brindado desarrollaremos los contenidos de la
presente obra contextualizando a la realidad turistica y hotelera los conceptos dados
por Zeithal, Bitner & Gremler (2009) y por Parasuraman, Zeithaml & Berry (1998).
Asimismo estaran basados en la experienciaacumulada al realizar las investigaciones
sobre la calidad percibida del destino turistico Pert (Izaguirre, 2012), asi como de
los servicios brindados en hoteles, agencias de viajes y restaurantes situados en los
principales destinos turisticos del Pert llevadas a cabo por el autor en su calidad
de investigador principal del Observatorio Turistico del Pert de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacién Turismo y Hoteleria de la Universidad de San Martin
de Porres.

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

No olvidemos que el vendedor de servicios turisticos y hoteleros esta compitiendo
por colocar el servicio turistico u hotelero de la empresa en un lugar del “anaquel
mental” del turista, hecho que puede limitarse por la priorizacién que realiza el
vendedor en el “inventario mental” que posee. Ademas con la implementacion de
las tecnologias de la informacién y de la comunicacién en las empresas, los turistas
demandan por servicios a través del teléfono, el correo electronico, sistemas de voz
automatizado, el fax o internet (Zeithal, Bitner & Gremler, 2009:11,17) obligando a
las empresas turisticas a implementarlas para satisfacer sus demandas.

Por otro lado, el hecho que los servicios turisticos u hoteleros no pueden ser palpados
o vistos por el turista, a pesar de ver o tocar algunos componentes tangibles del
producto turistico u hotelero como el atractivo, el medio de transporte, el guia,
las habitaciones del hotel (Zeithal, 2009:21) entre otros, el servicio turistico en su
conjunto sigue siendo esencialmente intangible. Hecho que demanda creatividad
para su promocion y publicidad, asi como la innovacion constante para dificultar
ser copiado por la competencia.
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Igualmente, al ser los turistas esencialmente diferentes, sus necesidades, deseos
y la experiencia vivida al satisfacerlas también seran diferentes, agregdandose a lo
mencionado las diferencias personales existentes entre los empleados que brindan
los servicios, convirtiendo el mantener un constante nivel de la calidad del servicio
en un enorme reto que tienen que afrontar los empresarios turisticos y hoteleros.
A lo mencionado se tiene que adicionar el hecho que el paquete turistico o servicio
hotelero es comprado con antelaciéon a su producciéon y consumo, dandose la
experiencia turistica simultdneamente en el proceso produccion-consumo. Es decir
que la calidad de la experiencia turistica u hotelera y por ende de la satisfaccion
del turista se dard en el momento mismo de vivirla, incluyendo las actividades
del personal de la empresa y las interacciones de los empleados con los turistas.
Precisamente el turista al ser observador y estar implicado en el proceso produccion-
consumo de la experiencia turistica puede afectarla positiva o negativamente
(Zeithal, Bitner & Gremler, 2009).

Es mas, al no poderse almacenar, revender ni devolver los servicios turisticos
y hoteleros convierte a la planificacion y al pronoéstico de la demanda turistica y
hotelera en areas de decision estratégica importante dado que tiene que ver con la
utilizacion al maximo de la capacidad empresarial. Por otro lado debido a que los
servicios turisticos y hoteleros son producidos y consumidos en el mismo momento,
las personas que otorgan el servicio como los guias, las counters, las personas
encargadas de las operaciones turisticas, el conserje, el boton, el mozo, entre otros,
estan implicados en la produccion del servicio en tiempo real. Por tanto, al ser el
turista parte de la produccion y consumo del servicio turistico y hotelero y dado
la intangibilidad del servicio el turista tratard de encontrar algo tangible como las
personas, los procesos y la evidencia fisica que le ayude a comprender la esencia
de la experiencia del servicio y por ende de la calidad de la experiencia turistica y
hotelera en el destino que visita. Por ejemplo la decoracion de la agencia de viaje, del
hotel asi como la actitud y la apariencia de los empleados influira en la percepcion
de la calidad del servicio (Zeithal, 2009:24).

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

El ambiente fisico donde se entrega el servicio, donde interacttian el turista y la
empresa o donde se evidencia cualquier tangible que viabilice el desempeifio y la
comunicacion del servicio constituyen excelentes oportunidades para el envio de
mensajes claros sobre aspectos importantes de la empresa turistica y hotelera como
su vision y mision, la naturaleza del servicio y sus probables nichos de mercado
(Zeithal, Bitner & Gremler, 2009).
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Otro aspecto importante lo constituye la entrega del servicio y sus sistemas
operativos, es decir los procesos que intervienen en la entrega del servicio, el mismo
que se constituye en evidencia usada por el turista para evaluar la calidad del servicio
turistico y hotelero.

Finalmente el precio, el producto turistico y hotelero, los canales de distribuciéon y
la promocién y publicidad, asi como las personas, los procesos y la evidencia fisica
(Zeithal, 2009) actuando en conjunto o aisladamente pueden influir en la decision
de compra y en el nivel de satisfaccion del turista.
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Teniendo en cuenta que el término calidad representa un concepto complejo, que
ha imposibilitado que los autores se pongan de acuerdo en una definicion exacta,
es preciso remarcar que la calidad representa mucho més que la de un producto
superior alamediayabuen precio (Campoverde, 1993). En esta perspectiva, es mejor
abordar el concepto de la calidad, como lo hicieron Marshall Sashkin y Kenneth
Kiser, en el contexto de la administracion de la calidad total, entendida como la
cultura organizacional que se define y fundamenta en conseguir constantemente
la satisfaccion de los turistas, por medio de un sistema integral de instrumentos,
técnicas y capacitacion (Stoner, 1996).

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

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

Sin embargo, la calidad de la experiencia turistica, en su conjunto, esta influenciada
por cambios tanto en las expectativas de los turistas como por el desempeno de la
empresa turistica. Para el mismo Deming la calidad es “satisfacer las necesidades y
superar las expectativas del consumidor a lo largo de la vida del producto” (Evans,
2000). Desde otra perspectiva, la calidad se define por la conformidad con los
requerimientos del turista, es decir la calidad queda determinada por la perspectiva
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La mejora continua de la calidad del servicio turistico y hotelero se sustenta en la
identificacién de las cinco brechas o diferencias que se generan entre lo que los
turistas o huéspedes esperaban recibir (expectativas) y lo que realmente recibieron
(percepciones).

De las cinco brechas de la calidad del servicio turistico y hotelero, una es generada por los
turistas al establecer una diferencia entre las expectativas, independientemente de si
fueron influenciadas por necesidades y deseos personales, por experiencia previa, por las
promesas de servicios explicitas e implicitas, o por la comunicacién boca-oido, entre
otros, y la percepcion que se formaron después de recibirlos.

Las cuatro brechas restantes las originan las empresas turisticas y hoteleras y son las
siguientes:

1. Brecha del conocimiento

2. Brecha del disefio y los estandares del servicio
3. Brecha del desempeno del servicio

4. Brecha de la comunicacién

El libro es una guia para identificar estas brechas y conocer las causas que las originan
con el fin de tomar las decisiones adecuadas para mejorar la calidad del servicio brinda-

do a los turistas y a los huéspedes.
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