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! ! ! | ohijetivo de este trabajo es analizar las percepciones

- que, sobre el concepto de calidad se tienen desde
diferentes niveles organizacionales del sector turistico de la Comunidad
Valenciana. Utilizando la aplicacién Nudist para analisis de datos -
cualitativos, se ha realizado un andlisis categorial del contenido de
cinco sesiones de discusion o mesas redondas: expertos del sector,
gerentes de hoteles, gerentes de restaurantes, trabajadores del sector y
consumidores, Los resultados muestran que existen numerosos
significados compartidos por los distintos niveles organizacionales pero
también hay discrepancias y diferencias respecto a otros significados.
Estos desajustes entre los miembros de distintos niveles
organizacionales, al no compartir estos significados y tener
concepciones diferentes, pueden convertirse en obstdculos para la

evolucién, adaptacion y cambio organizacional.

»

Calidad / Andlisis cualitativo / Cultura organizacional.
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1. Introduccion

El sector turistico esta viviendo actualmente importantes cambios
culturales, sociolégicos y econdmicos como consecuencia de la
saturacion de mercados, la creciente competencia, la incorporacion de
nuevas tecnologias, la preocupacion medioambiental y los cambios.en
los gustos, necesidades y exigencias de los consumidores. La demanda
actual se caracteriza por su interés en un servicio individualizado y
sobre todo de calidad. De esta manera ya no satisface una oferta rigida

y masiva.

Las estrategias competitivas basadas en el precio, estan dando paso a
otras cuyo factor clave es la provision de un servicio de alta calidad
(Crauser, 1998). En esta linea Armistead (1989) sefiala que desarrollar un
elevado nivel de servicio al consumidor es un medio efectivo de ganar
una ventaja competitiva sobre los competidores existentes. Sin embargo,
las mBdidas particulares a nivel empresarial son insuficientes si no estdn
integradas en un proyecto mas amplio ya que estudios realizados en el
sector turistico espanol, incluyen como causas de pérdida de
competitividad, tanto factores internos como externos a las
organizaciones turisticas (Camison, 1996). Con esto, se hace necesaria
una estrategia de gestion integrada de la calidad con estrecha
cooperacion entre todos los agentes de los sectores publicos y privados,
asf como entre todos los sectores de actividad a todos los niveles de
responsabilidad: organizaciones locales, regionales, nacionales,

europeas e internacionales.

‘El papel de la calidad en el turismo ha sido senalado en numerosos
planes estralégicos tanto autondmicos como nacionales (Libro Blanco
del Turismo de la Comunidad Valenciana o el Plan Marco para la _
Competitividad del Turismo Espafiol FUTURES) e instituciones diversas '

han apoyado la mejora de la calidad con iniciativas motivadoras como

los “Premios a la Calidad” o el “Premio a la Excelencia” o la
publicacién de colecciones especializadas sobre calidad en empresas
turisticas y la celebracion de congresos y reuniones. Sin embargo, este
“interés no se ha manifestado entre la comunidad cientifica espanola en
turismo, aunque actualmente hay una téndencia ascendente de la

investigacion en el drea turistica. ‘ .

En esta linea, el presente trabajo analiza el significado del concepto de
calidad en el sector turistico de la Comunidad Valenciana. En un trabajo
exploratorio previo (Martinez y Salanova, 2000), se han puesto de
manifiesto algunas diferencias entre significados de calidad en tres

niveles jerarquicos de organizaciones turisticas: supraorganizacional,
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gerencia y trabajadores. En el presente trabajo el andlisis del concepto
de calidad se amplia a un cuarto nivel de andlisis, el de usuarios. Se
trata de una aproximacion de caracter cualitativo orientada a obtener
informacion respecto a los significados y concepciones que desde los
distintos niveles organizacionales se tienen respecto al concepto de
calidad. En esencia, |a identificacion precisa de estos significados
posibilita conocer “la cultura” de una organizacién o sector (Peir6, -
1990). En la medida en que el concepto de calidad sea entendido y
compartido por igual, por los miembros de todos los niveles de una
organizacion y forme parte de la cultura organizacional, facilitara las
acciones con €l relacionadas, Los significados y elementos culturales
compartidos referidos a la descripcidn, evaluacién y mejora de la
calidad permitira analizar el aprendizaje organizacional y su posible
utilizacion como elementos exﬁ)licat'rvos de las adi‘nptaciones y cambios
organizacionales. Por otro lado, los desajustes que se producen entre los
miembros de distintos niveles organizacionales al no compartir estos
_significados y tener concepciones diferentes, pueden convertirse en

-obstaculos para la evolucién, adaptacion y cambio organizacional.
2. Calidad de servicios turisticos

‘Aunque existe consenso sobre la importancia del estudio de la calidad
de servicio, también existe un debate tanto conceptual como
metodolégico sobre el término. Las diferencias existentes entre la
prestacion de servicios y la produccién de bienes de consumo
ocasionan dificultades para delimitar el concepto y estdn dando lugar
numerosos intentos por definirlo, asi como por desarrollar programas de
evaluacién de la calidad. Esto es debido a una serie de caracteristicas
definitorias del sector servicios que le hacen peculiar y que se refieren a
la forma en que son producidos, en que son consumidos y en que son

evaluados los servicios:

4

1. Los servicios son inmateriales e intangibles fisicamente. E| cliente no

puede ver, tocar o probar un servicio. Por ello es diffcil su evaluacion.

2. Son heterogéneos. La variabilidad es la norma y estd basada en una

ejecucion personalizada del servicio. .

1

3. La prestacion y el uso de muchos servicios son inseparables. La
conducta humana es una parte del producto y por lo tanto de su
calidad.

A pesar de que existen muchas definiciones de calidad de servicio y no

hay consenso respecto a una acepcion clara del término, se suele
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aceptar la definicion cldsica de Zeithaml (1988): “calidad de servicio es
el juicio global del consumidor acerca de la excelencia o superioridad

global del servicio”. La investigacion en calidad de servicio se ha

desplazado desde concepciones objetivas centradas en el producto,

donde la calidad se entendia como la adaptacion a las especificaciones

establecidas; hasta otro enfoque mas subjetivo, centrado en el usuario

etws .q'.‘_h. o i

seguin el cual la calidad la determina el cliente. De esta manera, la &

calidad de servicio es percibida por el cliente como una interpretacion

subjetiva acerca de su propia experiencia (Lehtinen y Lehtinen, 1991).

Se trata del juicio global del consumidor, relativo a la superioridad del

servicio (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988) que resulta de la

comparacién realizada por los clientes entre las expectativas sobre el .

S it et & LR

servicio que van a recibir y las percepciones acerca del servicio i
obtenido. En oposicién a ellos Cronin y Taylor (1994) consideran que la
calidad se define exclusivamente por las percepciones de calidad y no
por las expectativas de los usuarios. Lo que importa es la percepcion y

evaluacién del cliente y su satisfaccion (Weiermair, 1996).

Asimismo, la calidad de servicio es un fenémeno multidimensional ' A
cuyas dimensiones han sido consideradas por diferentes autores. Asi -
Grénroos (1994) plantea la existencia de la calidad técnica y calidad |
funcional y de un elemento que actda como filtro, denominado imagen %
corporativa. Lewis (1993) distingue tres dimensiones: calidad fisica o 4
aspecto fisico del servicio y entorna, calidad interactiva, derivada del
contacto proveedor-cliente y calidad corporativa relacionada con la
imagen de la organizacion. Armistead (1989) distingue entre
dimensiones firmes (hard) del servicio y dimensiones blandas (soft

refiriéndose estas Gltimas a la interaccién. Martin (1986) desde un
Jcercamiento sistémico diferencia entre dimensiones de procedimiento y
sociabilidad. Por Giltimo Parasuraman et al. (1988) contemplaron diez
dimensiones que posteriormente redujeron a cinco: fiabilidad, E
capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles. De

acuerdo con esto podemos apreciar que la evaluacién de la calidad de |
servicio se ha de centrar tanto en lo que se entrega como en la forma en :

que se entrega (Ruiz, Vazquez, y Diaz, 1995), considerando tanto el

resultado como el proceso de prestacién del mismo. =

Actualmente uno de los modelas de calidad que goza de mas difusion
es el propuesto por Parasuraman et al. (1988) y que se basa en la
diferencia entre expectativas de los usuarios y calidad percibida. La
diferencia entre estos dos términos, denominado Gap 5 esta relacionada
con otros cuatro Gaps (Parasuraman, Zeitham| y Berry, 1985). El primero

de ellos, Gap 1, se refiere a ladiscrepancia entre las expectativas de los

clientes y las percepciones que la empresa tiene sobre esas expectativas.
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El Gap 2, atiende a la discrepancia entre la percepcion que los
directivos tienen sobre las expectativas de los clientes y las
especificaciones de calidad. El Gap 3, contempla la discrepancia entre
las especificaciones de calidad y el servicio realmente ofrecido v el Cap
4 se refiere a la discrepancia entre servicio real y lo que se comunica a

. los clientes sobre él.

En base a,estas consideraciones, es de vital importancia conocer el

significado que ciertos conceptos tienen para los distintos niveles

organizacionales ya que la no coincidencia puede ocasionar

discrepancias a la hora de préslar el servicio. Por otro lado, aungue se

compartan significados, es importante evaluar de igual manera y bajo

los mismos criterios estos conceptos para evitar desajustés respecto a las
c = = percepciones que se tienen desde los distintos niveles o jerarquias

organizativas.

= En un trabajo previo (Martinez y Salanova, 2000), se ha estudiado el
significado de la calidad para tres niveles jerarquicos y de distinta |
responsabilidad en el sector turistico: supraorganizacional, gerentes y
trabajadores. En ‘el trahajo que ahora.nos ocu;ﬁa se incluye un nuevo
grupo de informantes, el de los usuarios o receptores de los servicios. -

. De esta manera el andlisis de las distintas concepciones acerca de la'
calidad comporta nuevos niveles de analisis que se producen por un
lado al comparar las creencia y opiniones de los tres niveles
organizacionales (supraorganizacional, gerentes y trabajadores) entre

ellos y por otro lado, al compararlo con el de usuarios o clientes «

receptores de los seryicios y externos a la organizacion.

o 3. Disefio y procedimiento

A ' . 3.1. Fases de estudio -

La presente investigacion se ha disenado atendiendo a cinco fases
(Tabla 1). La primera de’ellas consistié en la revision de la literatura y
la en celebracion de entrevistas y reuniones con expertos del sector.

Partiendo de la informacién obtenida en esta fase, se concretaron los

cuatro niveles de analisis y se seleccionaron a los componentes de los
cinco Grupos de Discusion Focalizada (Focused Group) o Mesas

' _ Redondas. La segunda fase se desarroll6 casi paralelamente con la

3 primera y consistié en disefiar una guia de entrevista semiestructurada

que permitié recoger informacion fiable y vélida y en la que se

detallaban las principales cuestiones a explorar sobre los distintos
' “temas. Esta guia sirvi6 como soporte para aplicar a las cinco sesiones.

Posteriormente, en la fase tres, previa cita de componentes de las
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y

distintas mesas, se celebraron las mismas, Para llevar a cabo las mesas
redondas, se nombraron moderadores que actuaron como
entrevistadores tratandose siempre de miembros del equipo de
investigacion con amplia formacién y experiencia entrevistadora.
Todas las sesiones fueron grabadas en audio, con el consentimienta de
los participantes y garantizando su anonimato, para su posterior
transcripcion. La estrategia para la obtencion de resultados, fases
cuatro y cinco, consistié en la utilizacién de métodos de investigacion
cualitativos dando lugar a una serie-de conclusiones tratando de -

responder a los dbjetivos propuestos en la investigacion.

Tabla 1
DISENO EXPERIMENTAL DEL ESTUDIO
Fases . Procedimiento
“Fasel - - X Establecimiento de criterios mediante consultas
Seleccion de los:miembros de las mesas Y efitrevistas con expertos defsector,
redondas. . -
Fase n . ' T .Atendiendo a la revisién bibliogréfica, los

objetivos de la investigacio y el resultado de .

Elaboracion de guias de entrevista s &
' las eéntrevistas con expertos.

-semiestructuradas para realizar las mesas -

redondas. ' -
Fagedll 5% = . . Previa cita a los distintos componentes de las
Celebracién de las cinco o sesiories 0 mesas mesas se celebraron las. mismas registrando €n
redondas. : . & ' ~ augdio su contenido. _

i i ' ]
Fase Ty Transcripcién del contenido de las sesiones y

Analisis de contenido de las cinco sesiones. andlisis categorial del mismo mediante la
T aplicacién del programa NUDIST.

Fase V G o
: Redaccin y presentacion de resultados.

Resultados y conclusiones.

3.2. Muestra

A fin de obtener informacién desde puestos que suponen distintos
niveles de responsabilidad, la muestra considerada esta compuesta por
un total de 5 Mesas o Grupos de Discusién con un total de 24
componentes o informantes. El primer grupo, denominado
supraorganizacional, reunié a cuatro expertos en el sector,
representantes de la administracién y asociaciones del sector como la

Fundacion Cavanilles de Altos Estudios Turisticos, la Asociacion
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Provincial de Turismo, el Patronato de Turismo Costa Azahar y"la

Agencia Valenciana de Turismo.

El segundo grupo estuvo compuesto por cinco gerentes de hoteles de tres
- y cuatro estrellas, pertenecientes tanto a zonas de playa como de ciudad,
El tercer grupo conformado por tres gerentes de restaurantes, también

i situados en la playa y en la ciudad.

- El cuarto grupo reunié a cinco trabajadores del sector correspondientes

~ a diversos departamentos y puestos en hoteles y restaurantes.

El quinto grupo estuvo formado por siete personas representantes de
asociaciones de usuarios y consumidores, oficinas de turismo y

ayuntamientos de la Comunidad Valenciana.
3.3. Metodologia

El contenido correspondiente a las 5 sesiones realizadas y registradas en
audio, ha sido transcrito y se ha'sometido a un analisis de datos
cualitativos. Para realizar los andlisis se ha utilizado la aplicacion
informdtica Nudist (Non-numerical unstructured data indexing search
and theorizing). Mediante esta aplicacién se ha llevado a cabo un
primer nivel de andlisis elaborando categorias iniciales a partir de la
informacion obtenida de lo§ 24 informantes. Este primer nivel consiste
en seleccionar, todos los comentarios referidos al concepto de calidad

que aparecen en las transcripciones de las mesas redondas. Cada uno de

; i ellos se acompana por el nombre de la persona que lo emite y posee
B ' unidad en si mismo. También puede dar lugar a un “memo” o

‘ explicacion por parte del inve«:‘tiga;dc:rf tratando de relacionar el

; comentario con otros o con algdn concepto tedrico. El estudio de todos
:_ it _ : los comentarios da lugar a una primera categorizacion en torno a

' “nodos” que agrupan aquellos comentarios que mantienen relacién. Un
5 . segundo nivel de andlisis de los nodos genera nuevas categorias mds
3 generales agrupandolos, aunque también pueden subdividirse en otros
‘mas simples. Por tltimo, la catégorizacién final ha dado lugar a grandes
macrocategorias generales que contienen a las demis y explican las

: relaciores que se establecen entre ellas.

F El estudio de esta compleja red de relaciones posibilita establecer
coincidencias y diferencias entre la informacion emitida por los cinco
grupos considerados (supraorganizacional, gerentes de hoteles, gerentes:
de restaurantes, trabajadores y usuarios) respecto a los mismos

conceptos o topicos.



El concenta de calidad en [a cultura de organizaciones de servicios turisticos de la Comunidad Valenciana

Figura 1

'~ ' DELOS CINCO GRUPOS DE DISCUSION FOCALIZADA

4. Analisis de resultados

En el trabajo previo antes mencionado (Martinez y Salanova, 2000), el
analisis de las concepciones de los tres tipos de informantes,
supraorganizacionai, gerentes y trabajadores, dieron lugar a tres
macrocategorias referidas al concepto de calidad: interés por la calidad,
conceptualizacion y evaluacion y mejora de la calidad. En el presente
trabajo, la inclusion de las ppiniones y concepciones de los ususarios de
servicios turisticos, ha modificado en parte la categorizacion de la
informacion dando lugar a otras macrocategorias que contienen las
anteriores.pero que aparecen significativamente distintas. En ellas se
ponen de manifiesto las coincidencias y diferencias que se producen
respecto al concepto de calidad. En total se han identificado tres
macrocategorias que a su vez agrupan otras categorias (Figura 1). A
continuacién se presentan los contenidos mas significativos incidiendo
en los grupos de informantes que los emiten para permitir establecer
similitudes y diferencias entre los cinco grupos de informantes

considerados

ESQUEMA DEL ANALISIS CATEGORIAL DEL CONTENIDO -~ .

LG  CALIDAD gl bl
Percepcion sobre | - . Conceptos TS . Intervenfién
« “elsector: 4 “|  y definicién . 5=t el o
- R . A
= .' - ST L % 5 - = - :
e Siluaci{in actual : 4 -—-bl Definicion ; J . f;;z::i:i:e .
TR T R | Dimensiones : I ; =
z —> "Indicadores' 5 ' I e ::f.:ar:zf:féie

Caracteristicas y - - :
——*| necesidades def — | Gestion de quejas y

sector : * | demandas

4.1. Percepciones sobre el sector

La primera macrocategoria se refiere las percepciones que desde los
diférentes niveles organizativos se tienen acerca de la situacién del
sector turistico de la Comunidad Valenciana. Recoge las opiniones y

manifestaciones referidas al interés existente en el sector por las
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cuestiones referidas a la calidad. Se incluyen en esta macrocategoria las

siguientes categorias:

4.1.1. Situacién actual

En esta categoria se recogen las percepciones acerca de la situacién -
actual del sector tal como es vista:por los diferentes grupos de
informantes a la vez que se han identificado una serie de antecedentes o
tausas de esta situacion. Como nota caracteristica y generalizada, que
se manifiesta a todos los niveles, destaca el interés y la preocupacian
por la mejora de la calidad. Comb rasgos definitorios de la situacion

actual destacan:

a) Falta de profesionalidad en el sector. En general se ha considerado
que el nivél de formacién y profesionalizacién del sector es bajo. La
opinién undnime de los distintos grupos de informantes es que se
precisa formacidn a todos los niveles, tanto formacién reglada, de base,
como especifica. En consecuencia, la actitud ante la formacion es muy‘
positiva. En este sentido se aprecian diferencias entre los
establecimientos que pertenecen a cadenas y aduellos que se consideran
independientes, respecto a la cualificacién del personal y los planes de
formacién propuestos. Los primeros suelen disponer de personal titulado

y de planes de formacion continua.

Desde el grupo de usuarios y mds concretamente los representantes de
asociaciones de usuarios constatan que gran parte de los trabajadores
del sector no son profesionales y que incluso los poseedores de ciertos -
titulos o carnets, como el de manipulador de alimentos, no son
verdaderos prbfesionaies ya que la obtencién de estos titulos no supone
un aprendizaje y conocimientos minimos adquiridos. En este sentido, los
usuarios hacen responsable de la falta de profesionalidad a las
administraciones: locales, autonémicas y centrales. Sin embargo, desde
el grupo de trabajadores se percibe la falta de profesionalidad como
resultado de la rotacién de personal y de la reduccién de puestos que
estan sufriendo las plantillas. Esto ocasiona el que se les exija realizar
tareas que no son propias de su cargo.

b) Cambio de expectativas y exigencias de los clientes. Las |
caracteristicas y hdbitos de los clientes han cambiado en el sentido de
valorar ciertos aspectos cualitativos del servicio frente a los cuantitativos.
Se valora el confort y el servicio esmerado, los ambientes naturales, los
productes autéctonos y tipicos de la zona. En consonancia con esto se’
advierte, que la aparicion de establecimientos de comida rapida esta
modificando los habitos del turista, pero en general el cliente exige
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calidad. Desde el grupo de usuarios se considera que las expectativas de
los clientes han cambiado porque en la vida diaria uno disfruta de una
' serie de comodidades y servicios que deben verse superados cuando se
estd de vacaciones. Actualmente uno goza en su casa de un confort que
espera sea superior en un hotel. Por otro lado, los usuarios también
distinguen entre las expectativas de los clientes que eligen un hotel de
oferta masiva, con muchas habitaciones y un precio asequible y
aquellos que prefieren un hotel familiar, con pocas habitaciones, en un
entorno especial, que suele ser mucho mas caro, pero al que se le -

exigira un servicio y una calidad superiores.

c) Necesidad constante de innovacion, Las caracteristicas de la sociedad
actual y los constantes cambios precisan de avances en la mejora de la
calidad para ser competitivos y adaptarse a las caracterfsticas de los
nuevos mercados y a las necesidades de los clientes. La mejora de las
infraestructuras, formar al personal, innovar materiales y tecnologfas
constanlemente, son alsunas de las acciones necesarias. Se percibe la
necesidad de cambio no s6lo en los establecimientos sino en el sector
en general: playas, pueblos, aeropuertos y vias de comunicacion etc.,
para adaptarse a nuevos mercados. La competencia comienza en la

g zona pero se extiende hasta los mercados internacionales.

En este sentido, desde el grupo de usuarios se entiende que en ciertas

i

Weasin

- g

iy

zonas no se ha planificado bien el turismo y se precisan grandes
cambios no solo en este sector sino también en el urbanistico,
* medioambiental, etc. Coinciden con los informantes del grupo

supraorganizacional en que en las zonas que desde los anos sesenta se

planificaron con vistas a crecer en el sector, como por ejemplo
. : IBenidorm‘, se estan produciendo constantes cambios que se integran en ‘_'; i
los anteriores de cara a evolucionar en el sector en general. Pero en ' .:' it
otrds zonas, que aprovecharon el boom turistico si perspectivas de |
futuro, es mas dificil evolucionar ya que los cambios que precisa el
£ = sector turistico son incompatibles con otros sectores como puede ser la
agricultura, el respeto al medio ambiente, la conservacion de habitos y

tradiciones, etc.

4.1.2. Caracteristicas y necesidades del sector
Se han sefalado algunas caracteristicas del sector y en la mayoria de los

casos. todos los grupos de informantes han coincidido en su relevancia.

a) Diversidad y dispersién geografica. Desde tados los niveles se
= manifiesta que el sector es muy heterogéneo, destacando las

caracteristicas y necesidades particulares de cada zona. A nivel
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.

supraorganizacional se incide en la dispersion del sector por toda la

geografia de la comunidad apuntando la aparicion de nuevas zonas de

explotacion turistica con el impulso del turismo rural, También desde los

cow niveles supraorganizacional y de gerencia se sefiala que se distingyen
distintas modalidades de empresas, desde las pertenecientes a caderias o
franquicias hasta las pequeias empresas familiares dirigidas por el
propietario.
b) Temporalidad. La temporalidad del sector es considerada por todos
los informantes como una de las caracteristicas mas definitorias del
sector, aunque se sefiala que se estd venciendo esta temporalidad en
alguhas zonas de la Comunidad como Benidorm. Los usuarios
consideran la temporalidad como un factor de mucha importancia ya
que en temporada alta hay una contratacién masiva de personal poco
cualificado (estudiantes, trabajadores de la construccién, etc.), debida a
la falta de profesionales del ramo. Pero también consideran la reduccicn
de la temporada alta a los meses de verano como consecuéncia de la
crisis econémica. En estos ltimos anos una familia no podia permitirse
un mes completo de vacaciones y se limitaba a un par de semanas en
verano. Sin embargo, en la actualidad, cada vez més familias se

| permiten vacaciones en verano, pascua y otras gpocas del afio, con lo

que la temporalidad del sector estd cambiando.
c) Falta de una cultura turistica. En esté sentido cada grupo de
informantes se centra en unos aspectos. A nivel supraorganizacional se
comenta la actitud negativa de los resid_enles-hacia el turismo en ciertas
zonas. En las zonas que no tienen una tradicién turistica hay mucha
resistencia al turismo ya que los residentes no perciben sus beneficios y
s6lo prevér'l sus consecuencias negativas. En cuanto a gerentes y
trabajadores piensan entre el personal de servicio no existe una actitud
positiva hacia el turista debido, en parte, al comportamiento de

¢ ; exigencias y superioridad que el propio turista muestra. Por ultimo,
desde’los usuarios se considera qI.JE' la falta de cultura turistica radica en
el hecho de que muchos gerentes o propietarios actuales de hoteles y
restaurantes, son los antiguos propietarios de terrenos o campos, que
posteriormente han sido constructores y promotores de sus propios
establecimientos y que en realidad lo consideran exclusivamente como
un negocio que hay que rentabilizar y no tienen esa cultura del turismo -

como algo que hay que cuidar para el futuro.

Asi como las caracteristicas del sector han sido puestas de manifiesto

= . desde todos los niveles, las “necesidades” del sector; han sido
“expresados generalmente por parte de los informantes del nivel
supraorganizacional. Como gran reto se plantea el crear una cultura del




turismo y mejorar la ateneién al visitante. Avanzar hacia un turismo de

mayor calidad en todos los sentidos tratando de evitar el turismo masivo.
Esto conlleva el mejorar la infraestructura, potenciar la construccion de
establecimientos de las categorfas superiores (hoteles de 5 estrellas) y
ampliar la oferta complementaria (campos de golf, puertos deportivos,
oferta cultural y de ocio etc.). Por dltimo potenciar la gastronomia y los
recursos naturales de las distintas zonas promocionando aquellas menos
conocidas que poseen interés. Mientras queé para los usuarios las
necesidades del sector son mas concretas y se centran en mejorar la
calidad de los productos (sobre todo en restaurantes) y de
infraestructuras: modernizacién de alojam‘ienlos, reforma de
establecimientos anticuados, rapide:?. en el servicio, etc. Con este grado
de concrecién, los usuarios perciben una necesidad de “educacién para
el consumo” que cuando se lenlga mejorara la calidad y el servicio en
general. El tener la precaucion de solicitar los contratos por escrito,
pedir informacién suficiente y fiable sobre el destino, conocer los
términos en los que se debe redactar una reclamacion, etc.; son

necesidades que se senalan como, mds importantes.
4.2, Concepto y definicion de calidad
4.2.1. Definiciones

Entre los informantes existe la opinion generalizada de que la ealidad no
suele estar bien entendida. Manifiestan que hay un desconocimiento
bastante grande de lo que es calidad. Sin embargo hemos identificado
algunos significados compartidos:

a) Amplitud del concepto de calidad. Se considera la calidad como algo
extensivo a toda la organizacion e incluso al contexto. Asi por:
ejemplo, la calidad de un hotel de playa esta relacionada con la
calidad de las playas y el entorno. En segund’o lugar, atra creencia
bastante compartida es la que se refiere a la calidad como proceso.
Coinciden en que “calidad es hacer las cosas bien”. En algunos casos,
como para los gerentes de hotel, hay que “hacerlo bien y rdpido”,
Bajo esta perspectiva manifiestan que la calidad no esta directamente
relacionada con la categoria del establecimiento. Se incide sobre todo
en que no hay una dependencia entre calidad y precio. Una comida
sencilla y barata puede ser de una excelente calidad. O la estancia en
un hotel modesto puede ser atendida con un trato exquisito,

b) Definicion de calidad en funcion del cliente. Se distingue primero en
la satisfaccion del cliente como tal y luego en la satisfaccidn de sus

expectativas. Asf, calidad es diversificar la oferta y dar a cada uno lo
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que quiere. Seria algo instantaneo ya que se refiere al nivel de

- satisfaccion que produce en el cliente en el momento de recibir el
servicio. Pero por ofro lado-se refieren a lo que el cliente espera, con

- |o que la calidad se esta refiriendo a la satisfaccion de expectativas

que el cliente tiene respecto al servicio que espera. En este sentido,
cabe hacer algunas diferencias entre las creencias de algunos niveles
de informantes. A nivel supraorganizacional se puntualiza que la
satisfacciéin ha de ser extensiva a toda la organizacion y no s6lo al
cliente. Todo el equipo del establecimiento ha de sentirse satisfecho
con su trabajo para transmitirlo a los clientes. Mientras que los
gerentes entienden la satisfaccién referida a los clientes y destacan los
problemas que puede ocasienar el satisfacer a clientes de distinto tipo

sin ocasionar incompatibilidades.

Respecto al cumplimiento de expectativas, tanto gerentes como
trabajadores manifiestan que el cliente tiene unas expectativas previas
que estdn basadas en la categoria del establecimiento y en la
experiencia previa que han tenido en dicho establecimiento. Por otro
lado, los usuarios manifiestan que las expectativas de los actuales
consumidores también se generan en relacién a lo que diariamente
tienen en sus casas y que esperan algo superior en un establecimiénto
hotelero- También basan sus expectativas en la propaganda y publicidaﬁi
previa que tienen de los establecimientos. Coinciden en que, con
frecuencia, la realidad no se ajusta a los segvicios contratados. Sin
embargo también apuntan que los turistas extranjeros son mds exigentes
que los espaiioles y que generalmente estdn mejor informados de lo que .

contratan.
4.2.2. Dimensiones de calidad

Casi todos los estudios realizados acerca de las posibles dimensiones de
la calidad de servicios, ponen de relieve la importancia de distinguir
entre el proceso y los resultados de la prestacion de servicio, La
prestacion de servicio es algo més que un resultado y se debe incluir en
ella el proceso de prestacién del mismo. Siguiendo esta propuesta, en el
contenido de las sesiones analizadas se han podido identificar
claramente dos grandes dimensiones: una referida a los elementos
fisicos y tangibles y que hemos denominado “calidad de producto” y la
otra referida a la interaccion que se produce en el momento de la
prestacion del servicio, al trato que el cliente recibe. A esta segunda le

hemos denominado “calidad del proceso”.

a) Calidad del producto. Existe gran preocupacion por la calidad de los

productos ya que son los que realmente pueden ser valorados de
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manera tangible. En restaurantes se refieren con calidad de productos
tanto a aquellos que se utilizan para elaborar los platos, (alimentos
propiamente dichos) como de los ttiles y accesorios necesarios para la
degustacion (manteleria, cuberterfa, mobiliario, decoracién del local,
limpieza de las dependencias y del personal, higiene, etc.). Mientras que
en hoteles se pone el enfasis en la infraestructura e instalaciones del
establecimiento (construccién y decoracién de habitaciones y lugares
comunes), el uso de tecnologia (ordenadores; fax, etc.), el confort
, (limpieza, climatizacién, iluminacion, insonorizacion, ambiente en los
salones comunes, en el restaurante, etc.), la modernidad y funcionalidad
dgl mobiliario (camas, colchones, sillones, mesas, etc.), estado y . -
limpieza de las habitaciones y bafios (cortinas, ropa de cama y bario, '
) etc.) y sus accesorios (minibar, televisin, elementos de baro, etc.). Los
~ consumidores ponen énfasis en esta categoria en relacion a la calidad ~ «
de los alimentos tanto en hoteles como en restaurantes y enfatizan el
aspecto sanitario. En este sentido los usuarios son mtjy criticos con la
higiene de los establecimientos y en gran medida culpan a las _

administraciones por no cumplir con las inspecciones necesarias. En

\restaurantes se refiere a la manipulacién de alimentos, mientras que en E &
hoteles se refiere a la limpieza y condiciones higiénicas de las &t .-
dependencias. Desde el nivel supraorganizacional se mencionan las
subvencion ofrecidas a los establecimientos para mejorar de este tipo de ¢

Servicios.

b) Calidad del proceso. Se refiere tanto a la profesionalidad y saber
hacer, como al trato proporcionado al cliente en el momento de la

' interaccion. Existe coincidencia en la creencia de que es necesaria una
buena formacion. Los gerentes de restaurantes inciden en la
conveniencia de formar a su propio personal, mientras que los
trabajadores critican la politica de contratacién a la baja, sobre todo en

temporada alta, ya que supone mucha movilidad y rotacién.

En relacion a estas dos dimensianes hay consideraciones distintas en

cuanto a la importancia que tienen respecto a la calidad global. En _ "’
+ ocasiones proponen que, el trato es mas importante que la calidad del T -~_'
producto. En general, tanto gerentes como trabajadores opinan que los 4 '
clientes valoran por encima de todo un trato personal e individualizado. b A
Los gerentes manifiestan que es muy importarite el trato personalizado. | f
Entre los trabajadores también existe la creencia de que es mas -

- importancia la calidad del proceso y se sienten implicados en ella por

. estar mas en contacto con los clientes. Sin embargo, los trabajadores

2 consideran que por parte de las empresas se invierte mds en calidad de

productos y menos en recursos humanos y personal. Mientras los

gerentes consideran que hay una serie de factores econémicos que



Isabel M. Martinez Martinez, Marisa Salanova Soria

; encarecen el producto, los trabajadores opinan que con una plantilla
insuficiente no es posible ofrecer un servicio de calidad.

= = 4.2 3. Indicadores

Desde los 'tres niveles organizacionales, se percibe que los dos
indicadores de calidad mds, importantes son la rentabilidad del
establecimiento y la fidelidad del cliente. Sin embargo, aunque estos son
los dos indicadores més relevantes, las percepciones que de ellosse
tienen desde los distintos niveles no son coincidentes. Para los gerentes
la prestacion de un servicio de calidad produce satisfaccién en el cliente
y esto revierte en la rentabilidad del establecimiento ya cliente
satisfecho se convierte en un cliente habitual, Sin embargo para los
usuarios la fidelidad del cliente no es, en ocasiones, indicador de
calidad ya que en ocasiones el cliente se ve obligado a valver al mismo
establecimiento porque no hay otro, porque es barato, porque va en
grupo organizado, etc. En opinion de los trabajadores, otros indicadores
considerados son la satisfaccién mostrada por los clientes mediante

= manifestaciones verbales o conductuales, como las felicitaciones u otras
formas de agradecimiento. Es importante sefialar que el precio, en
general, no es considerado como indicador de calidad. Tanto gerentes
de hoteles como de restaurantes apuntan que el precio no esta
relacionado tampoco con Ja categoria del establecimiento debido a la
politica de ofertas existente. Aunque entienden que no se puede dar

calidad a cualquier precio.

Es interesante destacar la opinion de los trabajadores al opinar que un
indicador de calidad es la cantidad de personal fijo o permanente de un

= establecimiento. También los usuarios mantienen la creencia que el
personal fijo es mds profesional y proporciona un servicio de més
calidad, pero menciona el control sanitario y la higiene del

establécimiento como indicadores de calidad-por-excelericia.
4.2.4. Cestion de quejas y demandas

La mencion de las demandas y quejas que se producen en un
establecimiento ha sido muy frecuente en todos los grupos de discusion,
. Desde el nivel supraorgan-izacionaf se ofrece-una perspectiva amplia del
nivel de quejas que se produce en el sector exponienda que los
expedientes se amontonan y el proceso de resolucién es lento. A las
quejas producidas en establecimientos sobre aspectos concretos, se
suman las que se refieren a aspectos contextuales: limpieza de playas,

iluminacién de vias pablicas, mal estado de los accesos, etc.

. Para los gerentes, el nivel de quejas es indicador-de éxito y consideran



tanto las quejas formales como los comentarios informales que el
cliente pueda hacer al personal de establecimiento por un lado y a

posibles usuarios por otro.

Los usuarios son los que mas se refieren a estos aspectos. Senalas las
frecuentes quejas que se producen referidas a la publicidad enganosa,
aunqué reconocen que el turista espaiol se informa poco acerca del
destino turistico y de las condiciones de alojamiento y transporte. Esto
hace que en caso de demanda, el'proceso sea largo y dificil y en
muchos casos desisten. En otros casos no poseen la informacién y
habilidades requeridas para gestionar-una demanda y prefieren no
molestarse. Las quejas que se suelen producir referidas a
establecimientos concretos suelen estar relacionadas con la calidad de
los alimentos y la limpieza de los espacios y en menos medida se
refieren a la calidad del servicio. Respecto a esto los usuarios Gpinan
que el nivel de quejas no es un buen indicador de calidad ya que
muchos clientes prefieren nolvolifer al establecimiento, antes que hacer
una reclamacién.

4.3. Intervencion

En esta categoria se ha recogido la informacién relativa a la intervencién
tanto en el proceso de evaluacion de la calidad, como en las acciones o
estrategias propuestas para mejorarla.

4.3.1. Métodos de evaluacién

Respecto a la evaluacion de la calidad, existe una clara diferencia entre
establecimientos de cadena e independientes. Las cadenas suelen tener
métodos estandarizados para evaluar la calidad y aplicar est'rategias de
mejora, mientras otros establecimientos no realizan controles o son muy
esporadicos. En todes los niveles existe la creencia de que las estrategias
de evaluacién han de servir paramejorar la calidad, lo que supone el

tomar medidas para paliar las deficiencias.

En general se reconoce la importancia de las distintas inspecciones. Pero
la apreciacion que se tiene acerca de estas medidas son diferentes para
los distintos grupos de informantes. Los trabajadores y consumidores
inciden en que las revisiones e inspecciones deberian ser mas rigurosas
y frecuentes. Sobre todo se sefialan, por parte de los usuarios, aquellos
aspectos que se refieren a la higiene y salubridad de los
establecimientos, haciendo especial mencidn de los aseos y cocinas de
restaurantes. Sin embargo, por parte de los gerentes aunque las
inspecciones se consideran importantes, existe la creencia de que cada

e
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establecimiento propone sus propios métodos para evaluar la calidad.

En cuanto a los métodos de evaluacion de la calidad, desde el nivel
supraorganizacional se valoran las encuestas generales y los estudios y
planes Ilevados a cabo desde la Administracién o las distintas
asociaciones del sector. Los gerentes plantean como métodos més
usuales en primer lugar los cuestionarios, con los que se valoran los
distintos departamentos y servicios aunque advierten que suelen ser
excesivamente estandarizados; referidos al establecimiento y en pocas
ocasiones estos cuestionarios incluyen items referidos al contexto.
También opinan que la informacion que se obtiene de ellos es
considerada orientativa ya que el cliente que se marcha descontento no
suele rellenar los cuestionarios. Se consideran més fiables las encuesla% s
2 y entrevistas con los clientes. O los comentarios entre clientes y
recomendaciones que éstos hacen a otros usuarios. En algunos casos se
valora la informacidn procedente de entrevistas con los trabajadores.
Otra forma de evaluar la calidad es el nivel de quejas de los clientes. En
este sentido, este aspecto ha sido considerado muy importante por parte
. de los usuarios que valoran como muy importante el derecho a formular
las quelar y reclamaciones y due estas deben ser consideradas y
tomadas en cuenta por parte de las organizaciones pa.ra mejorar el

servicio.
4.3.2. Estrategias de intervencion

Unicamente los grupos de gerentes hacen referencia a los modelos de
calidad (Gestién de la Calidad Total, Modelo Europeo para la Excelencia
Empresarial, etc.). Comentan que han recibido formacién al respecto y
que cada establecimiento ha de aplicar el mas adecuado. Sin embargo,
existe una opinién generalizada respecto a la poca utilidad de modelos
basados en la certificacion, principalmente las normas 1SO 9000.
Consideran que la mejora de |a calidad depende de procesos internos
como la motivacién y la gestion de los recursos humanos.

En este punto, nuevamente hay que distinguir entre tipos de
estalﬂlecimien.tqs. Los hoteles integrados en cadenas y grandes empresas,

cuentan con planes de mejora de la calidad. Pueden tener un gabinete
de calidad, un técnico encargado de ello o subcontratan los servicios.
Sin embargo muchos hoteles independientes y en general los
restaurantes, manifiestan no tener planes especificos para la mejord de la
calidad. Existen iniciativas por parte de la administracion a las que

algunos establecimientos se han acogido.

En general se admite que por parte de la Administraclon existe interés

por mejorar la calidad en el sector y esto se ha puesto de manifiesto con
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‘numerosas acciones:

a) Planes de diagnostico y mejora de la calidad, asi como en programas
' de formacion para profesionales del sector, seminarios, jornadas,

congresos, elc. -

b) Desarrollo y aplicacién de aspectas legislativos mediante |a

_3;' aplicacién de la normativa correspondiente. Los usuarios inciden en

i ° ' los aspectos legislativos y son de la opinidn de que la legislacion es
e | ~ un arma eficaz para la mejora de la calidad en general en este sentido
el control y las inspecciones son las estrategias mas eficaces.

c) Subvenciones destinadas a mejorar la calidad de los establecimientos. .

Respecto a estrategias concretas consideradas mas eficaces destacan las
que se derivan de los planes y métodos de control de calidad. Desde
todos los niveles se considera la mejora de la calidad como un proyecto

i s comtn en el que han de estar implicados todas las personas de la

. organizacion o sector. Desde esta perspectiva, la concienciacion e

i . . ' implicacién de todos es fundamental. Se plantean grandes actuaciones
referidas a incrementar la implicacion de todos los agentes h
organizacionales. En opinién de los trabajadores, los gerentes deberian

- s bl

relacionarse mas con el cliente y escuchar y comprender al trabajador.
H Desde los gerentes también se entiende la mejora de la calidad ¢omo

una labor de equipo en la que todos estan implicados. Sin embargo,

i ‘ ~ junto con los informantes del nivel supraorganizacional, consideran que

i . lamejora de la calidad debe ampliarse al entorno y el sector en general

t > ¥ las instituciones deben apoyar estas acciones. También los usuarios
consideran que las estrategias de intervencién para aumentar la calidad
deben ser globales y actuar tanto en los establecifni_er{tos como en el

i entorno. Senalan entre otras el mantenimiento de playas y carreteras,

control de ruido ambiental, oferta cultural amplia, etc.
5. Discusion y conclusiones

Este trabajo supone un acercamiento al concepto de “calidad” desde
diversos agentes organizacionales del sector turistico de la Comunidad
Valenciana. El conocimiento de estos significados y el nivel a que
pueden ser compartidos, facilita un acercamiento a la cultura de la

organizacion o del sector en general y posibilita la intervencidn. Esta

aproximacion al estudio de la calidad pretende ampliar un trabajo

previo realizado con la misma metodologia (Martinez y Salanova, 2000), ! "

en el que se exploraron los distintos significados del concepto de

d calidad en tres niveles organizacionales, se identificaron por un lado '.__é '
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aquellos significados compartidos por los tres niveles y por otro, las

diferencias o desajustes. En base a aquellos resultados exploratorios, en
el presente trabajo, se ha ampliando el estudio a nivel extra- -
organizacional incluyendo los usuarios. Partiendo del contenida de
cinco grupos de discusion focalizada o mesas redondas, en las que han
participado grupos distintos de informantes (expertos del sector, gerentes
de hoteles, gerentes de restaurantes, trabajadores del sector y usuarios), *
utilizando una metodologia cualitativa, se ha llevado a cabo un andlisis
categorial con objeto de conocer las percepciones, valores y significados
relativos a la calidad y con ello su grado de coincidencia o discrepancia
entre los distintos niveles organizativos. -

La informacion recogida se ha agrupado en torno a tres
macrocategorias. La primera de ellas se refiere al sectér turistico y
muestra la percepcion de los informantes sobre el mismg, sefialando
como notas definitorias la falta de profesionalidad, el cambio de .
expeciativa§ y necesidades de los clientes y la necesidad constante de
innovacién. En este sentido; hemos de destacar que la provision de un
servicio de calidad es considerada como un factor clave de
competitividad en el sector turfstico como respuesta a los cambios que
se estdn produciendo en la demanda. Esto ha sido reconocido por todos
los grupos de informantes a la vez que manifiestan la falta de
profesionalidad en el sector y la ausencia de una cultura turistica, lo
cual incide directamente en la prestacién de un servicio de calidad.

La segunda macrocategoria se-refiere al concepto mismo de calidad. _
Desde la creencia compartida de que la calidad es un término complejo
y diffcil de definir, también existe coincidencia en todos los-niveles en
que la calidad ha de estar en funcién del cliente. En todos los casos se
hace referencia a las expectativas de los clientes, las cuales pueden estar

basadas en la publicidad, las opiniones de otros clientes, el prestigio del

- establecimiento, o el costo del servicio. Se distinguen dos aspectos

referidos a la-calidad: por un lado, los elementos observables, materiales
y tangibles y por otro, aquellos aspectos relacionados-con la interaccién
o el proceso. Todos los grupos de informantes se han referido a la
importancia de ambos aspectos de la calidad. Aunque se distingue entre
establecimientos hoteleros y restaurantes respecto a los indicadores de
calidad, en el sentido de que en los restaurantes se suele centrar mas en
la calidad de productos y fas condiciones higiénicas de los'espa;ioé. En
la mayoria de los casos no se considera el precio un indicador de
calidad. '

La tercera macrocategoria se refieren al proceso de evaluacion de la

calidad y las acciones o estrategias propuestas para mejorarla, La
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evaluacion es considerada primordial y se han identificado diversos
métodos eficaces segin los distintos establecimientos, como las
inspecciones promovidas por las distintas administraciones u otras
estrategias como cuestionarios, entrevistas, analisis de las demandas o

. quejas, etc. Se considera fundamental para la eficacia de los planes de
mejora la concienciacion e implicacion de todos agentes
organizacionales asi como una planificacién global en todos las dreas
del sector y no s6lo en los establecimientos turisticos ya que estos estan

inmersos en un contexto que les condiciona.

En este punto podriamos concluir que existen gran cantidad de
significados compartidos por todos los niveles organizacionales
analizados. Sin embargo, también se han sefalado diferentes

interpretaciones y consideraciones desde cada uno de ellos confirmando

11 ' la existencia de algunos desajustes. Un estudio mds amplio del sector,
E‘ 1 incluyendo el andlisis sobre otras actividades como el transporte,
It : ) agencias de viaje, comercio turistico, touroperadores, etc.
i ' proporcionaria una perspectiva mas completa. Por otro lado, un estudio
I' | cuantitativo utilizando los mismos niveles organizacionales que se han
1 K ' considerado en el presente trabajo, aportaria datos de gran interés. En

.|- este sentido, estos son los retos que nuestro equipo de investigacion se

H propone como proyecto de futuro.

| |
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