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CAPITULO1T

INTRODUCCION GENERAL

“Nunca se desarrollo en el mundo una fiebre de movimienio como la que nos es dado
contemplar en nuestros dias...Si aspiramos seriamente al conocimiento, a una comprension
universal....solo serd posible tras un reciproco conocimiento libre de prejuicios.
Bienvenido sea, pués, el deseo de viajar”

(Delibes, 1970)
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1.1. PRESENTACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

Uno de los hechos mis importantes que han condicionado el desarrollo econdémico y
social del siglo que acabamos de finalizar ha sido, por un lado, el espectacular crecimiento
de los servicios, que han pasado ha detentar un indiscutible protagonismo a nivel mundial
y, por otro, el desarrollo de las nuevas tecnologias que han abierto nuevas posibilidades en
el campo de la informacién y de la comunicacion. El turismo ha sido, en este contexto, uno
de los maximos exponentes en el que la confluencia entre ambos factores se ha producido

de manera mas clara.

El desarrollo y expansién de las nuevas tecnologias, en especial Internet y el
comercio electrénico, tienen importantes repercusiones sobre la situacion competitiva de lag
empresas del sector turismo. Internet se ha convertido en un entorno de transacciones,
informacién y comunicaciones que esta impulsando un nuevo modelo de relaciones,
promocidn y distribucion directa a los consumidores finales. Internet estd cambiando la
relacion de las empresas con sus clientes y proveedores y la naturaleza de la rivalidad

competitiva entre ellas (Canals, 2000).

Desde la perspectiva de la demanda, los viajes son, en gran medida, productos
intangibles en el momento de su venta. Cuando el turista potencial toma la decisién de -
adquirir un viaje, el producto no tiene una realidad tangible y lo que conduce al consumidor

a la eleccion es la informacion (Talaya y Millan , 2002).

Al mismo tiempo, en los tltimos afios ¢l sector servicios es el que mayor capacidad
de crecimiento ha venido demostrando. Este crecimiento, junto con el cambio en los
esquemas de preferencia de los individuos, la evolucién de los habitos de consumo y de la
gestién empresarial, configuran uno de los 4mbitos de desarrollo més reciente de la gestion

de calidad, el de la calidad en el servicio.
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La calidad en el servicio, a pesar de tener un desarrollo muy posterior al de la
calidad en el sector industrial, ha tenido una importancia decisiva en los Gltimos afios. Los
hébitos de consumo de los espafioles han variado sustancialmente y con ellos los patrones
de servicio. El cliente ha adquirido una mayor formacién y es cada vez mas exigente (Bigné

y Andreu, 1999).

Ademds, existen numerosos factores que confribuyen a acentuar esta tendencia
como el aumento creciente del grado de competencia entre las empresas, con estrategias
cada vez mas diferenciadas e innovadbras, que ofrecen servicios de mayor calidad y mas
personalizados, incluso adelantindose a las exigencias de la demanda; los nuevos caminos
abiertos por el comercio electronico y la venta a través de Internet que obliga a las actuales
empresas a ofrecer mayor valor afiadido y los cambios sociales, culturales y demogréficos,
como el aumento en el nivel medio de renta en la mayoria de los paises desarrollados, la

evolucion hacia un mayor tiempo de ocio y los cambios en la pirdmide de poblacién.

Todos estos cambios tienen especial incidencia en el sector de los servicios
turisticos por varios motivos: algunos de los productos turisticos son fAcilmente
comercializables a través de la red (Billetes de avion, paquetes turisticos o reservas de
hoteles); ademds, el sector de la intermediacion turistica es especialmente sensible a la
tecnologia de la informacion ya que el objeto fundamental de su negocio es ¢l intercambio
de informacion y, por iltimo, la nueva sociedad del ocio hace que el turismo sea uno de los

sectores en los que se prevé un mayor crecimiento (OMT, 2002a).

Hay que afiadir que el turismo en Espafia presenta unas caracteristicas particulares
que justifican su eleccion como tema de estudio. En primer lugar el turismo tiene una gran
importancia econémiica para nuestro pais, no solo como fuente de ingresos, en muchos
casos compensadora del déficit de la balanza comercial, sino también como fuente de
creacién de empleo y motor de desarrollo econdmico para muchas zonas del territorio

espafiol.
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En segundo lugar, a pesar de su importancia econdémica, no se ha prestado la
suficiente atencién al sector turismo ni desde el lado de 1a investigacion ni desde el lado de
la formacién universitaria, aunque se aprecie, en los ultimos afios, un cambio en esta

tendencia.

En 1iltimo lugar, la eleccidén del tema de estudio se debe a la apreciacion personal,
desde la perspectiva del usuario, de que alos servicios de intermediacién turistica,
desarrollados por las agencias de viajes minoristas en Espafia, podrian y deberian mejorar.
- La blsqueda de informacion a la hora de planificar y comprar un viaje es una tarea que
requiere tiempo y esfuerzo. Por supuesto, esto varia dependiendo del tipo de viaje, la
experiencia viajera del consumidor y los recursos a su alcance; pero la mayoﬁa de las
agencias de viajes minoristas dedican la mayor parte de su atencidn a la gestion del viaje y
a la comercializacién de productos y servicios, prestando menor interés a proporcionar un
asesoramiento profesional y cualificado al viajero potencial y oftecerle un servicio

personalizado acorde con sus necesidades y gustos particulares.

Por todo lo expuesto, creemos que se debe prestar un especial interés a la calidad de
los servicios de intermediacion turistica y dentro de las empresas que operan en el sector
vamos a centrar nuestra atencién en las empresas minoristas o agencias de viajes. La
mayoria de estas empresas todavia no han tomado las medidas suficientes para mej orar la
calidad del servicio prestado y poder ofrecer productos y servicios mas diferenciados dada
la heterogeneidad de sus clientes. Este hecho es, si cabe, mis significativo cuando concurre
que son precisamente las empresas de intermediacion turistica las que, debido a la

influencia de las nuevas tecnologias, tienen mas necesidad de diferenciarse.

Es previsible que las ventas a través de la red se generalicen y consigan una cuota de
mercado importante, aunque no necesariamente excluyente con respecto a otros canales.
Sin embargo, la supervivencia de las empresas de intermediacién dependen, en buena

medida, de 1a capacidad de estas empresas para afiadir valor al producto y diferenciar el

servicio (Martin, 1999).
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Todos estos cambios hacen necesario un cambio en la propia definicién del trabajo
en las actuales agencias de viajes. En el futuro préoximo no existird ninguna agencia cuyo
negocio principal sea la venta de billetes: o reservas de hoteles ya que esta funcidn se

realizari de forma mucho mas facil y econémica a través de la red (Talaya y Millan, 2002).

Para adaptarse a estos cambios, las actuales agencias de viajes en Espafia necesitan
desarrollar e implantar nuevas estrategias empresariales que se adapten a las nuevas

exigencias del mercado.

El desarrollo de las nuevas tecnologias pone a disposicion del usuario eleméntos que
le facilitan la gestion personal de sus viajes y el tiempo y conocimientos que se requieren
para realizar estas gestiones es cada vez menor -y es de suponer que disminuira ain mas en
el futuro-, Sin embargo, la enorme cantidad de informacién disponible respecto a los viajes
y destinos requiere, en muchos casos, la ayuda profesionalizada a la hora de acceder y

elegir 1a mas adecuada para cada caso.

En este contexto, las agencias de viajes deben apoyar el desarrollo de sus planes de
calidad en elementos preferiblemente intangibles tales como la fiabilidad del servicio, el
asesoramiento altamente cualificado o la capacidad de adecuacidon a las necesidades
particulares del cliente v no sobre elementos tangibles facilmente accesibles v susceptibles

de ser copiados por los competidores (Esteban y Rubio, 2002).

La eleccién especifica de la calidad como objeto central de analisis e investigacion
se debid, fundamentalmente, a que la calidad se ha configurado en los ultimos afios como
requisito imprescindible de competitividad. Como sefiala Camison (1996) la provisién de
un servicio de alta calidad esta siendo reconocida crecientemente como un factor clave de
competitividad para la empresa turistica. Las tltimas investigaciones sobre calidad en-los
servicios hacen necesario un esfuerzo constante en el planteamiento de nuevos enfoques y

soluciones imaginativas para las empresas del sector.
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Segiin la OMT (2001b), el mundo del afio 2020 estara caracterizado por la
penetracion de la tecnologia en todos los aspectos de la vida. Para ¢l afio 2020, los turistas
habrén conquistado cualquier parte del mundo y habran emprendido viajes espaciales en
orbita baja y, posiblemente, viajes a la luna. Se prevé que el nimero de turistas
internacionales en todo el mundo aumentara hasta multiplicar por 2,5 el volumen registrado
a finales de los afios noventa. El turismo internacional signe teniendo mucho potencial que
explotar. La escala y la forma de dicho turismo vendra determinado por una amplia gama

de factores. Algunos de ellos ya han gjercido su influencia en los ultimos afios y son:

» El potencial de crecimiento y captacién de turistas de paises como China,
India, Brasil y la Federacién Rusa al mismo tiempo que surgen

constantemente nuevos destinos y posibilidades para el turismo.

» El continuo desarrollo de nuevas techologias de la informacion y de la
comunicacién. Las sucesivas generaciones de sisternas cada vez mas
complejos estan dando, aparentemente, al turista un control sin precedentes

sobre cémo dedicar su tiempo y su dineto.

» La globalizacién econdmica, es decir el poder creciente de las fuetrzas

econdmicas y de mercado internacionales.

¥» La creciente conciencia socio-medioambiental que conduce al turista a un
examen mas profundo a la hora de tomar decisiones sobre el destino a

visitar.

» La creciente complejidad de los entornos de vida y trabajo que lleva aﬁut'l
creciente sentimiento de estrés y a la necesidad de emprender turismo para

escapar y disfrutar.
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» El cambio de la economia de servicio a la de la experiencia. Una vez logrado
el maximo de la economia de servicio, el objetivo estd cambiando hacia la

entrega de experiencias Uinicas, que implican personalmente al cliente.

» Y, por dltimo, el conjunto siempre creciente de nuevos deseos, intereses y
gustos, cada vez mis diversificados. La utilizacién de la tecnologia
electronica permitira la identificacion més rapida y precisa de los segmentos

y nichos de mercado y permitird comunicarse con ellos con mayor eficacia.

La mayoria de los factores detallados ejercen su influencia de forma combinada y
van a producir una polarizacion de los gustos y la demanda turistica. El resultado sera, por
wn lado, una evolucién hacia un turismo principal a gran escala que implica el movimiento
de grandes volimenes hacia destinos ampliamente desarrollados y, por otro lado, el
crecimiento de un turismo alternativo, individualizado y demandante de informacién y

asesoramiento altamente cualificado (OMT, 2001b).

Dentro de este nuevo panorama, las agencias de viajes que deseen obtener una
ventaja competitiva deben emprender un cambio en las tareas que tradicionalmente han
venido realizando y ofrecer un servicio altamente diferenciado. Este cambio serd posible
identificando cuéles son los atributos determinantes para el cliente y proporcionindole un
servicio acorde con ellos. En lo que respecta a los viajes de ocio, creemos que las nuevas
tareas de las agencias de viajes deben encaminarse hacia el ofrecimiento de un servicio
personalizado compuesto de un asesoramiento experto, fiabilidad en torno a la calidad de
los productos ofrecidos y en la confeccion de viajes a la medida de los gustos y necesidades

particulares de cada cliente .

Como sefialan Mintzberg y Quinn (1988): “Las ventajas compelitivas son el
resultado de la habilidad para utilizar el sistema de negocio y proporcionar a los clientes
finales un alto valor percibido al mas bajo costo de distribucion”. El caso de las empresas
de intermediacion turistica no es distinto de los demas y una alia rentabilidad requiere un

alto valor afiadido al menor coste posible. Como indican los autores, anteriormente
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mencionados: “El logro de un alto valor percibido es posible mediante el desempeiio
superior en por lo menos una de las actividades del negocio, o a través de una
combinacion creativa e innovadora de varias actividades”. En el caso de los servicios de
intermediacién, la percepcién por parte del cliente de un valor superior en el servicio
recibido es decisiva para la supervivencia de estas empresas ya que los nuevos canales de
distribucién permiten al cliente -en la actualidad y, més atin, en el futuro- prescindir de la

intermediacién si no aporta valor.
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1.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

A través del analisis de las agencias de viajes y de las percepciones de un grupo de
consumidores sobre el servicio recibido, vamos a intentar comprobar si determinados
aspectos del servicio prestado en una agencia de viajes estin relacionados con la
apreciacion, por parte del cliente, de diferenciacion en el servicio. Para lograrlo nos hemos

marcado una serie de objetivos de investigacion que son los siguientes:

Analizar el panorama general del turismo y de las agencias de viajes en Espaiia.

Intentaremos presentar un resumen de las principales estadisticas - disponibles
referentes a movimientos turisticos, ingresos por turismo y estimaciones de evolucidon
para los préximos afios, asi como las nuevas tendencias que se dibujan en el panorama
turistico mundial. Al mismo tiempo realizaremos un anilisis detallado de la situacién
actual de las agencias de viajes espafiolas, los principales grupos que operan en el
sector, las tareas que realizan y las principales amenazas que se les presentan. Haremos
especial hincapié en la influencia de las nuevas tecnologias en el sector minorista de

intermediacion turistica.

Comprender la naturaleza multidimensional y compleja de los servicios de

intermediacion taristica

Realizaremos un estudio del conjunto de servicios que prestan las agencias de
viajes. Como sefialé Gronroos (1990} un servicio es un fendmeno cbmplejo. Esto es atin
més valido para ¢l servicio prestado por una agencia de viajes que tiene que satisfacer
simultdneamente varias necesidades y expectativas del cliente en cuanto al lugar que
desea visitar, la forma en que desea hacerlo, lo que espera encontrar en el destino y el
conjunto de actividades, siempre creciente y cambiante, asociados a la realizacién dewun

viaje.
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Revisar las aportaciones mas relevantes en materia de calidad en los servicios y los

principales modelos de medicién desarrollados

En un contexto tan competitivo como el actual, en el que las empresas han de estar
necesariamente orientadas al consumidor, la calidad se configura como una herramienta
bésica y fundamental, Los beneficios que reporta hacen de ella objeto de estudio y
atencion por parte de las empresas y de la investigacion. Analizaremos las principales
aportaciones en relacién con la calidad de servicio, los modelos de medicién de calidad
y los trabajos mas destacados sobre la c;alidad de los servicios de intermediacién

turistica.

Analizar, estadisticamente, las percepciones actuales que los clientes tienen sobre

¢l servicio recibido en las agencias de viajes

Los clientes evalian la calidad del servicio a través de un proceso complejo en el
que la presencia de determinados atributos contribuyen a incrementar la calidad
percibida en dicho servicio. En esta tesis, hemos analizado, algunas dimensiones
relacionadas con la calidad en el servicio y su relacion con la diferenciacién percibida,
por parte del cliente, en dicho servicio. Para ello, hemos realizado un estudio
estadistico detallado de nuestras observaciones, procedentes de un grupo de
consumidores (Clientes recientes de agencias de viajes de la Comunidad de Madrid
cuyo motivo para viajar fuera el ocio) en relacion a la calidad ofrecida en el servicio.
Por tltimo, hemos propuesto, sobre la base de los resultados obtenidos, lineas de
actuacion empresariales encaminadas a mejorar la calidad y afiadir valor al servicio

ofrecido en las agencias de viajes.

Todos estos objetivos estin encaminados a intentar demostrar que la presencia de
determinados atributos en la prestacion del servicio en las agencias de viajes y, para los
viajes de ocio, estd relacionada con la con la apreciacion, por parte del cliente, de una

diferenciacién en el servicio recibido.
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13. DEFINICION DE LAS HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

A partir de los objetivos expuestos para este trabajo de investigacion, hemos llegado
a la formulacién de nuestra tesis: “Existe una relacion directa entre la capacidad de
adecuacion a las necesidades particulares de cada cliente, la fiabilidad en torno a la
calidad del producto vendido y el asesoramiento proporcionado y la percepcion, por parte
del cliente que acude en busqueda de un viaje de ocio, de una diferenciacion en el servicio
' prestado por la agencia de viajes” que pretendemos demostrar en el desarrollo de nuestra

investigacion.

Defenderemos que solo aquellas empresas del sector que estén elaborando e
implantando planes de calidad, entendida segin los parametros antes mencionados, son las
que estin en condiciones de posicionarse con éxito de cara al futuro, de superar v
aprovechar el reto que suponen las nuevas tecnologias de la informacién y de adquirir una

ventaja competitiva con respecto a otras empresas del sector.

En -opinion de Barney (1997) para valorar si una estrategia es una fuente de ventaja
competitiva hay que tener en cuenta, entre otros aspectos, si dicha estrategia crea valor (en
nuestro caso, valor superior para el turista). A nuestro juicio, la creacién de valor en la
intermediacién turistica, en el caso de los viajes de ocio, esta relacionada con la realizacion
y disfrute, por parte del cliente, del viaje planeado. En el disfrute de un viaje es evidente
que influyen numerosos factores que exceden el objeto de nuestra investigacién, pero
algunas condiciones previas para que el viaje deseado pueda realizarse con éxito podriamos
encontrarlas en un buen servicio de intermediacién. Es decir, las agencias de viajes se
encueniran en wuna posicion privilegiada para servir de guia a sus clientes,
proporciondndoles un servicio personalizado, dando un asesoramiento experto y cualificado
y asegurando unos niveles de calidad acordes con las promesas hechas al mercado

(explicita o implicitamente).
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Creemos que este tipo de intermediacion si contribuye a afiadir valor para el cliente
v, por tanto, a diferenciar a la empresa del resto de sus competidores. La intermediacién
entendida de esta manera distaria mucho de la entrega de un folleto estandarizado para que
el cliente lo consulte en su domicilio y la reserva de un vuelo en un horario més o menos
conveniente para dicho cliente. La mayoria de los clientes pueden realizar esta tarea por si

mismos, con un minimo esfuerzo.

Vamos a comprobar la validez de nuestra tesjs a partir de la contrastacion de una
_serie de hipdtesis para la identificacién individualizada de cada una de las dimensiones
estudiadas. En este sentido, hemos formulado las siguientes hipdtesis que serin

contrastadas empiricamente:

H1: La percepcion, por parte del cliente que acude en busca de un viaje de ocio, de
adecuacién personalizada en el servicio estd directamente relacionada con la apreciacién de

diferenciacion en el servicio recibido.

H2: La percepcion por parte del cliente, que acude en busca de un viaje de ocio, de que la
-agencia le ha proporcionado un asesoramiento experto y cualificado estd directamente

relacionada con la apreciacion de diferenciacién en el servicio recibido.

H3: La percepcion por parte del cliente, que acude en busca de un viaje de ocio, de que la
agencia es fiable en relacin a la calidad de los productos ofrecidos y dicha calidad esté en
concordancia con las especificaciones generadas en origen estd directamente relacionada

con la apreciacion de diferenciacion en el servicio recibido.

Al mismo tiempo, hemos querido comprobar la relacion existente entre todas las
dimensiones estudiadas. Es dificil proporcionar un asesoramiento cualificado sin dar un
servicio personalizado y adecuado a las necesidades particulares del cliente y, a su vez, péra
asesorar al clientc y adecuarse a su necesidades se hace imprescindible conocer y controlar
la calidad de los productos y destinos que se ofrecen. Por ello hemos formulado una cuarta

hipdtesis que es la siguiente!
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H4: Todos los aspectos evaluadosl, el asesoramiento, la capacidad dec adecuacién y la
fiabilidad en torno al producto estan relactonados entre si y a su vez relacionados con la

percepeidn, por parte del cliente, de un servicio diferenciado.

Ademas, hemos querido comprobar, en nuestra muestra, la incidencia de algunas de
las influencias a las que se ven sometidas muchas de las empresas del sector. En concreto,
segin la OMT (2001b), el mercado de vacaciones estd cada vez mas segmentado y, al
" mismo tiempo, surge un cambio en los gustos que deriva en vacaciones cada vez més
especializadas. En este sentido, coincidimos con varios autores: (Albert, 1998 y Talaya y
Millan, 2002), en que, en la actualidad, las agencias de viajes especializadas se adecuan
mejor a los diferentes tipos de clientes, prestando un asesoramiento experto y cualificado,

identificando sus gustos y necesidades y proporcionando un servicio acorde con ellos.

HS: La valoracion de calidad, en los viajes de ocio, estd relacionada con el grado de
especializacion de la agencia. Las agencias especializadas en determinados tramos de
demanda o en determinados destinos son las que obtienen valoraciones mas altas en los

agpectos evaluados.

También hemos querido comprobar si, para nuestra muestra, existe una relacién
entre las valoraciones de calidad y el uso, por parte del cliente, de las nuevas tecnologias de

la informacion.

H6: La valoracién de calidad, en los viajes de ocio, estd relacionada con el uso, por parte
del cliente, de las nuevas tecnologias. Los individuos que utilizan Internet son mds criticos

con ¢l servicio en relacion a los aspectos evaluados.

Por tltimo, hemos intentado comprobar si la poblacién més joven, en nuestra
muestra, que ha crecido con ordenadores y medios de comunicacioén de masas y que -segin

varios ¢studios, enire ellos los realizadas por la OMT (2001b), para el informe: “Tourism:

! Las dimensiones de la calidad evaluadas estin a la vez divididas en varios subaspectos hasta un total de 12 ftems que pueden verse en el
anexo 1 y que detaflaremos a lo largo de este trabajo de investigacidn

13



INTRODUCCION GENERAL

2020 Vision™: “...presentard desafios unicos y dificiles, tanto para los distribuidores como
para los empresarios en los proximos afios, debido a su mayor escepticismo y mds alto
grado de exigencia en su papel de consumidor”. Para ello, hemos planteado nuestra

séptima v ultima hipdtesis:

H7: La valoracién de calidad, en los viajes de ocio, estd relacionada con la edad del

entrevistado.

Estas son las hipdtesis que vamos a confrastar a lo largo de este trabajo de
" investigacion, utilizando para ello diversas técnicas estadisticas que a continuacién

£Xponemos.
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1.4, METODOLOGIA UTILIZADA EN LA INVESTIGACION

Para la consecucion de los objetivos propuestos en esta investigacion hemos
realizado una revision de la literatura mas relevante en este area, haciendo especial hincapié
en los estudios previos realizados en ¢l ambito de la calidad de los servicios turisticos.
Ademas, hemos consultado la literatura especifica sobre calidad y calidad en los servicios y

los 1iltimos articulos publicados en revistas cientificas sobre la cuestion.

Todo esto nos ha servido para conocer el “estado del arte”, asi como las
>

aportaciones mas relevantes para nuestro tema de estudio y orientar nuestra Tesis.

Ademas, hemos llevado a cabo un proceso de recogida de informacion primaria a

través de la técnica de la-encuesta. Hemos realizado dos tipos de encuestas:

» Una primera encuesta abierta, en la que hemos tratado de comprender las
actitudes de los clientes respecto a los servicios ofrecidos en las agencias de
viajes. Estas encuestas abiertas han consistido en 30 entrevistas con personas

~ de ambos sexos que hubieran utilizado los servicios de una agencia de viajes.
Se realizaron entrevistas personales y se les pidio, a los participantes, que
tomaran parte en dindmicas de grupoe que se llevaron a cabo dentro de la fase
cxploratoria previa a la configuracidn del cuestionario. Mediante estas
entrevistas, tratibamos de identificar aquellas experiencias del servicio que
les hubieran resultado especialmente gratas y aquellas otras que hubieran
sido especialmente insatisfactorias, para elaborar finalmente un cuestionario
basado en los principales factores que confribuyen a afiadir valor para el
cliente, en lo que concierne a los servicios de intermediacion para los viajes

de ocio.
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» Una segunda encuesta, de cuestionario cerrado y dirigido compuesto de doce
preguntas cerradas y seis mas de clasificacién, en la que hemos tratado de
medir las percepciones del cliente en relacion al servicio recibido para cada
una de las variables recogidas en el cuestionario. Utilizamos para la
valoracion una escala de Likert de 1 a 7 puntos. Se realizaron 150 encuestas
que, tras el proceso y depuracién de cuestionarios, quedé limitada a 133

encuestas validas.

Al andlisis de la informacion recogida, hemos aplicado distintas técnicas
estadisticas. Para evaluar la satisfaccidn del cliente se ha utilizado una escala de Likert de 7
puntos para medir los distintos aspectos del servicio recibido. En cuanto al analisis de datos
y en relacién a las cuestiones a investigar se han efectuado andlisis de frecuencias,
tabulaciones cruzadas, andlisis de varianza (ANOVA) y la prueba T de Student para
comprobar si la diferencia de medias entre los distintos grupos era significativa, test de Chi-
cuadrado, anilisis factorial y un anilisis de estructuras de covarianzas para validar o

rechazar nuestras hipotesis iniciales.

Por 1iltimo hemos realizado un analisis confirmatorio para validar nuestras hipotesis
y para ello hemos utilizado el modelo de estructura de covarianzas de Bentler que
detallamos en el capitulo 5.
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_15. BREVE DESCRIPCION DE LOS CAPITULOS

Hemos desarrollado esta Tesis doctoral estructurdndola en seis capitulos que a

continuacién describimos brevemente.

En este primer capitulo hemos querido introducir el tema de estudio y exponer los
motivos por los cuales lo hemos escogido, a la vez que hemos definido las principales
hibétesis de nuestra fesis, hemos realizado una breve descripcién de la metodologia

“utilizada y una introduccidn al conteniﬂdo de los capitulos que pueda servir de guia

orientativa al lector de la misma.

En el segundo capitulo, dada la naturaleza intangible de los servicios de
intermediacién, hemos querido hacer una breve presentacion del sector servicios en general
y de la relevancia econdmica que ha adquirido en los ultimos afios, para pasar, después, a
analizar la situacién del turismo en el mundo v, en Espaiia, en particular. Hemos revisado
las perspectivas sobre su posible evolucién a corto y medio plazo y hemos resumido las
principales estadisticas disponibles. Ademds, hemos realizado un estudio detallado del

“sector de la intermediaci6n turistica en Espafia y un anilisis DAFO de las principales
debilidades y. fortalezas, por un lado, y de las amenazas y oportunidades, por otro, que

afectan a las agencias de viajes espafiolas en el panorama actual.

El tercer capitulo hace referencia a la oferta y demanda de servicios turisticos en las
agencias de viajes dentro del panorama actual. Hemos descrito las principales tareas que
llevan a cabo las agencias de viajes analizando en profundidad los servicios prestados por
dichas agencias, las distintas motivaciones viajeras y las tendencias més importantes que se
observan por el lado de la demanda, para acabar estableciendo si existe o no adecuacién

entre la oferta y demanda actuales.

En el cuarto capitulo hemos realizado un andlisis de la evolucién de la calidad en

los servicios, hemos hecho una primera aproximacién conceptual al término calidad,
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identificando sus dimensiones basicas y presentando las principales teorias relacionadas
con las percepciones del consumidor sobre la calidad en los servicios turisticos y los
principales modelos de medicién de calidad de servicio, describiendo las ventajas ¢
inconvenientes de unos y otros. Finalmente, hemos analizado y detallado las
investigaciones previas llevadas a cabo en relacidn a la calidzg_d en los servicios de

intermediacion turistica.

En ¢l quinto capitulo hemos detallado los resultados del andlisis empirico y hemos
.contrastado las hipOtesis formuladas al principio de nuestra Tesis con el objetivo de
demostrar o descartar nuestras propuestas. Finalmente hemos sefialado algunas lineas de
actuacion empresariales para mejorar la calidad de servicio ofrecida en las agencias de

viajes espafiolas, sobre la base de los resultados obtenidos,

El sexto y tltimo capitulo se ha dedicado a la redaccién de las principales
conclusiones a las que hemos llegado, junto con las limitaciones de nuestro estudio y las

propuestas de nuevas lineas de investigacion.

Para finalizar hemos presentado una relacién de la bibliografia consultada y hemos
incorporado como anexos los principales documentos que han sido utilizados para la

Investigacion.
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CAPITULO NI

LAS EMPRESAS DE INTERMEDIACION TURISTICA EN UNA
ECONOMIA DE SERVICIOS

“..St consideramos todos los sectores de la actividad econdémica contemporanea, podemos
ver facilmente que los servicios sean del tipo que sean, constituyen la parte fundamental

del sistema de produccion y distribucion.”
(Giarini, 1990)
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2.1 EL SECTOR SERVICIOS EN LA ACTUALIDAD

1

2.1,1. La importancia del sector servicios en Ia economia actual

En el mundo occidental vivimos, desde hace tiempo, en una sociedad de servicios
que se caracteriza porque mas de la mitad del producto nacional bruto se produce en el
denominado sector servicios. Las estadisticas publicadas por el Banco Mundial indican que,
en el afio 2001, el sector servicios representaba, en el promedio general, el 75% del

.producto nacional bruto de la economia de los Estados Unidos. Este porcentaje es similar,
aunque algo mas bajo para la UE’, El impacto del sector servicios en las economias
occidentales® ha sido realmente importante en las Gltimas tres décadas y continua siéndolo
en la actualidad.

A pesar de sul importancia econdmica, como sefiala Grénroos (1990), este sector no
ha sido objeto de gran atencién hasta finales de los aflos ochenta y, mas especialmente,
durante l1a década de los noventa, afios en los cuales se ha abierto paso en las economias
mdés avanzadas el interés por lo que esta ocurriendo en el sector servicios. Un interés que se
“ha centrado en el estudio de los cambios internos y externos que se estin produciendo en el
sector, en_su papel dentro del sistema productivo, en la incidencia de los cambios

tecnologicos y en la capacidad de creacién de empleo que este sector sigue demostrando.

La continua expansion de los servicios constituye uno de los rasgos esenciales de Ia
evolucién de las economias occidentales (Gronroos, 1990). Los datos historicos sobre la
produccién y el empleo por sectores muestran que el sector servicios ha ido ganando peso

progresivamente hasta situarse, en muchos casos, por encima del 60% del empleo total y en

! Las ciftas del Banco Mundial para el afio 2001 indican que el sector servicios en la UE representaba casi el 70% del PIB para el

conjunto de la unién y que la perspectiva es que continde el crecimiento.

? Las cifras del Banco Mundial para el afio 2001 indican que las empresas de servicios han ido ganando peso y se sittan por encima del
60% del ernpleo total v en tormo a la misma cifra en cuanto al valor de produccién para el conjunto del mundo.
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torno a la misma cifra en cuanto al valor de la produccién, segiin los datos del Bance
Mundial para el afio 2001.

El andlisis del papel que cumplen los servicios ha sido abordado por la mayoria de
los economistas, aungue las posiciones adoptadas no siempre han coincidido. Ya en 1681,
William Petty escribia. “hay mucho mds que ganar en la manufactura gque en la
agricultura, v mas todavia en el comercio que en la manufactura”. Sin embargo, en el
siguiente siglo, Adam Smith (1776) valoraba muy negativamente los esfuerzos empleados
. en la produccidn de una gran parte de los servicios. Smith escribia que “El valor de algunos
estamentos es semejante al de los sirvientes, clérigos, abogados, milsicos o cantantes de
opera, improductivoe y sin ningun valor, sin materializarse en ningun ente permanente o0

mercancia vendible que sobreviva después de que el trabajo haya pasado”.

Aunque existan muchas aportaciones y de notable interés sobre el tema (Chase,
1978 y Grénroos, 1983, entre otros) las primeras discusiones entorno al papel de los
servicios, como sefiala Hill (1977), hacen referencia a la relacion entre el aumento de renta

de los individuos y la mayor proporcién de esa renta dedicada a actividades terciarias.

Segtin este enfoque, la economia, de cualquier pafs avanzaria desde las actividades
primarias hasta los servicios a medida que fuera evolucionando y aumentando la renta de
sus habitantes. Sin embargo, otros enfoques mas actuales defienden que, méds que una
superposicién, se trata de una progresiva integracion de los servicios en el sisteina
productivo. Son varias las razones que explican esta creciente integracion entre la industria
y los servicios. Por un lado, los avances tecnologicos que facilitan una mayor relacién entre
bienes y servicios, particularmente en Aareas relacionadas con la informacién y la
comunicacion. En segundo lugar, el hecho se relaciona con el proceso de externalizacion de
servicios que se ha venido produciendo en numerosas empresas industriales, lo que en la
préctica supone la transferencia de empleados de un sector a otro. Y, por dltimo, muchos
productos industriales de consumo actual requieren la incorporacién de servicios, como la

publicidad, la comercializacion o la atencién posventa, por gjemplo.
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Las empresas de servicios se han percatado de que la competencia es ahora tan dura
que no son suficientes las meras soluciones técnicas que se oftecen a los clientes para crear
una ventaja competitiva (Grénroos, 1990). En la mayoria de los casos, por ejemplo, el
simple alojamiento, las transacciones financieras y el transporte de un lugar a otro no

constituyen garantia suficiente de éxito en el mercado.

En la actualidad v, alin mds, en el futuro, a las empresas se les hace dificil ofrecer,

desde el punto de vista técnico, mejores soluciones que sus competidores. En cada vez més

. sectores de negocios, lo que cuenta son los distintos tipos de servicios v elementos
auxiliares que las empresas pueden ofrecer a sus clientes, siguiendo una clara orientacién al

mercado y la competitividad.

La demanda, por parte de la sociedad, de nuevos y mejores servicios aumenta al
mismo tiempo quenlo hace la complejidad de la vida y de las necesidades de los
consumidores. Los servicios, ya sean producidos por empresas de servicios o fabricantes de
bienes, participa en la actualidad, de muchas maneras, en la generacién de riqueza. Como
dice Giarini (1990): “Los servicios ya no son simplemente un sector secundario, sino que
se estan trasladando hacia el centro de la accion economica, en el que se han convertido
en indispensables herramientas de produccion para safisfacer las necesidades bdsicas e
incrementar la rigueza de las naciones” Bn esta misma linea Heskett (1986) afirmaba que
“..hoy en dia las industrias de servicios han asumido el liderazgo econémico” De hecho,
ain se puede ir mas lejos y decir que, actualmente, sin servicios la mayoria de los bienes
producidos en el sector industrial o fabril no pueden satisfacer las necesidades de los
consumidores. Desde luego, hay diferencias sustanciales entre los sectores, los mercados
geograficos y los segmentos de clientes. Sin embargo, los servicios se han hecho tan
importantes para todas las organizaciones (empresas de servicios, fabricantes de bienes,
organizaciones no lucrativas o instituciones del sector piblico) que todos se enfrentan al

“imperativo de los servicios” (Grénroos, 1987).
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2.1.2 Justificacion del crecimiento del sector servicios

A la hora de analizar el crecimiento del sector servicios, nos encontramos ¢on tn
conjunio de razones. Todas ellas, obviamente interrelacionadas entre si. Groénroos (1990) y
Bateson (1989) clasifican las principales en tres grupos, las relacionadas con la naturaleza

del negocio, los cambios en la sociedad y con las actitudes y formas de vida de la gente.

En la actualidad, la mayorfa de los autores, entre otros Bateson (1989) y Schoell e
Ivy (1981), aceptan que la expansion de los servicios se explica tanto por factores de
demanda, como son los cambios en los habitos de consumo, el aumento de la demanda de
servicios 2 medida que aumenta el nivel medio de renta o la creciente urbanizacion, asi
como por los factores que inciden por el lado de la oferta, como son los avances
tecnoldgicos, el papel de los servicios en Ja produccion de bienes y la externalizacion de los

servicios por parte de muichas empresas industriales.

Cowell (1983) nos sugiere dos fuerzas motrices que explican este crecimiento. La
primera esta cn las crecientes demandas intermedias por parte de las empresas; es decir, la
mayor demanda de insumos (inpuis) para la produccion manufacturera o de servicios.
Servicios prbfesionales, como consultorias de gestién, servicios de ingenierfa e
investigacién de mercado, repercusién medioambiental, etcétera, son mds necesarios que
antes y dichos servicios son proporcionados por empresas especialistas creadas con el tnico

fin de proporcionar dichos servicios.

La segunda fuerza motriz es ¢l crecimiento de la demanda directa de servicios por
parte de los clientes. Al cambiar la sociedad, la gente se enriquece, se desarrolla una actitud
diferente con respecto a la vida y se gasta més en servicios. La utilidad marginal de los
bienes disminuye, al menos en sentido relativo, y los servicios aumentan su importancia. La
demanda de servicios relacionados con el ocio, deporte, viajes y entretenimiento, por

gjemplo, aumenta v, ademas surgen demandas de servicios completamente nuevos.
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Detras de este gran cambio estan, por supuesto, las tendencias de la sociedad. Los
autores americanos Schoell ¢ Ivy (1981) investigaron este tema minuciosamente y
resumieron las principales razones que explican el crecimiento de la economia de servicios
en ocho puntos, que siguen siendo vigentes en la actualidad. En el Cuadro 2.1 se resume su
analisis. El incremento de riqueza, mas tiempo libre, un mayor porcentaje de mujeres en el
mundo Iaboral, una esperanza de vida mds alta y la creciente complejidad de la vida son
algunas de las razones que apuntan pafa explicar el enorme crecimiento en la demanda de

servicios.

Cuadro 2.1 Razones del crecimiento de los servicios

RAZONES PARA EL, CRECIMIENTO DE LA ECONOMIA DE SERVICIOS

1. El incremento de la demanda. Mayér demanda de servicios que los consumidores solian hacer por si mismos,

2. MAs tiempo libre. Mayor demanda de agencias de viajes, lugares taristicos, cursos de educacion,..

3. Mayor porcentaje de muferes en el mundo laboral. Mayor demanda de guarderias, servicios domésticos, comidas fueta ds casa.

4. Bsperanza de vida més elevada. Mayor demands de residencias de ancianos y SEIvicios sanitarios.

5Mayor complejidad de los productos. Mayor demanda de especialistas cualificados para el mantenimiento de productas tan
complejos como awtoméviles, ordenadores,...

6. Creciente complejidad de 1a vida. Mayor demanda de expertos en declaraciones del impuesto sobre la renta, consejeros
matrimoniales, abogados, servicios de empleo.

7. Mayor preaciipacion por la ecologia y 1a escasez de recursos. Mayor dernanda de transporte publico.

3. Aumenio del nimero de nuevos productos que necesitan a su vez servicios complementarios.

Fuente: Schoell & Ivy (1981).

Debido a este enorme crecimiento y a la importancia de los servicios en la actualidad, cada
empresa, independientemente de si es una empresa de servicios o un fabricante de bienes,
tiene que aprender a afrontar “la nueva competencia en la economia de servicios”
(Grénroos, 1987).

A pesar de que los servicios continlan su expansion, no podemos dejar de
plantearnos, al abordar esta cuestidn, qué tipo de servicios son los que tenderan a seguir
creciendo v cudles pueden experimentar un proceso de claro reajuste, conducente, en

muchos ¢asos, a su reduccion o transformacion.
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2.1.3 Los servicios turisticos

Aunque no tengamos suficientes datos para predecir con exactitud en qué ramas,
dentro de los servicios, va a producirse un mayor crecimiento, si que podemos aventurar
que los sectores de servicios ligados al disfiute del ocio, y entre ellos el turismo, seguirdn
creciendo a medio y largo plazo, Las previsiones de la OMT para el 2020 pronostican un

crecimiento medio interanual del 4%>.

Este previsible crecimiento del turismo a nivel mundial se basa, sobre todo, en los
cambios que se han producido en los ultimos afios en la sociedad como son: el proceso de
envejecimiento de la poblacion; el aumento del tiempo libre; el aumento del grado de
competitividad entre las empresas ligadas al transporte, que hace que los viajes sean cada
vez més comodos y baratos; los cambios culturales; el aumento de la informacion y el papel
decisivo que han j ugaLdo los medios de comutnicacion y, mas recientemente, Internet (OMT,
2001b).

Segtin la misma fuente, el turismo, dentro de los servicios, es un sector con un gran
potencial de crecimiento, no sélo para los destinos emergentes y las nuevas formas de

turismo, sino también para los destinos maduros y mas consolidados.

El ultimo informe de la OMT (2002c), analizando las consecuencias de los
atentados del 11 de septiembre del 2001 un afio después de que ocutrieran, dice que: “Serfa
dificil encontrar una crisis de confianza comparable a la que sacudié el mundo en el afio
2001. Estos atentados commocionaron el sector del turismo en todo el mundo. Un afio
después, si bien con excepciones en las regiones politicamente inestables, cabe decir que el

turismo va ya resueltamente camino de la recuperacion y el crecimiento”.

El mundo, en el afio 2020, estard caracterizado por la penetracién de la tecnologia

en todos los aspectos de la vida (OMT, 2001b). “...Serd posible vivir nuestras vidas sin
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contacto casi con otras personas, el servicio automatizado serd la norma y serd factible el
pleno acceso a la informacion y su intercambio desde el domicilio de cada uno. Por
consiguiente las personas buscardn el contacto humano y el turismo serd la forma

principal mediante la cual se intentara alcanzario”.

Para el afio 2020, los turistas- habran conquistado cualquier parte del mundo y
habran emprendido viajes espaciales. Las llegadas internacionales de tutistas en todo el
mundo aumentardn hasta casi 1.600 millones en el afio 2020 (2,5 veces el volumen

. registrado en los afios noventa) y el nimero de personas que viaja seguira creciendo, a un
ritmo medio anual del 4%, en el siglo XXI (OMT, 2001b).

A pesar de que estas cifras puedan parecer excesivas, sobre todo teniendo en cuenta
la coyuntura econémica actual y la sensibilidad del turismo a la misma, la OMT basa estas
previsiones en que el turismo internacional sigue teniendo mucho potencial que explotar
ya que actualmente la proporcion de la poblacién mundial que realiza turismo internacional
es s6lo del 3,5% v se estima que alcanzara el 7% en el afio 2020, por lo que podemos decir

que el turismo internacional es una industria todavia en ciernes.

Se ém’pieza a hablar de que el mundo industrializado estd en una transicién entre la
economia de servicio y la de la experiencia. Una vez logrado el méximo de la economia de
servicio, el objetivo estd cambiando hacia la entrega de experiencias tnicas, que implican
personalmente al cliente. Para el mundo del turismo y las empresas relacionadas con él, este

cambio tiene importantes consecuencias que deberan ser tenidas en cuenta (Bordas, 2002).

En cuanto a los factores clave que tendrdn una importancia decisiva para el turismo
en los préximos afios, podemos citar, como mds importantes, las que apunta Huéscar
(2002), que son:

3 Esta provision ha sido revisada a rafz de los atentados del 11 de septiembre del 2001, reduciendo las tasas de crecimiento para los afios
2001 y 2002, pero continuando con [as previsiones de crecimiento a largo plazo.
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La revolucidn de las nuevas tecnologias

Aumento de la edad media de la poblacion
Vacaciones mas especializadas

Sociedades pobres en tiempo y ricas en dinero
Preocupacion por el medio ambiente

Generaciones con amplios conocimientos informéticos

Cambios en las pautas y modalidades de trabajo

YV ¥V ¥V V V ¥V V¥V ¥

Creciente numero de personas solas

Todos estos cambios sociales® condicionarén el desarrollo y crecimiento de la
actividad turistica en los proximos afios y, es de suponer que aparezcan otros nuevos. A lo
largo de este capitulo analizaremos en profundidad, cada uno de estos factores y, en

concreto, las posibles implicaciones para las agencias de viajes.

4 Ademss de los aspectos citados, la OMT (2000) afiade lo siguiente: la influencia de 1a globalizacién en los mercados turisticos, el

creciente mimero de personas empleadas en ¢l soctor servicios, los cambios econdmicos y el cambio en la situacién de algunos paises,

come China, Ia seguridad como factor clave y el marleting.
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2.2 EL SECTOR TURISMO Y SU IMPORTANCIA EN LA ECONOMTA

2.2.1, El sector turismo en el mundo.

Dentro del sector servicios, el sector turistico, como ya hemos mencionado, tiene
una especial importancia en todo el mundo. Este sector ha venido creciendo de manera
continuada durante los ultimos afios -excepeién del afio 2001- siendo el afio 2000 un afio
excepcional para el turismo internacional. El turismo se estanco en el afio 2001, segtn los

_datos publicados por la Organizacién Mundial de Turismo (OMT, 2001c), y las llegadas
por turismo decayeron un 0°6% debido a los ataques terroristas del 11 de septiembre v a la
desaceleracion econémica de los principales mercados emisores de turistas. Esta

desaceleracién continuo durante el afio 2002, siendo desigual su incidencia por paises.

Segin la mayoria de los expertos’, la desaceleracién que comenz6 en el 2001, no
fue solamente consecuencia de los atentados del 11 de septiembre, sino que ya durante los
ocho primeros meses del afio se percibia un enfriamiento del crecimiento de los viajes al
extranjero en paises como Alemania o Estados Unidos. Esta tendencia ha continuado

- durante el afio 2002 y ha influido sobre los paises que son destinos preferentes de estos

viajeros.

Los datos de 1la OMT indican ¢ue las llegadas de turistas internacionales en ¢l afio
2001 fueron de 689 millones frente a los 697 millones del afio 2000 (Tabla 2.1). La OMT
estima gue, durante los 8 primeros meses del 2001, las llegadas de turistas crecieron un 3%
a nivel mundial, por debajo del aumento anual medio de los ultimos diez afios. Durante los
cuatro ultimos meses, del mismo afio, se produjo una caida del 11% a nivel mundial, Los
mayores descensos se produjeron en América (-24%), Asia Meridional(-24%) y Oriente
Medio(-30%).

¥ Cleverdon {1998), Huescar (2002) son algunos de los principales.
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Tabla 2.1: Llegadas internacionales de turistas en ¢l mundo

1990 1995 1998 1999 2000 | 2001*
MUNDOQ '
Llegadas (millones) 457.3 550,3 626,5 | 650,4 698.8 |688,5
Variacion anual 38 7,4 0,6
AFRICA
Llegadas (millones) 150 - 20,1 24,9 26,5 27,6 28,5
‘Variacion annal 6,4 4.4 32
AMERICAS
Llegadas (millones) 929 108,9 119,5 (1223 129,0 (1193
Variacion anual 2,3 5,5 -7.0
ASIA ORIENTAL
Llegadas (millones) 54,6 314 28,0 97,6 11,9 | 1149
Variacion anual 10,8 14,7 38
EUROPA
Llegadas (millones) 2827 3234 373,5 3802 4033 |[400,5
Variacion amual 1,7 6,1 -0,7
ORIENTE MEDIO
Llegadas (millones) 9,0 12,4 15,1 18,2 20,6 19,4
Variacidn anual 20,3 12,9 -3,8
ASIA MERIDIONAL
Llegadas (millones) ' 3,2 42 5,2 5,8 6.4 6,0
Variacion annal 10,7 11,0 -6,4

Fuente OMT, 2002d

Como va hemos mencionado, la llegada de turistas internacionales ha mostrado una
evolucién creciente durante los Ultimos 50 afios y las perspectivas hasta ¢l afio 2020

apuntan a que continuaré ese crecimiento, a pesar del descenso coyuntural del afio 2001.

Las Ilegadas internacionales de turistas en el afio 2002° todavia no estan disponibles
para todas las regiones y evaluar la situaciéon del mercado turistico es un ejercicio al que
han renunciado la mavoria de los operadores, dados los cambios que se han producido en el
consumo de vacaciones y debido a que no son muchos los paises que cuentan con un

aparato estadistico que les permita evaluar la realidad reciente con cierto rigor. Ademas, la

® Las primeras estimaciones que publica la OMT, salen en forma de informes cualitativos; pero las cifras oficiales no estan todavia

disponibles al cierve de esta tesis.
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temporada alta es diferente en los distintos pafses, mientras que en el hemisferio norte, el

verano es clave, en el hemisferio sur, lo es el invierno,

Con arreglo a estas consideraciones y teniendo en cuenta las limitaciones del
andlisis, las primeras estimaciones de la OMT (2002b) sefialan que los rasgos mds

importantes del turismo internacional en la primera mitad del afio 2002 son los siguientes:

» Se aprecia una contraccién del turismo internacional, que se origina por

la contraccion de los movimientos a larga distancia

> Esta contraccién parece reducirse paulatinamente con el paso de los

meses

» La recuperacién del nimero de viajes no lleva asociado un aumento de

ingresos en la misma magnitud

» Los precios son un elemento clave en la toma de decisiones de la

demanda

» Se mantiene algunos de los rasgos ya percibidos en le comportamiento
de los turistas desde finales del afio 2001, como son el retraso en la

formulacién de reservas y las compras de ultima hora

> Las empresas del sector siguen dando prioridad a asegurar su

rentabilidad por encima de otros objetivos

Por otro lado, hay que sefialar que la eventualidad de una intervencion militar, en
zonas geograficas proximas a las afectadas por los acontecimientos del 11 de septiembre
del 2001, han hecho que ciertos destinos empiecen a percibirse como inseguros (Israel y
Palestina, India y Pakistan o Irak, entre ofros)

Las recienfes inundaciones en Europa Central han dafiado numerosas
infraestructuras turisticas, sobre todo en Alemania; pero también en muchos paises del este

de Europa con un gran ntimero de turistas, como la Republica Checa. Estas catastrofes han
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tenido, ademads, consecuencias negativas para ¢l mercado emisor alemén y los paises mas

dependientes de ese mercado, como es el caso de Espafia (OMT, 2002b).

En cuanto a las tendencias del mercado, continfian las que ya se observaban en el
afio 2001, creciendo aiin mas su importancia. Sobre todo en lo referente a fragmentar las
vacaciones y reducir las estancias, mayor demanda de vacaciones a medida, demanda de
alojamiento hotelero no convencional, aumento de los turistas de la tercera edad y

preocupacidn por el medio ambiente y el desarrollo sostenible.

__ En cuanto a los ingresos por turismo, la OMT (2001b) estima que, en el afio 2020,
los turistas gastaran al afio mas de 2 billones de $ USA, lo que supone una tasa media anual
de crecimiento de los ingresos turisticos de un 6,7%, mucho més que la probable expansién

maxima de la riqueza mundial.

Los ingresos por turismo en el afio 2000 ascendieron a un total de 475,9 miles de
millones de délares americanos, lo cual, segin la OMT, supone un 8% del total mundial de
‘exportaciones de bienes y cerca del 35% del total de las exportaciones de servicios. En el
afio 2001 los ingresos por turismo descendieron, a 470 miles de millones de dodlares
americanoé, consecuencia logica de la disminucion de llegadas anteriormente comentada.
Para ¢l afio 2002, atin no se dispone de datos definitivos, aunque se estima que el ritmo de

crecimiento de los ingresos por turismo disminuird, Huéscar (2002).

No queremos dejar de sefialar la enorme capacidad de recuperacion de la actividad
viajera (Albert, 1998); pues sifuaciones de crisis econémica como las sufridas a mediados

de las décadas de los 70 y 80, o situaciones bélicas como la Guerra del Golfode 1991,

apenas afectaron a la tendencia general creciente del turismo, que continuamente introduce
nuevos destinos, nuevas motivaciones y nuevas modalidades de viajes. En este mismo
sentido, el tremendo atentando perpetrado contra las Torres Gemelas en Nueva York no ha

tenido un efecto més que coyuntural sobre el descenso del turismo. Por todo ello, segin la
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OMT, la dimensién actual y las perspectivas de crecimiento futaro de la actividad turistica

la sitéian entre las primeras industrias del mundo debido a su contribucion al PIB mundial.

A pesar de la previsible continuidad en la expansién del turismo, es muy posible que
asistamos a un cambio en las tendencias mayoritarias actuales, apareciendo nuevas formas
de turismo y nuevas actividades relacionadas. Algunas de estas nuevas formas de turismo
ya son conocidas: el turismo ecoldgico, el turismo rural, el turismo deportivo o el turismo

de aventura. Podemos apuntar que la tendencia actual se orienta hacia una mayor

. personalizacién de los viajes, adaptandose a las necesidades y gustos particulares de cada

cliente (Bordés, 2002 y Suarez et al, 2002).

Se aprecia también una mayor atencion hacia todos los procesos relacionados con
la mejora de la calidad en el turismo. El cliente es cada vez més exigente y la oferta de
servicios turisticos es cada vez mis amplia, por tanto, se impone la diferenciacién via

calidad (Esteban y Rubio, 2002).

En este sentido, podemos predecir que, en algunas de las empresas relacionadas con
el turismo, se van a producir importante reajustes y cambios en sus actividades principales.
Estos cambios ya han empezado a producirse. Enire estas empresas cabe destacar, el sector
hotelero, el sector de la restauracion, el sector de actividades complementarias al turismo y
el sector de la intermediacién turistica. Nosotros nos referiremos, en concreto, a las
empresas de intermediacion turistica y, dentro de ellas, a las agencias de viajes, por ser, a
nuestro juicio, el subsector que més esta acusando los cambios, especialmente los
relacionados con la influencia de las nuevas tecnologias de la informacién y, en concreto, el

comercio electronico o la venta directa a través de Internet,

En cualquier caso, podemos decir que €l sector de los servicios turisticos va a seguir
creciendo, aunque la forma en que se desarrollan algunas de las actividades en la actualiéad
vaya a cambiar. En la mayoria de los paises desarrollados y en muchos paises en vias de
desarrollo el turismo constituye una importante fuente de ingresos, un yacimiento de

creacién de empleo y un fuerte motor de crecimiento ccondmico.
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Cada vez mas paises que no han sido tradicionalmente destinos turisticos se
constituyen como tales incrementando la oferta y aumentando la competitividad tanto en

precios como en calidad.

Es de esperar un crecimiento futuro del turismo, tanto por los cambios
experimentados por parte de la demanda, que indican una continuidad en la expansién de la
misma, como por los cambios por el lado de la oferta que deben continuar creciendo en

. cantidad, calidad y variedad de opciones.

2.2.1. Situacion del turismo en Espaiia.

La actividad turistica, al ser un fenémeno sociologico de gran amplitud que se puede
investigar y estudiar desde distintas perspectivas, tales como la econdmica, la politica, la
social 0 la ecolégica entre otras, puede dar lugar a diferentes definiciones del concepto

turismo, seglin sea la optica desde la cual se pretenda delimitar su contenido.

El turismo en Espafia en una importante fuente de ingresos, motor de desarrollo
econdmico y fuente de creacion de empleo. Tradicionalmente, €l turismo se ha definido
exhaustivamente desde la Optica de la demanda, en términos de “wiilizacion de bienes y
servicios por las unidades turisticas visitantes (turistas y excursionistas’” pero solo
parcialmente desde la 6ptica de la oferta, en general con referencia a unas pocas actividades

tales como las de hosteleria y restauracion y transporte de pasajeros.

La medicion disponible del turismo; es decir, las estadisticas turisticas digponibles,
se limitan, fundamentalmente, al conocimiento de los movimientos y caracteristicas de los

turistas (nimero de entradas y salidas, tipos y motivos del viaje, origen y destino final); a la

7 E1 JET (Instituto Espafiol de Turismo), en las anuales que elabora: Frontur y Familitur, divide lag entradas de visitantes en turistas (si

permoctan, 2l menos una noche) y excursionistas {cuando no pernoctan).
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oferta de alojamientos (categorias, tipos y localizacion); al gasto turistico (especialmente al

de los no residentes o extranjeros) y & los pagos e ingresos turisticos internacionales.

En lo que a Espafia se refiere, las estadisticas mas importantes en materia turistica
son las elaboradas por el Instituto de Estudios Turisticos con caracter anual. Las principales
son; Familitur (referida al turismo emitido desde nuestro pais, tanto internacional como
nacional; es decir, los movimientos turisticos de los espafioles) y Frontur (referida al

turismo recibido en nuestro pais o entradas de visitantes).

Ademds, contamos con otras fuentes de informacién intemacionales,‘ entte las que
destaca 1a OMT, que permite la comparacion entre paises y la identificacion de paises
emisores y receptores. Esto e¢s muy Wtil para el disefio de las futuras estrategias de las
agencias de viajes al configurar mercados objetivos para sus productos y politicas de

expansion.

Los principales paises emisores (segin los ingresos destinados al turismo) son los
paises mas desarrollados de la OCDE. La Tabla 2.3 muestra el ranking mundial de paises
seglin sus gastos por turismo. Alemania y Estados Unidos se disputan el primer puesto en

cuanto a principales paises emisores de turismo.

Los principales paises receptores de turismo son también los paises desarrollados.
Entre ctlos, Espafia ocupa alternativamente el segundo o tercer lugar del mundo en llegadas
turisticas desde la década de los cincuenta (Tabla 2.4). En el afio 2001 Espafia se situd en
scgundo lugar como pais receptor de turistas, detras de Francia y delante de Estados Unidos

con un total de 49,5 millones de visitantes.
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Tabla 2.3

Los 10 primeros paises emisores de turistas por gasto (2000). En miles de mill. $.

2000 Paises Gastos
1 Estados Unidos 65,0
2 Alemania 47,6
3 Reino Unido 36,6
4 Japén _ 31,5
5 Francia 17,2
6 Ttalia 15,5
7 Canada 12,4
3 Paises bajos . 11,8
9 China 11,2

10 Bélgica/Luxemburgo 10,8

Fuente OMT, 2001d

Tabla 2.4

Los 10 primeros destinos turisticos por ingresos (2000).En billones de $ USA

2000 Paises S Ingresos
1 Estados Unidos 85,2
2 Espafia 31,0
3 Francia 29.9
4 - Tialia 274
5 Reino Unido 19,5
6 Alemania 17.8
7 China 16,2
8 Austria 11,4
9 Canada 10,8

10 Grecia 9,2

Fuenie OMT, 2001d

En lo referente a la evolucion reciente del turismo en Espaiia y, segun los datos de
las dos principales estadisticas elaboradas por el IET, 2001 (Frontur y Familitur), durante el
afio 2001 se recibieron 75,7 millones de visitantes intermacionales, de los cuales el 65% se
consideran turistas -pernoctan, al menos una noche- y el 35% excursionistas -no pernoctan-.
Por tanto, tenemos 49,5 millones de turistas, lo que supone un incremento del 3,4%
respecto al afio anterior, cifra que se ha visto afectada por los acontecimientos del 11 de
septiembre, aunque en menor medida que ofros destinos. Uno de los aspectos que han

caracterizado la demanda turistica extranjera hacia Espafia en ¢l 0itimo afioc ha sido la
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ralentizacion de los ritmos de crecimiento de afios antetiores, junto con la tendencia a

repartirse de forma més homogénea entre los distintos meses del afio.

Los sucesos del 11 de septiembre del afio 2001 tuvieron efectos de trascendencia y
variedad hasta ahora desconocidas sobre el sector turistico a nivel mundial. La OMT, en su
informe de noviembre del 2001, dice sobre los efectos de esta crisis que los impactos
externos pueden redistribuir geogrificamente v afectar a la estacionalidad de los flujos
turisticos, pero no pueden detenerlos. La escasa dependencia de nuestros destinos del
. mercado americano, la solidez de estos destinos en la mayoria de los principales mercados
de emisidn, asi como la incierta evolucion de los acontecimientos en posibles destinos
alternativos, permiten albergar esperanzas de una pronta recuperacion de los efectos de esta

crisis.

De hecho, el buen comportamiento demostrado por la evolucién de los flujos
turisticos con destino Espafia en el 2001, a pesar de los tragicos acontecimientos del 11 de
septiembre y de los efectos que éstos provocaron a escala mundial como consecuencia de la
contraccién de la demanda en el ultimo trimestre del afio se explican por tres motivos (TET,
2001):

- Bnprimer lugar, la excepcional evolucion que venian registrando las Hegadas de turistas
extranjeros a Espafia en los ocho primeros meses del afio, en los cuales se reciben ¢l

70% del total de los turistas anuales.

- En segundo lugar, las avanzadas fechas en términos turisticos en las que se producen
los atentados, coincidiendo con el final de la temporada alta y con una incidencia

minima en el mes de septiembre.

- Y, por tltimo, el papel desempefiado tradicionalmente por Espafia en situaciones de
inestabilidad como destino refugio y en este caso potenciado por su situacion

geografica.
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En cuanto a los primeros datos del afio 2002, sabemos que en los ocho primeros
meses del 2002, IET(2002), el total de visitantes que entraron en Espaifia fue de 55,8
millones; aprecidndose una reduccién significativa en €l mes de abril, de casi el 11%, con
respecto al mismo periodo del afio anterior; pero recuperdndose el crecimiento en el mes de

agosto, con un crecimiento del 10% respecto al mismo periodo del 2001.

Segin los datos proporcionados por la Balanza de Pagos, recogidos por el IET, en ¢l
afio 2001, los ingresos por turismo ascendieron a 36.704,9 millones de euros, un 8,9% mas
. que en el afio anterior. El saldo por turismo permite compensar un 85,1% el déficit
comercial acumulado durante los diez primeros meses del afio. Ain no se dispone de los

datos para el afio 2002.

Por lo que se refiere a la evolucion del empleo en la actividad turistica, en el afio
2001 estaban OCupados en las actividades caracteristicas del turismo 1.464.813 personas, lo

que supone un 3,3% mas que en afio anterior (IET, 2001).

Por tanto, la primera valoracién es que el turismo en Espafia presenta una evolucion
muy positiva y el turismo sigue siendo uno de los principales motores de la actividad
econémica en nuestro pais; pero, al mismo tiempo, la actividad turistica se ve muy afectada
por la coyuntura econdmica y, en este sentido, la desaceleracion econdémica a nivel mundial
podra tener un efecto desincentivador para el turismo. Durante el afio 2002, hemos visto
como la actividad turistica en Espafia se ha visto afectada por la desaceleracién econémica

alemana, principal mercado emisor, tanto en semana santa como en junio.

La segunda valoracién que puede obtenerse es que Espafia ha sido capaz de

absorber los crecimientos sostenidos de los tultimos afios.

En tercer lugar, hay que sefialar, como ya hemos apuntando anteriormente, la
progresiva reduccion de la estacionalidad que han comenzado a experimentar las entradas

de turistas en Espafia. Si bien los meses de julio, agosto y septiembre siguen siendo los tres
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méses de mayor numero de entradas de turistas, representando mas de una tercera parte del
total anual, en los Gltimos afios ese porcentaje ha ido experimentando ligeras reducciones
pasando del 50% de 1995 al 47% del afio 2000. Esta desestacionalizacién propicié que en
todos los meses del afio 2000, exceptuando los de verano, se hayan producido maximos

histéricos en cuanto a nimero de visitantes,

La cuarta valoracién es que se consolida un cambio en la distribucion territorial del
turismo que nos visita, reduciéndose el numeto de turistas en la costa y aumentando en el
interior v grandes ciudades. En este sentido, resulta llamativa la ocupacién hotelera en las
principales ciudades espafiolas y la evolucidn experimentada por las Comunidades

Auténomas del norte peninsular conocidas como “Espafia Verde”.

A todos estos cambios han contribuido las acciones iniciadas por la Administracién
Publica, a través de la Secretaria de Estado de Turismo, para impulsar el turismo en Espaiia.

Las principales acciones son:
- El énfasis puesto en la calidad de los principales subsectores de la actividad turistica.

- La definicién de una nueva cultura de desarrollo turistico sostenible, materializada en

las campafias Hlevadas a cabo por el Ministerio de Medio Ambiente.

- Las acciones llevadas a cabo en destinos maduros como los planes de excelencia o en

destinos emergentes como los planes de dinamizacion.

- Las acciones encaminadas a aumentar la diversificacion y desestacionalizacién de la

oferta turistica.

Ademas de las acciones llevadas acabo por el sector publico, también hay que
destacar la iniciativa privada, especialmente en lo referente a nuevas formas de alojamiento

e implantacién de planes de calidad.

Segun las principales estadisticas elaboradas por ¢l IET podemos hacer una primera

division del turismo en:
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- Turismo receptor (entradas de visitantes extranjeros en Espafia)®.
- Turismo emisor (que engloba el turismo interno o nacional y externo o salidas de

turistas espafioles hacia otros destinos)’.

2.2.2.1. Turismo receptor

En Espafia, como ya hemos mencionado, entraron en el afio 2001 un total de 75,7
millones de visitantes, de los cuales 49,5 millones eran turistas, lo que supone un

crecimiento del 3,4% con respecto al afio 2000 y 26,1 millones excursionistas.

_ En cuanto al afio 2002, al cierre de esta tesis, solo estaban disponibles los datos
referentes al periodo comprendido entre enero y agosto del 2002. En los ocho primeros
meses del ailo, el total dé visitantes fue de 55,8 millones. De los cuales, 36,2 millones
corresponden a la categoria de turistas y 18,8 millones a la de excursionistas. El porcentaje
de variacion con reépecto al afio 2001 fue de un incremento del 3,7%. De ese porcentaje,
los turistas aumentaron un 2,3%. Hay que sefialar que este crecimiento es una media para
estos ocho meses y se han producido variaciones muy significativas entre unos meses y
otros. Asi, por gjemplo, tenemos una reduccion de casi el 11% en el mes de abril y del
0,85% en ¢l mes de junio, con respecto al afio 2001 y, al mismo tiempo, se observa un

aumento de mdas del 10% e¢n los meses de marzo y agosto. (Ver tabla 2.5)

Tabla 2.5: Variacion de la entrada de turistas 2002-2001

Mes 2002 % de variacién con respecto al mismo mes 2001

Enero -2,8

Febrero 3.8

Marzo 11,97
Abril -11,06

Mayo 1,15
Junio -0,85
Julio 0,81

Agosto 10,87

Fuente: IET, 2002

! Frontur (Movimientos turisticos en fronteras, IET)
¥ Familitur (Encuesta de movimientos turisticos de 10s espafioles, IET)
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2.2.2.2 Turismo emisor

El turismo emisor se divide en turismo interno y turismo externo. El estudio del
turismo emisor se basa principalmente en la estadistica Familitur. Es importante apuntar
que en el afio 1999 se introdujeron en esta encuesta una serie de cambios metodologicos,
enfocados a la obtencion de datos a nivel regional v a profundizar en el estudio de ciertos
habitos turisticos de los espafioles, no estudiados anteriormente, como la utilizacion de

vivienda secundaria.

Asi, por lo que se refiere al turismo emisor, Familitur estima que, en el afio 2001,
los espafioles han realizado un total de 127,9 millones de viajes. De estos viajes el 36%
fueron viajes turisticos y el 64% restante viajes de corta duracién a segunda residencia. Los
viajes totales experimentaron un crecimiento del 3,7% con respecto al mismo periodo del
afio 2000, dentro de estos viajes participan tanto los viajes con destino al extranjero como
los realizados dentro de Espafia. Los viajes de corta duracién a segunda residencia han

aumentado un 5,4% frente al afio 2000 y los viajes turisticos un 0,8%.

Los datos de Familitur para el afio 2002 todavia o han sido publicados, a excepcion
de los correspondientes al mes de enero, de los cuales no podemos extraer conclusiones

relevantes.

2.2.2.3. Evolucién e importancia eccondémica del turismo en Espaiia

Por todo lo expuesto hasta el momento podemos decir que en la mayoria de los
paises desarrollados y en muchos paises en vias de desarrollo €l turismo constituye una
importante fuente de ingresos, un yacimiento de creacién de empleo y un fuerte motor de
crecimiento econdmico. Cada vez mds paises que no han sido tradicionalmente destinos
turisticos se constituyen como tales incrementando la oferta y aumentando el grado de

competitividad entre las empresas tanto en precios como en calidad.

En los primeros afios, el desarrollo turistico espafiol carecié de una planificacion
ordenada. Los ingresos derivados del turismo se invirticron mayoritariamente en el

desarrollo industrial y no se reinvirtieron en el sector turistico. El gobierno favorecid las
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inversiones extranjeras y gran patte de los hoteles fueron financiados por turoperadores
europeos, origen del colonialismo turistico espafiol en el que gran parte de los ingresos por
turismo revertian a los turoperadores europeos. En la actualidad esta tendencia se ha

corregido.

Ademas, en los tltimos afios los esfuerzos promocionales de Espafia se dirigen
hacia la captacién de un turismo de‘mayor poder adquisitivo y hacia una regulacion de la
estacionalidad que mantienc una eXcesiva concentracién durante los meses de verano.
Aunque, estos esfuerzos, ya han empezado a dar fruto, todavia es muy fuerte la

estacionalidad de los flujos turisticos.

La uniformidad monetaria con nuestros principales clientes, consecuencia de la
moneda Gnica, v el desarrollo v promocion de nuevos servicios y productos turisticos
permiten vislumbrar su mantenimiento no solo para niveles de turismo similares a los
actuales, sino también para segmentos emergentes y con mayor poder adquisitivo, Talaya y

Millan (2002).

Sin embargo, como menciona Albert (1998), la agresiva competitividad de nuevos
destinos turisticos en el Mediterraneo, Caribe, Indico y Pacifico; la necesidad de mejorar no
la cantidad pero si la calidad de nuestro turismo y las nuevas tendencias del mercado,
exigen continuos replanteamientos en la gestion, servicios y productos de nuestras

empresas turisticas.

En ¢l caso espaifiol, la importancia del turismo es muy grande y debe ser tenida en
cuenta a la hora de analizar o estudiar el sector. El turismo en Espaiia es un importante
motor econémico. A la vista de los dates econémicos de los que disponemos'®, Espaiia
ocupa desde los afios 50 uno de los tres primeros puestos del mundo como pais receptor de
visitantes, compartiendo posiciones alternativamente con Francia y Estados Unidos. Los
ingresos en divisas generados por el turismo han sido, y siguen siendo, imprescindibles

para el desarrollo de otfros sectores productivos y contribuyen al equilibrio de nuestra

1 Bl IET (Instituto Nacional de Turisma) ¥ la OMT {Organizacién Mundial de Turismao) son [as principales fuentes
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Balanza de Pagos. Podemos decir que el turismo es responsable del equilibrio de nuestra
Balanza de Pagos, a través de la cobertura de una parte importante del déficit comercial

espafol.

Por ofro lado, el turismo contribuye decididamente a la creacion de empleo en
numerosos sectores de actividad. El turismo en Espafia es responsable de un alto porcentaje
del empleo espafiol originando un eﬁtramado empresarial compuesto mayoritariamente por
PYMES. Las estimaciones mas recientes (1IET, 2000) atribuyen al sector turistico espaiiol
una aportacién al mercado de trabajo espafiol en torno a 700.000 empleos directos y
500.000 indirectos. Si a esto afiadimos que dicho empleo puede en un futuro cercano perder
parte de la estacionalidad que hoy en dia le caracteriza, 1a importancia de este fenémeno es
afin mayor. El sector turistico se configura, por tanto, como un sector estratégico para

Espatia.

Ademés, el turismo en Espafia genera una fuerte demanda interna de productos y
destinos turisticos que contribuye a aumentar el crecimiento y el dinamismo econdémico de
nuestro pais. Segun la estadistica Familitur, en el afio 2000, €l 91% del total de los viajes

realizados por los espaiioles tuvo como destino ¢l territorio nacional.
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2.3. PERSPECTIVAS DEL TURISMO EN ESPANA a

El movimiento de los visitantes, base del turismo, ha tenido un crecimiento
explosivo en la scgunda mitad del siglo XX, con una aceleracion en su Gltimo tercio y unas

perspectivas de un crecimiento sostenido en el futuro en un marco de gran competitividad.

A pesar de la actual coyuntura, las perspectivas para el 2002 en el sector turistico
espafiol son de un aumento en el mimero de visitantes, especialmente a partir de la segunda
mitad del afio. Sin embargo, la experiencia demuestra la rapidez con que evoluciona la

demanda y la profundidad con la que se ve afectada por las crisis econdmicas.

Los nuevos factores condicionantes de la etapa comprendida entre ¢l 2002 y 2010,
quitando los efectos coyunturales de los atentados del 11 de septiembre y de la

desaceleracion econdmica que afecta a la mayoria de los paises emisores son:

» El creciente volumen de la oferta

> La globalizacion en la que todos los destinos compiten entre si y las tasas

continuadas de crecimiento econémico
» Los entornos de vida y trabajo
» El aumento en la edad de la poblacion

» La tendencia a la fragmentacion de las vacaciones, mayor nimero de viajes y

estancias mas cortas, que permiten una mayor desestacionalizacion del turismo

» La diversificacion en la motivacion del viaje y la consiguiente hipersegmentacion de

los mercados
La creciente conciencia socio-ambiental
La concentracién de la intermediacion

La integracién en el sistema del euro

v ¥V vV v

La influencia del comercio electronico
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2.3.1. El creciente volumen de la oferta

El aumento de la oferta de productos y destinos estd directamente relacionado con el
aumento de la demanda turistica. Nuestra oferta actual, que no s6lo se extiende a la oferta
de sol y playa, sino también a la de ciudad, negocios, turismo cultural, turismo rural,

ecoldgico, deportivo y de aventura, vuelve a plantear los limites del turismo.

El andlisis de la capacidad de crecimiento de nuestra oferta ha de hacerse por
productos y por destinos teniendo en cuenta la demanda, real y potencial, y los

condicionamientos medioambientales. Hay productos que han agotado su capacidad de

desarrollo por razones medioambientales y de calidad.

El crecimiento de la oferta, posible ain en productos y destinos determinados, ha de
venir inspirado por criterios generales de calidad, desestacionalizacién y desarrollo
sostenible. Estos principios podrian contribuir a aumentar la calidad de los destinos,

ampliar la temporada y responder mejor a la diversificacion de la oferta.

2.3.2. La globalizacion de los mercados

La globalizacion supone riesgos como son la desviacion de nuestra clientela
tradictonal hacia otros destinos mas competitivos en precios, mas novedosos 0 menos
explotados; el aumento del grado de competencia entre destinos turisticos que hard
necesario la implantacién de modelos de calidad para diferenciar los destinos y la
implantacion de formulas fordneas que no sean adecuadas como los precios dnicos o el
“todo incluido™. Sin embargo, la globalizacion también supone importantes oportunidades
para el turismo espafiol como ¢l desarrollo de nuevos productos, la captacién de nuevos
mercados y la internacionalizacién de la empresa turistica espafiola (Talaya y Millan,

2002).

2.3.3. Los nuevos entornos de vida y trabajo

La creciente congestion urbana que se esta produciendo y que seguird teniendo

tugar, conduce a un creciente sentimiento de necesidad de emprender turismo discrecional
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para escapar y disfrutar (Huéscar, 2002).

Por otro lado, el cambio en las practicas de trabajo (menos empleo a tiempo
completo y mas trabajo contratado) implica més vacaciones, pero mas cortas y una

distincién menos clara entre tiempo de trabajo y tiempo de ocio.

A la vez existe cada vez mayor presion sobre el tiempo y niveles crecientes de
“estrés” que dan lugar a una importancia mayor de las maneras de “escapar” mediante
vacaciones, en particular a destinos lejanos y exoticos, donde desconectar de manera total y

descansar.

Esta misma presién sobre el tiempo, segin un estudio realizado por la OMT
(2001b), lleva a que lbs empleados trabajan voluntariamente mas horas e incluso renuncian
a parte de sus vacaciones y este hecho, unido a la dificultad para planear vacaciones
conjuntas en familias con dos rentas de trabajo, nos llevan a un incremento de personas
“vicas en dinero y pobres en tiempo”.El tiempo, segin el informe citado, se estd
convirtiendo rapidamente en el mds precioso de los recursos no renovables de ia tierra. En
un mundo donde viajar mas de 1.000 km. a la semana es una actividad normal para mucha

gente, resulta que, aunque no haya aumentado ¢l tiempo de trabajo, lo parece.

2.3.4 Aumento de la edad de la poblacién

La edad media, en Espafia, esta subiendo y continuard haciéndolo en los proximos
afios. Al ser mayor la edad media cambiara también el tipo de vacaciones que tomara una
parte importante de la poblacién. El mercado de las vacaciones estard cada vez mads
segmentado. Se producird un aumento de las vacaciones para jubilados y personas solas. Al
mismo tiempo, se demandaran vacaciones mas especializadas, donde se incluya algﬁh tipo

de experiencia cultural o educativa.
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2.3.5 Fragmentacion de las vacaciones

La fragmentacién de las vacaciones implica el acortamiento de la vacacién anual
Unica, pero a la vez afiade viajes adicionales a lo largo del afio. Esta tendencia puede
producir una rotacién mayor en nuestros destinos del litoral, una mejor distribucién del

turismo y una descongestion de los destinos en los meses de verano.

Directamente ligado a la fragmentacion de las vacaciones y que contribuye a la
desestacionalizacidn, estd el turismo de la tercera edad -gque, como ya hemos mencionado,

tendera a aumentar-, dada su disponibilidad de recursos y tiempo libre.

Por 1o que se refiere a los destinos tradicionales de sol y playa, esta tendencia
acentia la necesidad de afiadir nuevos elementos a su oferta (parques temdticos,
atracciones; instalaciones deportivas y manifestaciones culturales entre otros) para poder
atraer a los turistas en las temporadas de otofio e invierno y, ademas, obtener un adecuado
nivel de ingresos a pesar del acortamiento de la estancia y asegurarse la repeticién de la

visita.

2.3.6. Diversificacion de los viajes

Intimamente ligada a la fragmentacion de las vacaciones estd la diversificacion de la

demanda, que supone una gran oportunidad para los nuevos productos.

Nuestros mercados maduros estdn cada vez mas hipersegmentados y el crecimiento
de su demanda de viajes se basa en los viajes de corta duracion y con motivacién diferente

a la puramente vacacional.

Fspafia, por su patrimonio histérico-artistico, su accesibilidad e infraestructuras del
transporte y el crecimiento de la oferta, dispone de un gran potencial de crecimiento en las
areas de: turismo de negocios, el Hamado turismo verde o turismo de naturaleza y deportivo

y el turismo cultural y de ciudades. El grado de definicion de los productos de cada una de

47




-t

LAS EMPRESAS DE INTERMEDIACION TURISTICA EN UNA ECONOMIfA DE SERVICIOS

estas dreas es muy diverso (es muy diferente el grado de desarrollo y oferta de campos de
golf o deportes nduticos que el turismo lingiiistico) y condiciona su promociéon y
comercializacién el hecho de que no exista suficiente masa critica de oferta (turismo
musical) o la excesiva heterogeneidad de la oferta con los consecuentes problemas de
calidad (turismo rural).

La promocidén y la comercializacion de productos alternativos exigen la existencia
de una masa critica y unos minimos elementos de homogeneidad para el consumidor y el
intermediario y, en la actualidad cada vez mas, la garantia de seguridad que el destino
turistico ofrezca (OMT, 2001b). El turismo no prosperard en destinos con perturbaciones
sociales o donde se perciba que la seguridad o salud del turista corre peligro. Espafia es, en
términos generales, un destino seguro; pero algunas comunidades, como el Pais Vasco,
deben de hacer todavia un esfuerzo en ese sentido o el nivel de visitantes disminuiré, a

pesar de los atractivos turisticos.

2.3.7 Creciente conciencia socio-medioambiental

En Espafia, como en otros muchos paises, la preocupaciéon por los problemas
socioculturales y medioambientales es cada dia mayor. La OMT (2001b), en su informe
sobre desarrollo sostenible, sefiala que la preocupacion social por estos temas aumentars de
forma considerable en los proximos afios. Por lo tanto, para el nuevo desarrollo turistico el

requisito de ser sostenible y respetuoso con ¢l entorno serd imprescindible.

2.3.8 Concentracion de la intermediacion

La escasa concentracién existente en el sector ha llevado en los Gltimos afios a un
proceso de concentracién empresarial mediante fusiones y adquisiciones que es previsible
que contintie en los préximos afios, especialmente en el sector hotelero. De manera que
exista un menor nimero de pequefias empresas y aumente el peso de los grandes gi’upos
turisticos. Sin embargo, todavia queda mucho por hacer en este proceso debido a la

existencia de numerosas pequefias empresas turisticas y la dificultad para competir con
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éxito en los mercados internacionales y frente a las nuevas tecnologias con esta estructura

tan atomizada (DBK, 2001).

En el caso de los touroperadores y agencias de viajes, se estd produciendo una
concenfracion. Esta concentracion es paralela a la expansion de estos grandes operadores
hacia los mercados proximos, de modo que este fendmeno estd alcanzando una escala

continental.

Frente a esta rapida concentracién por el lado de la intermediacién, del lado de la

oferta, como ya hemos mencionado, la constitucién de grupos de tamafio significativo es

mucho més lenta, predominando la atomizacién, tanto en la oferta hotelera como

extrahotelera.

2.3.9. Integraci6n en el sistema euro

La integracion en el euro implica que la competitividad del turismo espafiol ha de

basarse no sdlo en el precio, sino en la calidad diferencial con otros destinos competidores.

En este contexto de competencia globalizada, el producto turistico espafiol mas
generalizado, basado en el turismo de sol y playa, tanto organizado como individual, debe
mantener su posicién de liderazgo ante la creciente presion de los destinos emergentes que,
por ser mas modernos y de reciente construccién, intentan adaptarse mejor a las
necesidades actuales de la demanda, respetando mas el entorno, con construcciones menos

agresivas y con mayor oferta de actividades.

Este producto turistico espafiol de sol y playa esta perdiendo definitivamente el
liderazgo via precios. La competencia entre lineas aéreas pone estos destinos lejanos al
alcance econdémico de muchos turistas potenciales lo que equilibra el efecto proximidad de

Espafia respecto al centro de gravedad de los focos emisores europeos.
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Asi pues, no nos queda mas que avanzar en la via de la diferenciacion para mantener
nuestra privilegiada posicion y esta diferenciacién sélo puede lograrse por la via de la

calidad (Grénroos, 1990).

La apuesta por 1a calidad es el finico camino por el que podemos intentar mantener
nuestra posicion relativa en el mercado global de la oferta turistica. Calidad entendida de
forma total en un contexto de consumo turistico que se produce en un espacio turistico
determinado que engloba los recursos turisticos, ¢l sector publico y [a industria turistica
privada (Martin, 1999).

El desarrollo intensivo en nuestro territorio costero en los afios sesenta impide en la
practica una diversificacion del producto turistico via entorno natural. Cualquier destino
emergente ofrece paisajes mas exdticos, méas salvajes y menos urbanizados al turista centro
europeo que nuestro litoral, con un clima, al menos, equivalente. Los turismos alternativos,
si bien inician su desﬁegue, no pueden asegurar los ingresos masivos del turismo de sol y

playa ni tan siquiera en el largo plazo.

Por tanto, el desarrollo dentro de las zonas costeras de una oferta cultural, deportiva
v gastronomica es la via de diferenciacion posible, donde también la calidad juega un papel
determinante. En este aspecto pueden y deben jugar un papel determinante las agencias de

viajes, vendiendo productos diferenciados en calidad.
2.3.10. La influencia de la tecnologia

La globalizacién en el turismo s¢ hace posible gracias a los avances en el
tratamiento, manejo y comunicacién de la informacién y al desarrollo de los medios de
transporte. Ante esta nueva situacion, la empresa turistica ha de revisar sus estructuras y
formas de organizacién, al mismo tiempo debe plantearse retos y cambios que ofrezcan
nuevas oportunidades y por ultimo debe afrontar las amenazas con nuevos criterios

estratégicos y de negocio.
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Un mercado global, como es el turismo, ha hecho que se generalice la utilizacién de
canales globales de comunicacién y que se produzca un constante incremento geografico de
la oferta vacacional mundial, y comeo consecuencia, la expansion territorial de las empresas
turisticas. El fenémeno de la globalizacion no hubiera sido posible de no haberse producido
una revolucién en las telecomunicaciones y, en concreto, la implantacion de Infernet a
escala mundial, todo un proceso imparable que va a continuar acelerandose en los préximos

afios.

En las empresas turisticas, las nuevas tecnologias que empapan toda la actividad
empresarial, donde la informatica ha pasado a estar al alcance de todos, impone unas
nuevas reglas del jucgo basadas en la transparencia informativa v la calidad del servicio
(Lewis y Talalayeski, 1998). El desarrollo de Internet afecta directamente al mundo del
turismo, que hoy ocupa el segundo lugar en las transacciones comerciales eleétrénicas, pero

se calcula que pasara al primer lugar en un futuro préximo.

Todo esto producira cambios en el marketing turistico tradicional, tendiéndose a la
reduccion de gastos de promocidn e intermediacion y a la vez provocando la necesidad de
nuevos expertos en el uso de la red y en las estrategias necesarias para que la informacion

sea vista y consultada.

La tecnologia clectrénica va a revolucionar nuestro modo de vida en el proximo
decenio. En lo que respecta a los viajes la ufilizacion de tarjetas inteligentes permitiran a
los viajeros prescindir de sus carteras y documentos; la videotelefonia por Internet permitira
al viajero probar una vacacion hipotética; los programas informaticos de agente inteligente
(combinacién de gustos y comportamientos vacacionaleé del cliente) permitiran al viajero
planificar y realizar sus viajes con mayor facilidad; ¢l CD-ROM se generalizard como

folleto de viaje y las rescrvas, a través de la red, aumentaran.
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2.4. ANALISIS DE LAS AGENCIAS DE VIAJES EN ESPANA

2.4.1. Identificacion y segmentacion de las agencias de viajes

En general, por agencia de viajes se entiende una empresa que produce o gestiona
servicios relacionados fundamentalmente con la realizacién de un viaje. Legalmente, en
Espafia, se considera agencias de viajes a “las empresa constituidas en forma de sociedad
mercantil, anénima o limitada, que, en posesion de un titulo —licencia correspondiente- se
dediquen profesionalmente al cjercicio de actividades de mediacién y/o organizacion de

servicios turisticos, y que pueden utilizar medios propios en al prestacion de estos”!!

Existen varias definiciones de agencias de viajes que hacen referencia a distintos
aspectos o funciones de las mismas. Una definicion de cardcter generalista es la de Albert
(1998) que define a las agencias como empresas de servicios dedicadas a facilitar y
promover la realizacidon de viajes. Las agencias de viajes tienen, por tanto, la misién de
disefiar y organizar los servicios que se precisan en cada viaje a la vez que estimular y

potenciar el deseo de viajar creando viajes adaptados a cada segmento de demanda.

Las empresas que se han dedicado a estas actividades han sido las agencias de viajes
mayoristas y minoristas, especializandose cada una en distintos procesos de la elaboracién

y comercializacién de los viajes.

Se distinguen dos clasificaciones de las agencias de viajes: la primera sc
corresponde con la normativa legal vigente, mientras que la segunda ha sido establecida

seguin la funcién principal que se realiza en estas empresas (Pérez, 1995 y Albert, 1998).

De acuerdo con la legislacion vigente (Real Decreto 271/1988), las agencias de

viajes sc clasifican en tres grupos:

't Real Decreto 27171 988, de 25 de marzo, por el que se regula el gjercicio de las actividades propias de las agencias de viajes.
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Agencias mayoristas: son empresas dedicadas a la organizacién de toda clase de
servicios y paquetes turisticos por propia iniciativa para su ofrecimiento a las agencias
minoristas, no pudiendo ofrecer sus productos directamente al usuario o consumidor. En
este grupo se encuadran los denominados grupos de empresas, originados habitualmente
por integraciones empresariales de cardcter horizontal o vertical, generalmente con
compafiias aéreas, cadenas hoteleras, empresas de alquiler de vehiculos y de transporte de

viajeros por carretera, entre otras.

Agencias minoristas: son aquellas que comercializan el producto de las agencias
mayoristas vendiéndolo directamente al usuario o consumidor, o bien proyectan, elaboran,
organizan o venden todo tipo de servicios turisticos y viajes combinados directamente al

usuatio, no pudiendo ofrecer su productos a otras agencias,

Agencias mixtas: son empresas que realizan de forma simultanea las actividades de

los dos grupos anteriores.

Debemos afiadir, como sefialan Vogeler v Herndndez (2000), que esta clasificacién
es la que corresponde a la reglamentacion espafiola y no necesariamente coincide con la de
otros paises, donde es més frecuente que las agencias puedan cubrir simultineamente

ambas funciones.

Al margen de la clasificacién oficial, podemos también clasificar las agencias de
viajes segin su especialidad o el tipo de funcién que realizan. Albert (1998) y Pérez (1995)
establecen otras divisiones: seglin el trafico de viajeros, segin el producto y segiin su canal

de distribucion.

Atendiendo al trafico de viajeros tendriamos agencias receptoras, agencias emisoras
y agencias receptoras-emisoras. Las primeras son agencias que envian viajeros a areas
geograficas distintas de aquellas donde estan ubicadas las agencias. Las agencias receptoras

se encargarian de atender a los turistas gue vienen de otras dreas geograficas y estarian
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ubicadas en ¢l lugar de destino y las agencias receptoras-emisoras realizan ambas

funciones.

Espaiia, a pesar de ser un pais eminentemente receptor solo cuenta con un 7,9% de

agencias puramente receptivas (DBK, 2001).

Atendiendo a la clasificacion de agencias segin el producto tendriamos agencias
generalistas o especializadas en destinos concretos, en un determinado segmento de la
demanda o en un producto concreto. Espafia no cuenta, en la actualidad, con un gran
nimero de agencias de viajes especializadas (DBK, 2001), pero es previsible que se
produzca un crecimiento en nimero y volumen de negocio si no remitimos al aumento de
este tipo de agencias en otros paises como Estados Unidos, donde su ndmero se ha

multiplicado por en los ulfimos ocho afios (Bordas, 2002).

Por dltimo, segin el canal de distribucién, podemos hablar de las agencias

tradicionales, de agencias “in-plant”, agencias por franquicia y agencias virtuales. Las

agencias tradicionales son aquellas que tienen varias oficinas en uno o varios lugares,

dirigidas al piiblico en general. Las agencias de viajes “in-plant” son pequefias oficinas o
dependencias que sc instalan en empresas-clientes para operar eficientemente los servicios
que éstas solicitan, Las agencias de viajes en franquicia es un sistema de colaboracién entre
el titular de una marca o producto (franquiciador) por medio del cual se concede a otro
(franguiciado) el derecho a explotar un negocio segiin unas técnicas comerciales uniformes.
Y las agencias virtuales, actualmente en periodo de crecimiento, son las que ofertan y

venden sus productos a través de la red.

Muchas agencias en la actualidad utilizan varios canales de distribucién, por
ejemplo, una agencia tradicional mantiene sus puntos de venta y, ademas, tiene agencias

virtuales o agencias “in-plant” en empresas con las que trabaja.
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2.4.2 Situacion actual de las Agencias de Viajes.

En Espafia, segtn la consultora DBK(2001), operan en el sector 3.500 empresas, la
mayor parte de estas empresas son de pequefia dimensién y generan entre todas un volumen

de empleo aproximado de 35.000 trabajadores.

Del total de empresas, 3.120 son agencias minoristas, 250 son mixtas (mayoristas-
minoristas) y solo 130 son mayoristas puras. En los ultimos afios, Ias principales agencias
de viaje han procedido a ampliar su red de oficinas fisicas, tanto a través de la compra de

agencias ya existentes, como por medio del desarrollo de franquicias y agencias virtuales.

Las cuatro principales mayoristas reunieron, en el afio 2001, segin el informe

sectorial de DBK, el‘ 57,4% de este mercado.

Dentro de las agencias de viajes minoristas, En el afio 2001, Viajes el Corte Inglés
se sitlia como lider indiscutible del mercado con una cuota cercana al 12%. Le siguid

Halcon Viajes, cuya participacion sobre el mercado total fue del 7,2%.

Grupo Iberostar se sitia como lider dentro del mercado mayorista con una cuota del
17,8%, le siguieron Tiempo Libre, Travelplan y Solotur con cuotas de 12,1%, 11,5% y
8,7% respectivamente (DBK, 2001).

Por lo que se refiere a su distribucién territorial, destaca, tanto para las mayoristas
como para las minoristas, el niimero de establecimientos cuya sede se encuentra en Madrid
y Barcelona. Cerca del 40% del total de empresas, segin DBK, en ¢l afio 2001, estaban
localizadas en estas ciudades. Sin embargo, también hay que destacar el niimero importante
de agencias minoristas en regiones receptivas como Andalucia y Baleares, seguidas por

Canarias y la Comunidad Valenciana.
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Fl capital espafiol predomina en el accionariado de la mayoria de las empresas del
sector, aunque el accionariado de origen britinico, estadounidense, francés y aleman va
tomando una importancia creciente, bien de forma directa, bien a través de alianzas de
colaboracion. En este sentido podemos citar alianzas recientes o adquisiciones de parte del
capital como las del Grupo Accor (Francia) y Carlson Companies, Inc. (Estados Unidos)

que son los principales accionistas del grupo espafiol Carlson Wagonlit.

Segiin DBK (2001), el sector mayorista crecid casi un 12,4%, en 1999, en términos
de facturacion. Este porcentaje bajd a 9,2% en el afio 2000 v un 9% cn el afio 2001,

ademas, se preve una tendencia de desaceleracion atin mayor en el 2002.

Hay que mencionar que todavia las agencias mayoristas espafiolas estan muy lejos
de los lideres europeos. Sin embargo, el turismo emisor espafiol estd experimentando un
crecimiento constante en los Gltimos afios, en especial desde 1996, y es previsible que en un

futuro cercano se acorten estas distancias con las principales mayoristas europeas.

En los ultimos afios se observa un incremento de los viajes de los espafioles, sobre
todo en lo que se refiere a los viajes domésticos (Familitur, 2000). Por ¢llo, el volumen de
facturabién de las agencias, tanto mayoristas como minoristas, se ha incrementado en torno
al 12% anual, pero esta cifra que en principio podria revelar una pujanza del sector oculta
que, en realidad, los ratios de rentabilidad de beneficio neto se mantienen e, incluso,
decrecen. Esto puede deberse a varios factores, enfre otros al fenémeno de ofertas de ultima
hora vy al descenso de las comisiones ofrecidas por las compaiiias aéreas que continuara en

el futuro.

Por lo que respecta al turismo emisor espaifiol, actividad casi exclusiva de los
mayoristas espafioles, son los viajes de media distancia, y los destinos de “sol y playa”

peninsular e islas, donde se centra la mayor parte de las ventas (DBK, 2001).
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Por lo que respecta a los viajes de media distancia, siguen dominando los destinos
europeos. En cuanto a los viajes de larga distancia, estdn experimentando una ligera mejoria
desde 1997 (IET, 2000), aunque hayan caido bruscamente en el dltimo trimestre del afio
2001, como consecuencia de los atentados del 11 de septiembre. Los destinos de larga
distancia que muestran un mayor auge son Sudafrica, Caribe, China, Tailandia e India. Se
observa también un aumento de los segmentos especializados, tales como ¢l esqui, los
deportes de aventura, el furismo rural y las expediciones o viajes de ecoturismo y las

estancias en complgjos o resorts “todo incluido”.

Se observa en los tltimos afios un proceso importante de concentracién y el papel
predominante de los mayoristas de los grandes grupos de integracién vertical, que marcan
en buena medida los precios del sector (DBK, 2001). La estrategia de estos mayoristas ha
sido la eleccidn para la venta de unos pocos destinos con precios bajos y un importante

incremento del gasto de publicidad y promoci6n.

Al margen de estos grandes grupos se observa la consolidaciéon de mayoristas de
tamafio mediano, muy especializados en determinados destinos o productos, cuya funcién
es la elaboracion de paquetes casi a la medida, a precios superiores a los de los grandes

pero ofreciendo productos muy flexibles y con una gran calidad (DBK, 2001).

Un ejemplo de esta tendencia es la agencia mayorista Turmundial (marca mayorista
de la agencia minorista Viajes el Corte Ingles) que elabora unos catdlogos flexibles con
multitud de variantes para que el turista o consumidor final pueda elabora ¢l viaje a su

medida con precios de paquete turistico annque algo mas elevados.

Las agencias de viajes se caracterizan por un tipo de negocio basado en reducidos
miargenes por operacion, procedentes fundamentalmente de las comisiones recibidas por su
funcién mediadora o por la cxplotacién directa en la funcidn organizadora (Vogeler y

Hernandez, 2000)
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En el caso espaiiol, la situacion se complica aun mds, ya que, a diferencia de sus
homdélogos europeos, no cuentan con las ventajas financieras de cobrar con meses de
antelacién sino muy al contrario reciben el pago de sus servicios bastante después de la
salida del pasajero, en el caso de muchas agencias mayoristas, segun los datos de DBK
(2001) y Nexopublic (2000). Todo ello haria imprescindible un cambio de cultura
empresarial en la que el aumento del volumen de ventas y la participacion en el mercado no
puede ser ¢l finico objetivo sino Que tiene que venir acompafiado por una preocupacion
constante de mejora de procedimientos y de incremento de la productividad y, en definitiva,
de una gestion empresarial que sea capaz de asegurar, por un lado, costes operativos bajos

y, por otro lado, la obtencién de tasas de rentabilidad a través de otras [ineas de ingreso.

Hay que mencionar también, en relacion a las agencias minoristas, que del total de
facturacién de las 200 mayores agencias, las 20 primeras acaparan el 70% (DBK, 2001).
Esta cifra viene a confirmar la creciente tendencia a la concentracion de las ventas en las
grandes agencias de distribucion, siendo también destacables los crecimientos alcanzados

en términos generales por las agencias de tamafio medio.

Un dato significativo es el hecho de que, mientras el numero de empleados de las
200 mayores agencias ha crecido apenas un 3%, el volumen de puntos de venta ha
alcanzado los 3.000, lo que significa un incremento de casi el 20% en su esfuerzo por cubrir
una mayor presencia geogréfica en el mercado espafiol, pero con el menor coste posible en
personal. Tras este fenémeno de crecimiento de puntos de venta, hay que destacar el
aumento de las grandes redes como Viajes Halcon. En el polo opuesto, las pequefias
agencias, algunas en situacion critica, muestran una gran capacidad de resistencia, en parte

debido a su estructura familiar o autcempleo (DBK, 2001).

Podemos decir que ¢l rasgo mas destacable que viene caracterizando al sector en los
ultimos afios es la tendencia a la concentracion. Las grandes agencias han crecido y las
redes de agencias minoristas prosiguen su proceso de expansién. Aunque existen algunas
pequefias agencias independientes que por la diferenciacién de sus servicios (viajes
personalizados, aventura, asesoramiento experto) muestran un crecimiento continuo y

elevado.
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Frente al crecimiento de las grandes agencias generalistas, la especializacién ha sido
uno de los modelos para competir, La necesidad de cubrir nichos o segmentos especificos
de la demanda ha llevado a las agencias espafiolas hacia una mayor especializacién, como

consecuencia de la diversificacion de la demanda.

Existe un numero creciente de empresas especializadas en viajes de aventura,
montafiismo, senderismo o viajes alternativos como, por ejemplo: BidonS, Team3 o

Trekking v Avenfura, entre otras.

Por otra parte, el crecimiento y la agresividad empresarial de los grandes grupos de
integracién vertical ha acelerado la union de las pequefias v medianas agencias minoristas
independientes en tomo a los llamados “Grupos de Gestién” que tratan de hacer frente a la
dura competencia desatada en el mercado. Unidas mediante acuerdos comerciales y planes

de marketing conjuntos, que en algunos caso propician planes de integracién a partir de una

marca e imagen corporativa comun, estas agrupaciones comerciales han propiciado

entidades juridicas cuyos objetivos han sido mantener y potenciar la remuneracién que
reciben de los proveedores, asi como mejorar la imagen de calidad y de garantia en el

servicio ante sus clientes.

Los Grupos de Gestién no compiten con las asociaciones empresariales sino que se
complementan e incluso se integran en ellas ya que aquellas ostentan una representacion
sectorial sin animo de lucro, mientras que los grupos de gestién persiguen rentabilizar las
empresas de sus miembros aunando esfuerzos y generalmente constituyendo redes

comerciales.

Por otra parte, se asiste a la consolidacién de las agencias especializadas en viajes
de negocios. En efecto, este tipo de agencias ha incrementado sus resultados tanto en el

trafico domestico como en el internacional.
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2.4.3. Principales grupos y empresas del sector

Segin la consultora DBK (2001) y los datos de Nexopublic, para 1999, recogidos
por Vogeler y Hernandez (2000), las z:tgencias mayoristas mas representativas por volumen
de negocio e importancia son: Club de Vacaciones, Frantour, Iberojet, Panavision,
Mundosocial, Politours, Condor Vacaciones, Soltour, tiempo Libre, Travelplan, Turavia y

Viva Tours.

Dentro del sector minorista, donde existe un mayor numero de empresas de pequeiio
tamafio, las empresas mds importante y con mayor volumen de negocio. Estas empresas son
American Express Viajes, Barceld, Eroski Bidaiak, Grupo Marsans-Vie, Halcon Viajes,
Viajes Iberia, Ultramar Express y Viajes el Corte Inglés.

En la tabla 2.5 recogemos las principales empresas con su direccion en Internet,
para aquellas que ofrecen sus servicios a través de la red. No hemos citado en esta tabla las
empresas minoristas especializadas'> porque su volumen de negocio es muy pequefio
dentro del panorama general, pero creemos que su importancia cualitativa crecerd en los
proximos afios. En otros paises europeos y, especialmente en Estados Unidos, este tipo de
agencias han crecido en niimero ¢ importancia de manera muy significativa en los tltimos
afios (OMT, 2002). '

2 Dentro de las agencias especializadas cabe destacar a Trekking y Aventura, Team3, Bidon5, Altairviajes, Taratma, Sanga, Tuareg,
Atypical Travel, News Activities y Kuoni, entre otras (Informa especial de Ecoturismo, OMT, 2002)
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Tabla 2.5: Principales grupos del sector

Mayoristas Direccion Internet:
PANAVISION Www.panavision.es
CLUB DE VACACIONES www.cluddevacaciones.cs
FRANTOUR www.frantour.es
IBEROJET W.iberojet.es
MUNDOSQCIAL www.nundosocial.com
POLITOURS www.politours.es
CONDOR VACACIONES www.condorvacaciones.es
VIAJES SOLTUR www.v-goltur.es
TIEMPO LIBRE www.mundicolor.es
TRAVELPLAN www.travelplan.es
TURAVIA CLUB wwyw.turavia es

VIVA TOURS Www.vivatours.es
Minoristas

AMERICAN EXPRESS VIAJES S.A. WWW.aexp.com

VIAJES BARCELO www.Barcel6-viajes.es
EROSKI BIDATAK www.viajes.eroski.es
GRUPO MARSANS-VIE WWW.Marsans.es

VIAJES HALCON www.halcon-viajes.es
HIPPO VIAJES www.hippo.com
ULTRAMAR EXPRESS S.A. WWW.uex.es

VIAJES EL CORTE INGLES S.A. www.viajes.elcorteingles.es

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de DBK, 2001.

Ademas, existen en el sector las llamadas agencias virtuales, que operan en Espaifia

desde el afio 2000, y ofrecen sus servicios exclusivamente a través de Internet. Las

principales agencias virtuales se detallan en la Tabla 2.6.
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Tabla 2.6 Agencias Virtuales

Agencias virtuales Direccitn Internet Fecha inicio actividad _
Despegar.com . www.despegar.com | Funio2000
Ebookers www.ebookers.es Enero 2001
Edreams www.edreams.com Marzo 2000
Meliaviajes.com www.meliaviajes.com Julio 2000
Mundoviaje.com www.muchoviajes.com Julio 2000
Travelprice www.travelprice.com Julio 2000
Rumbo www.rumbo.e§ Abril 2000
Viajar.com Www.viajar.com Octubre 2000
VaijarBajoPrecio.com www.viajarbajoprecio.com Septiembre 2000
Vigjesweb www.viajesweb.com Junio 2000
Viaplustravel www,viaplustravel.com Junio 2000
Vigionrent wWww.visionrent.corn Febrero 2001
Muchoviaje WwWWw.visionrent.com Septiembre 2000

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos de DBK (2001),

En un contexto caracterizado por la intensificacién de la competencia en el
mercado, los principales factores de €xito se encuentran directamente relacionados con la
capacidad de los operadores para mantener e incrementar la fidelidad de sus clientes. A este
respecto, el precio, las ofertas y promociones y la atencion al cliente destacan como las

principales variables en las que los operadores se apoyan para conseguir fidelizar a sus

clientes.

A la vez algunas agencias estdn intentando introducir en ¢l mercado servicios

innovadores para diferenciarse, como seguimiento en viaje, asesoramiento experto,

cobertura de red de agencias asociadas para evitar la migracién hacia agencias virtuales e

integracién vertical y permanencia en grupos de mayor tamafio. La mayoria de estas

acciones estan encaminadas a competir con los nuevos canales de distribucion.
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2.4.4. Principales funciones de las agencias de viajes

El principal papel de las agencias de viajes en la actividad turistica es informar y
asesorar sobre destinos, viajes y servicios turisticos, ayudando a los clientes a configurar y
realizar sus viajes. Ademds, deben disefiar, organizar y comercializar viajes y productos
turisticos, crear y estimular la inquietud viajera, canalizar las distintas corrientes turisticas,
coniribuir al desarrollo de los destinos turisticos y configurar una amplia red de venta de

servicios v productos.

Para llevar a cabo esta mision las agencias de viajes tienen que contar con una
adecuada estructura técnica, comercial y financiera que les permita desarrollar

eficientemente sus funciones.

Pérez (1995) y Albert (1998), entre otros, definen las principales funciones de una
agencia de viajes como la funcidn asesora, la funciéon mediadora y la funcién productora.
Ademas Albert (1998) afiade la funcidon comercializadora, dentro de la funcién de

produccidn.

a. Funcion asesora

Esta funcién consiste en informar, ayudar y asesorar al viajero sobre las
caracteristicas de los destinos y los productos turisticas para que pucda confeccionar o

elegir el viaje mas adecuado a sus necesidades.

Actualmente la enorme cantidad de informacién disponible hace cada vez mas
necesaria la funcidn asesora de las agencias. El agente de viajes tiene que asumir el papel
de experto asesor dando consejo profesional y personalizado al viajero. Para ello las
agencias tienen que ampliar sus fuentes de informacién sobre destinos, productos v
servicios a la vez que favorecer la comunicacion con el cliente a través de los distintos

medios existentes y ofrecer un servicio personalizado.
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El desarrollo de esta funcidn hace necesario que las Agencias de viajes dispongan,
en primer lugar, de amplias fuentes de informacién sobre destinos, servicios, proveedores
v viajes a través de la conexién a sistemas de reservas como son los Sistemas
Centrales de Reservas y GDS, conexion a las autopistas de la informacién como Internet
(tanto como proveedor como consumidor), Acopio de mapas, manuales y bibliografia sobre

destinos y creacion de sus propios bancos de datos.

En segundo lugar, es necesario que desarrollen una adecuada comunicacién con el
viajero tratando de captar sus necesidades y expectativas en el viaje y ello implica contar
con profesionales expertos en los destinos, capaces de sugerir alternativas y profesionales

de las técnicas de atencidn y venta al cliente.

En tercer lugar, la ubicacion y el equipamiento de la agencia también es importante
en cuanto a su localizacién cercana al mercado objetivo y con medios tecnologicos

modernos que incrementen su relacidn con otros mercados.

b. Funcién mediadora

Consiste en gestionar e intermediar en la reserva, distribuciéon y venta de los

distintos servicios y productos turisticos.

Esta funcion es la que resulta més vulnerable con la difusion de nuevos medios de
venta directa al publico como Internet. Sin embargo, la correcta utilizacién de las nuevas
tecnologias para almacenar la informacion de cada cliente y buscarle el producto mas

adecuado a sus gustos la convierte, a la vez, en una fuente de ventaja competitiva.

Dentro de esta funcién entran la venta de billetes, alquiler de coches, reservas de
hoteles y otros productos aislados. También deben ofrecer distintos paquetes turisticos
organizados por agencias mayoristas asi como ofros servicios complementarios. Es

importante para el correcto desarrollo de esta funcidn contar con los medios técnicos
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adecuados, relacién con otros distribuidores y creatividad a la hora de ofrecer servicios
complementarios como seguimiento en ruta y tramitacion de documentacidn necesaria para

el vigje entre otros.

¢. Funcion productora

Consiste en disefiar, organizar y operar viajes a un precio predeterminado. Esta
funcién la realiza generalmente las mayoristas pero también las pequefias agencias pueden
hacerla contribuyendo asi a la mayor satisfaccién del cliente ya que estas tiene un mayor

contacto con ¢l consumidor final y pueden adecuarse mejor a sus necesidades.

Para ello deben realizar una investigacién permanente del mercado para conocer las
distintas necesidades y tendencias, preocuparse de seleccionar cuidadosamente a sus
proveedores para lograr una mejor calidad, gestionar los costes para abaratar el precio final

del producto y aportar creatividad ¢ imaginacion para lanzar nuevos productos y destinos.

d. Funcion comercializadora

Por dltimo, la funcién comercializadora consiste en vender lo fabricado por la
propia agencia o por otros. Para ello la agencia debe realizar todas las acciones necesarias

para dar a conocer sus productos y venderlos al consumidor final.

Entre estas funciones estan todas las distintas formas de marketing y publicidad que
existen actualmente en el mercado asi como el contacto o asociacién con los organismos

encargados de promocionar los distintos destinos turisticos.

También deben disponer de los medios mas a adecuados para esta comercializacién
que varian en ¢l tiempo. En la actualidad sc hace cada vez mas necesario compaginar la

venta directa con la venta telefénica y a través de la red.
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Sobre todas estas funciones hablaremos con mas detalle en el siguiente capitulo al

desarrollarse los productos y servicios ofrecidos en las agencias de viajes.

2.4.5. Influencia del comercio electrénico en las agencias de viajes

Como va hemos mencionado, las Agencias de Viajes se ven afectadas por la
amenaza de la venta electrénica directa de proveedores a consumidores finales, pero a la
vez surgen nuevas oportunidades y retos. Por ello, las agencias de viajes, si quieren
sobrevivir, estdn abocadas a aprovechar este nuevo recurso para reforzar su inicial funcion

de consejeras (Tamayo, 1997).

Los profesionales del turismo de mafiana deberan tener un pic en el mundo real,
conocer bien los destinos y las expectativas de sus clientes y ofro en el mundo virtual: un

dominio perfecto de las nuevas tecnologias para servir mejor a sus clientes,

D¢ acuerdo con Martin (1999) “La utilizacion de la tecnologia de la informacion
incide en la mejora de la calidad en dos vertientes. Por un lado, produciendo ahorro de
costes y optimizando los procesos, 1o que redunda en la mejora de la gestion. Por otro lado,
la aplicacidn de ecstas tecnologias posibilita la prestacion del servicio en mejores
condiciones y la incorporaciéon de nuevos servicios, lo que redunda en una mayor

satisfaccion del cliente”.

El turismo, mas que otros sectores, estd orientado por el mercado y por la continua
evolucién de la demanda y su éxito depende de la adecuacion a las necesidades y gustos

particulares de cada cliente.

Las agencias de viajes, por tanto, deben jugar un papel importante en este nuevo
panorama por varios motivos. En primer lugar, la mera intermediacién en la compra de

billetes o reservas de hoteles va a pasar a ser una actividad secundaria tendente a disminuir
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considerablemente en volumen, a la vez que la cantidad de informacién disponible en la
red deberd ser tratada y depurada para guiar al cliente final y se hard cada vez mis
necesario el asesoramiento experto, especialmente en los destinos lejanos y menos

conocidos.

Las principales funciones de las agencias de viajes en el actual escenario de
comercio electrénico y mnuevas tecnologias van a cenfrarse en ¢l asesoramiento, la
confeccidn de viajes personalizados y la prestacion de servicios complementarios de gran
valor afiadido. Por tanto, las estrategias de las agencias de viajes en Espafia deberin
centrarse en el aprovechamiento de estas nuevas tecnologias para oftrecer un producto
altamente diferenciado y de gran calidad que pueda competir con éxito en el nuevo

escenario que se estd configurando (Lewis y Talalayesky, 1998).

Los nuevos canales de venta por Internet presentan un crecimiento continuo de
usuarios y esto puede significar una importante perdida de negocio, para las empresas que
basen su negocio en la intermediacion. Soélo sobrevivirdn y podrin adquirir una Ventéja
competitiva aquellas que formen a sus agentes como expertos en el uso de las nuevas
herramientas tecnolégicas de busqueda por Internet v puedan ofrecer a sus clientes un

servicio personalizado, ripido y muy satisfactorio.

El agente de viajes debera disponer de sistemas de informacién mucho més potéentes
v sofisticados que los que van a estar a disposicion del cliente final, en los cuales debera ser
un experto, capaz de conducir a sus clientes a través de la red. El objetivo fundamental de
las agencias de viajes se deberd centrar en afiadir valor al proceso de disefio v empaquetado
de servicios turisiicos, es decir, el agente de viajes deberd especializarse en los productos y
destinos que venda de manera que el cliente final acuda a él en busca de una opinién
experta y asesoramiento para confeccionar ¢l paquete de viaje que desee, que serd un
paquecte a medida para cada cliente. Este cliente va a disponer de muchas alternativas por lo
que sera muy exigente y solo podra ser fidelizado gracias a un servicio de maxima calidad.
Todo esto podria determinar importantes variaciones en el actual esquema de trabajo de las

agencias de viajes.
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En los dltimos afios el sector servicios, y en especial, el turismo, ha venido
experimentando una inmegable capacidad de expansién. Pues bien, la evolucion futura de
este sector va a depender de la evolucién de los habitos de consumo y de la capacidad de
adaptacion de las empresas turisticas que deben orientarse a la prestacién de servicios
basados en la calidad y en la satisfaccion del cliente (OMT, 2001b).

En resumen, la forma en que el comercio electronico estd afectando a las empresas
de intermediacion turfstica es en la exigencia de unos mayores niveles de calidad y la

ineludible obligacion de confeccionar productos y servicios con mayor valor afiadido®.

2.4.6. El futuro de las agencias de viajes

Sin duda, es arriesgado intentar hacer conjeturas sobre cudl serd el futuro de las
agencias de viajes, indudablemente é€sta no seria una tarea facil, debido a que nos
encontramos en un entorno lleno de incertidumbre. Pero si es posible destacar, las
tendencias estratégicas que se observan entre las empresas que conforman este subsector
furistico v también los avances tecnoldgicos que representan grandes cambios en el futuro
de estas empresas. En nuestra opinidn, actualmente, ambos aspectos constituyen una base a
partir de la cual el lector puede formarse sus propias ideas acerca del futuro de las agencias

de viajes.

Existe actualmente una mejor capacidad directiva por parte de los ejecutivos de las
empresas turisticas (Poon, 1993) y esto, sin duda, es un factor que produce mayores niveles
de competitividad entre las agencias de viajes. De ahi que sea jusfo destacar una fuerte
tendencia al incremento de asociaciones entre agencias de viajes y al aumento de aplicacién
de estrategias de infegracion, alianzas y acuerdos estratégicos enfre las empresas de este

sector.

3 Vgass, por ejemplo, los trabajos de Tamayo (1997), Lewis y Talalayeski (1598) y Martin (1999) centrados en el estudio de las nuevas
tecnologias en Ia distribucion turistica y el anélisis de las opertunidades y amenazas que éstas presentan.
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e Incremento de asociaciones entre agencias de viajes.

En el transcurso de estos dltimos diez afios se observa una fuerte tendencia a
mcrementar la existencia de asociaciones enfre las agencias de viajes. Al parecer, su
creacién es una opeién importante sobre todo para las agencias pequefias e independientes,
debido a que en un mercado tan competitivo éstas tienen dificultades para generar su propio
producio. Este fenémeno deja a una gran cantidad de agencias en una posicién poco
ventajosa, ya que las mismas terminan vendiendo los productos de las empresas mds
grandes (Vila, 1997). En consecuencia, las agencias deciden agruparse buscando la forma
de convivir con las grandes empresas del sector. De cualquier manera, hay que decir que
durante todo este periodo de evolucidn de las agencias de viajes, han surgido diversos tipos
de asociaciones, pero que ahora las asociaciones con fines de mejorar el poder de

negociacion son las que estan adquiriendo mayor auge (DBK, 2001).

Como ejemplo de asociaciones que han sido creadas en esta década se pueden citar
entre ofras, Gebta —Espaﬁa, agrupa empresas del sector que estén dedicadas sobre todo a
cubrir el segmento de viajes de negocios; Avasa o Agencias de Viajes Agrupadas, da
asesoramiento como mayorista a las agencias socias; El gropo Star Vigjes, constituye una
red comercial importante dentro del sector con gran potencial de compra de servicios
turisticos; la Agrupacién de Minoristas Asociados (AMA) s6lo esté integrada por agencias
perteneéientes a Aedave; El Grupo de Agencias Independientes (GEA); El Grupo Over.
Estas asociaciones se han creado con diversos fines, entre ofros, para obtener mejor
representacion, gestion, apoyo, defensa de imagen, poder de negociacidn frente a

proveedores, asesoramiento profesional, etc.

s«  Aunmento de estrategias de integracion, de alianzas y acuerdos estratégicos.

Cada dia se observa con més frecuencia que las empresas del sector turistico

intentan crecer o aumentar su margen de beneficios, recurriendo a las estrategias de
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integracién' (vertical, horizontal y diagonal) y/o estableciendo alianzas y acuerdos

estratégicosls.

Por ultimo, debemos seﬁélar, dentro de las principales tendencias del sector, el
nuevo escenario de las tecnologias cada vez mas asequibles y accesibles. Irrumpen nuevos
distribuidores furisticos y nuevos canales de venta que soslayan a antiguos distribuidores y
agencias y ponen en discusion su papel en la distribucion turistica, si bien en la actualidad

son todavia utilizados en Espafia de forma embrionaria, aunque creciente.

La confluencia de unos y otros factores conlleva amenazas para las agencias, como
la yva mencionada disminucion de los ingresos por comisiones, y los riesgos de
desintermediacion. Las mayores amenazas para las agencias estin relacionadas con los
nuevos canales de distribucidn, los nuevos medios de pago y el billete electrdnico v, a estas

amenazas, se ven mas expuestas las agencias pequefias e independientes.

Pero, por otro lado, también las nuevas tecnologias ofrecen a las agencias vehiculos
para mejorar su funcionamiento, siendo las principales aplicaciones la promocion, la
autoedicion, el marketing directo, la interactividad y la informacién disponible para

aumentar la formacion de los agentes.

Algunas areas como las reservas, la calidad o la rapidez en la gestién pueden ser
notablemente mejoradas mediante las nuevas tecnologias, y en todo caso se abren

posibilidades para reducir ¢l coste y mejorar la productividad y el servicio prestado.

Hoy dia se observa dentro del sector turistico la existencia de grupos empresariales
de gran magnitud, que cuentan con su propia cadena hotelera, tienen participacion en el

capital de alguna linea aérea, poseen transportes terrestres, disponen de una o varias

4 Vgase Poon (1993), para una explicacién minuciosa acerca de la aplicacién de la estrategia de integracién (vertical, horizontal y
diagenal) por parte de las empresas del sector turistico y de otros sectores que sirven de apoyo en ¢l caso de la integracidn diagonal.
'S En ¢l VII Forum Gebta-Espafia (1997} se concluyé que las agencias de viajes podian plantearse estrategias de crecimiento por vias

como: formar grupes de compra, grupos de comercializacion o aplicar estrategias de integracién.
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empresas mayoristas y de una red de agencias de viajes minoristas a través de las cuales
evidentemente distribuyen sus productos. Por ejemplo: el grupo Globalia, conformado por
la linea aérea Air Europa, la mayorista de viajes Travelplan y la cadena de minoristas
Halcon Viajes. Asimismo, tenemos los casos de los grupos Marsans, Grupo Iberia,

Empresas Barceld, etc.

Las empresas turisticas emplean estrategias de integracion buscando controlar el
mayor numero de elementos posibles dentro de la cadena de valor, que finalmente tiene un
cliente comtin. De este modo, un grupo empresarial pretende apropiarse de un margen

mayor del que le corresponderia si se dedicara a intervenir en un solo eslabdn de la cadena
de valor.

Por otra parte, en un entorno como ¢l turistico, en el que todo cambia continuamente
y en el que son las grandes empresas las que controlan el mercado y es mds facil recurrir a
otras empresas con éxperiencia e infraestructura para prestar un servicio, que invertir
tiempo y capital propio para comenzar de cero a crear una capacidad que probablemente
cuando esté completamente desarrollada ya no serd tan relevante para el éxito de la
empresa. Por esta razén, actualmente se recurre con mayor frecuencia a las alianzas

estratégicas.

Ciertamente, la cooperacion entre empresas no necesariamente va acompafiada de
un intercambio accionarial, es decir, no todas las firmas quieren participar en el capital de
otras, y mucho menos que esas otras fomen participacion en su negocio, pero si hay muchas
agencias de vigje que deciden mantener acuerdos con otras empresas (ya sean agencias de
viaje o proveedores de servicios turisticos) para aprovechar asi las relaciones dentro de su
entorno vy sacar partido de los recursos y capacidédes que otros han desarrollado

previamente o que tienen posibilidades de mejorar.

Por ultimo, debemos sefialar, dentro de las principales tendencias del sector, el
nuevo escenario de las tecnologias cada vez mas asequibles y accesibles. Irrumpen nuevos

distribuidores turisticos y nuevos canales de venta que soslayan a antiguos distribuidores y
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agencias v ponen en discusion su papel en la distribucidn turistica, si bien en la actualidad

son todavia utilizados en Espafia de forma embrionaria, aunque creciente.

La confluencia de unos y otros factores conlleva amenazas para las agencias, como

la disminucion de los ingresos por comisiones, ylos riesgos de desintermediacion. Las

mayores amenazas para las agencias estdn relacionadas con los nuevos canales de
distribucién, los nuevos medios de pago y el billete electronico v, a estas amenazas, se ven

mis expuestas las agencias pequefias e independientes.

Pero, por otro lado, también las nuevas tecnologias ofrecen a las agencias vehiculos
para mejorar su funcionamiento, siendo las principales aplicaciones la promocién, la
autoedicion, el marketing directo, la interactividad y la informacién disponible para

aumentar la formacion de los agentes (Esteban y Rubio, 2002).

Algunas 4reas como las reservas, la calidad o la rapidez en la gestion pueden ser
notablemente mejoradas mediante las nucvas tecnologias, v en todo caso se abren

posibilidades para reducir el coste y mejorar la productividad y el servicio prestado.

Por el contrario, es cierto que las agencias de viaje corren el riesgo de perder el
papel central que han disfrutado hasta ahora, por la competencia de otros sectores antes
ajenos a la distribucién turistica como los servicios de comumicaciones o las organizaciones

de distribucion turistica promovidas por los propios productores.

Las agencias deberdn orientarse hacia la diferenciacién mediante el reforzamiento
de su funcién asesora, la formacion de sus agentes, el conocimiento de la demanda vy la
adaptacion a las necesidades particulares de cada cliente. Las nuevas tecnologias facilitan

esta labor.
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2.4.7. Agencias minoristas. Analisis DAFO

Las agencias de viajes minoristas presentan algunas rasgos comunes a las agencias
mayoristas pero también observamos particularidades derivadas de su contacto més directo
con el cliente final. A través de los datos de la consultora DBK (2001) y Nexopublic
(2000), hemos intentado resumir las principales debilidades y fortalezas, asi como las
oportunidades y amenazas que sc observan para ¢l conjunto del sector. En el Cuadro 2.2 se

resume el analisis DAFQ del sector minorista.

Cuadro 2.2 Analisis DAFO. Agencias minoristas

Fortalezas Debilidades
Distribucién amplia por todo el territorio Actividad muy sensible al ciclo econdmico
Proximidad al usuario Margenes comerciales estrechos

Funcién interlocutota y flexibilidad de|Estacionalidad de la actividad
adaptacion
Excesiva atomizacion
Mejores medios de bisqueda y consulta de
desiinos y servicios Canales de intermediacion alternativos

Oportunidades Amenazas

Mejora en la gestion gracias a las nuevas | Desaceleracion de la actividad econdémica
tecnologias ‘
Disminucién de las  comisiones de
Viajes de empresas intermediacion

Adguisicién de agencias virtuales Falta de implantacién de modelos de calidad
en el sector

a. Fortalezas

Las principales fortalezas que presentan las agencias minoristas son la proximidad

al usuario y el elevado numero de puntos de venta que tiene el sector.

w

El sector minorista ha realizado, en los Gltimos afios, grandes inversiones en

tecnologia, lo cual les posibilita el mejor acceso a medios de blsqueda y consulta de
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destinos y servicios. Por otro lado, las agencias pueden tener expertos en busquedas en la

red, posibilitando la creacién y venta de nuevos productos antes no rentables.

A

La funcién interlocutora y consultora de la agencia, depositaria de 1a confianza del
usuario, que prefiere tratar con personas que asesoran y se¢ comprometen con una buena
cleccién y que ofrecen flexibilidad para adaptarse a los gustos de los clientes. Las agencias
estan en una buena posicién para ofrecer nuevos servicios asi como para captar nuevos

nichos de actividad.

Al no requerir grandes inversiones, las agencias pueden acomodarse mejor a las

coyunturas furisticas que dan lugar a fluctuaciones de la demanda.

Al mismo tiempo, el abaratamiento de las comunicaciones y el acceso a mayor
numecro de productos y ofertas a través de los sistemas globales de distribucién; el
surgimiento de grupos de gestion y compra como via de supervivencia de las agencias
independientes y el nacimiento de pequefias empresas especializadas que se adaptan a las

nucvas neccsidades de la demanda se constituyen como las principales fortalezas del sector.

b. Debilidades

En cuanto a las principales debilidades que presentan las agencias de viajes

podemos citar las siguientes:

La falta de asociacionismo que actuaria como coordinador de esfuerzos y actuaciones
frente a los proveedores de servicios asi como de interlocutores vélidos ante las

administraciones publicas.

. La eliminacién de las agencias de viajes como canales de intermediacion por parte de
determinados proveedores de servicios turisticos, por encontrarse ellos mismos, por un
lado, en la necesidad de reducir costes y, por otro, con la posibilidad de contactar

directamente con el cliente final.
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La debilidad estructural del sector en general, excepto en los grandes grupos y el hecho
de que la actividad turfstica sea muy sensible al ciclo econdmico y que funcione con

margenes comerciales estrechos.

La excesiva atomizacién empresarial de las agencias minoristas, lo que les pone en una
sitnacién de inferioridad a la hora de negociar con los proveedores de servicios y el
importante “gap” entre las agencias de viaje grandes, que se han fortalecido mediante
procesos de integracidn, frente a empresas pequefias, con muchas dificultades para reducir

costes.

Por ultimo, la estacionalidad de la actividad turistica también afecta al sector, asi como

Ia falta de adecuacion del servicio en relacidn a las nuevas demandas del mercado

¢. Oportunidades

El sector de las agencias de viajes presenta, sin embargo, una serie de oportunidades
que pueden ser aprovechadas para lograr un mejor posicionamiento en los nuevos

mercados.

Entre las principales oportunidades cabe destacar, ¢l aprovechamiento de las nuevas
tecnologias para mejorar la informacién y abaratar los costes; la adquisicion de agencias
virtuales o venta de los servicios a través de la red lo que permite reducir los precios y
contactar con un mayor numero de clientes y el aumento de la potencialidad del mercado

debido a la aparicién de nuevos destinos y nuevas formas de turismo.

También constituye una oportunidad, si se sabe aprovechar, la creacién de nuevos
productos turisticos con un mayor valor afiadido. Dadas las altimas tendencias del sector,
las empresas que sobrevivirdn seran las mas eficientes y operativas lo que redundara en una

mejor imagen del sector en general.
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Las nuevas tecnologias van a posibilitar una mejora en la gestién, ademas de una
mayor facilidad para el almacenamiento de la informacion de cada cliente v su posterior
uso para la venta; el acceso a centrales de reservas y la disponibilidad de mayor

informacion cn relacion a los proveedores de servicios.

d. Amenazas

Las principales amenazas que afectan al sector de las agencias de viajes minoristas
son, en primer lugar, la disminuciéon de ingresos debida a los recortes de comisiones
impuestos por los proveedores de servicios y la disminucién de la actividad intermediadora
para aquellos servicios que puedan ser adquiridos por otros medios, como billetes aéreos o
billetes de tren. El desarrollo de Internet como canal de distribucién v venta directa por

parte de los proveedores es, al mismo tiempo, oportunidad y amenaza.

En segundo lugar, la reducida rentabilidad de la facturacién total que supone una
descapitalizacidn para la mayoria de las empresas, que no pueden afrontar los nuevos retos
de formacion v tecnificacion. A nivel nacional también es importante ¢l clevado nimero de
turistas extranjeros, especialmente en las zonas de costa, que dificulta las ventas para el

mercado nacional, mas tardio a la hora de hacer reservas.

Y, por dltimo, la falta de implantacidn de modelos de calidad en el sector, la
creciente experiencia viajera de los consumidores y el consecuente aumento en el grado

exigencia.

Hasta aqui hemos hecho un repaso de la situacion actual del turismo en general y de
las agencias de viajes, en particular. En el siguiente capitulo vamos a analizar, por un lado,
los principales elementos de la oferta en las agencias de viajes espafiolas y, por otro, las

principales expectativas y tendencias por parte de la demanda.
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CAPITULO I

OFERTA Y DEMANDA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS EN LAS
AGENCIAS DE VIAJES |

“Cada cual tiene su particular manera de pasear por el mundo™
(Delibes, 1970)
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3.1. LA MOTIVACION VIAJERA

3.1.1. El concepto de motivacidn viajera

A la hora de definir la motivacion viajera nos encontramos con varias dificultades.
Por un lado, son muchas y muy diferentes las motivaciones que subyacen a la hora de
realizar un viaje. Por otro lado, muchos autores han intentado definir esta motivacién o

motivaciones desde muy distinios puntos de vista.

La Real Academia de la Lengua ofrece una interpretacién en exceso limi’éada sobre
la motivacion viajera, dice que los viajes en su mas amplio sentido, “son fan antigiios
como el hombre y han tenido siempre dos moviles fundamentales: la nécesia’ad v el
espiritu de aventura”. En la actualidad el viaje entendido como un medio para llegar a un
destino es un concepto muy limitado (Albert, 1998 , Vogeler y Hernnadez, 2000). Hoy dia
salir de viaje constituye un fin en si mismo. Al mismo tiempo, en otras épocas, salir de
viaje era sinébnimo de preocupacion, e incluso, de riesgo. En la actualidad el viaje tiene,
muchas veces, un significado asociado a lo agradable y placentero. Por Gltimo, hasta hace
relativamente poco tiempo los viajes estaban restringidos a una limitada minoria. Hoy, en
los paises desarrollados, viaja un gran nimero de personas. Estos cambios sociales hacen
que las actuales motivaciones para viajar hayan variado sustancialmente en la forma y

fondo y sean de caracter muy variado y heterogeneo.

La dificultad en el analisis de las motivaciones radica en que el proceso de decision
de compra en turismo no se inicia como consecuencia de una sola motivacion. Intervienen
diferentes motivaciones interrelacionadas que, ademds, varian segun el individuo v la

situacion, e incluso no siempre son faciles de medir (Vazquez y Trespalacios, 1998).

Debemos sefialar -como mencionan Vogeler y Hernandez (2000)- que, en la mayor
parte de los casos, las motivaciones viajeras responden a razones intimas o psicologicas y

por tanto existirian tantas como viajeros. Por otro lado, es muy frecuente que exista mas
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de una motivacidn viajera y, por tiltimo que, una vez comenzado el viaje es frecuente que

se afiadan otras motivaciones distintas a la original.

Existe una notable heterogencidad de enfoques en el andlisis de las motivaciones
en turismo. Crompton (1979) divide las motivaciones turisticas entre las de tipo
sociopsicolégicas (Huida del entorno habitual, regreso a las raices, relajacién, prestigio,
exploracién del yo ¢ interaccién social) y las culturales (Bisqueda de novedad, educacion,

exploracion de entornos diferentes).

Otros autores, como Isho-Ahola (1980) y Krippendorf (1987) hablan de la
motivacion turistica como un conjunto de necesidades personales que van desde el deseo
de escapar del entormno cotidiano a la necesidad de ampliar horizontes, la diversion e,
incluso, la autorrealizacion personal. Otros autores en esta misma linea son. Schmidhauser
(1989) y Alvarez (1994).

Albert (1998) habla del concepto de necesidad viajera -equiparable, en este caso a
la motivacién- como un conjunto de necesidades donde subyacen aspectos psicoldgicos
como la necesidad de descanso fisico vy mental, (romper con la rutina diaria, disfrutar del
ocio), actividad fisica y deportiva, relacionarse, conocer gente, hacer negocios o contactos
profesionales, recrearse en la naturaleza, conocer culturas diferentes, cuidarse el cuerpo,

autorrealizacién espiritual y otras nuevas que aparecen dia a dia en la sociedad moderna.

MclIntosh et al. (1990) hacen una clasificacién mas detallada de las motivaciones

turisticas y las dividen en cuatro grupos basicos:

- Motivaciones fisicas (descanso, salud y recreo)
- Motivaciones culturales (conocer nuevas cultural y entornos)

- Motivaciones interpersonales (entablar relaciones, conocer gente, visitar amigos)

- Motivaciones de status y prestigio( desarrollo personal, deseo de reconocimiento)
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Esta clasificacion ha sido recogida por varios autores a la hora de analizar las
distintas motivaciones del viajero potencial, entre ellos Vogeler y Hernandez (2000) v
Milldn (2001).

‘ Vogeler y Hernandez (2000) recogen una lista de razones o motivaciones para
viajar, algo mas detallada y mejor adaptada a las caracteristicas del mercado. Divide las

motivaciones viajeras en seis grupos que son los siguientes:

- Razones culturales, educativas y profesi(;nales (conocer culturas, arte, idiomas,..)

- Razones étnicas (regreso al origen, motivos sentimentales)

- Razones deportivas (asistencia a manifestaciones deportivas o practica de deportes)
- Razones fisicas (descanso, reposo, salud)

- Razones socioldgicas (conocer mundo, viajes de estudios, lunas de miel) |

- Razones religiosas (peregrinaciones, visitas a lugares religiosos)

La OMT también ofrece una clasificacion de las motivaciones viajeras y divide a los

turistas segin el motivo del viaje en seis grupos diferentes:
- Ocio y recreo

- Visitas a parientes y amigos

- Negocios o motivos profesionales

- Tratamientos de salud

- Religion y peregrinaciones

- Otros motivos

Las estadisticas espafiolas a disposicion oftecen una clasificacion mas general,
dividiendo a los viajeros en cuatro grandes grupos (Ocio y vacactones, visita a famili;res,
negocios y otros motivos). De acuerdo con Frontur (2000), los espafioles que viajaron al
extranjero lo hicieron por motivos de ocio en un 70% y los que viajaron por Espafia, por

el mismo motivo, fueron el 67%.
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Todos los autores mencionados concentran su atencién en la variedad de

necesidades que pueden motivar el comportamiento turistico. Existe una amplia gama de

motivaciones que determina asimismo una vasta tipologia de consumidores. Algunas de

ellas son de cardcter mas conductual o de preferencia, ya que el propio proceso de toma de

decisién de cada individuo origina una demanda turistica distinta (Vézquez y

Trespalacios, 1998).

En este sentido Bosch (1995) ofrece una clasificacién de motivaciones basicas en

la que relaciona distintas motivactones turisticas con el tipo de producto o viaje

demandado. En el cuadro 3.1 resumimos algunas de las principales.

GRUPO TURISTICO/ PRODUCTO TURISTICO

MOTIVACION BASICA

Sol y playa en viaje organizado

Disfrutar de un clima célido y del mar con
actividades organizadas

Sol y playa en viaje individual Disfrutar de un clima céalido y del mar con
eleccidn libre

Vacacional tradicional Veraneo familiar en contacto con familiares y
conocidos

Turismo de salud Seguir un tratamiento de salud o puesta en forma

Deporte y aventura

Vivir experiencias fuera de lo comun v practicar
deportes

Turismo rural y agroturisme

Busqueda de descanso y contacto con la
naturaleza

Turismo cultural tradicional

Visita pasiva de monumentos y atractivos
histdricos y artisticos

Turisme cultural vivencial

Vivir 1a cultura y experimentar activamente lo
que ho se conoce

Turismo De elite

Experimentar el lujo en destinos prestigiosos y
exclusivos

Turismo de negocios

Realizar negocios

Viajes de estudios y formacion

Aprender determinadas disciplinas, lenguas,
aumentar conocimientos

Fuente: Adaptado de Bosch (1995).

Si la agencia obtiene un conocimiento suficiente de las motivaciones turisticas de

sus clientes estard en mejores condiciones para satisfacer a su demanda a través de los

productos y servicios mas adecuados.
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Dada la gran variedad de motivaciones turisticas nos parece adecuado citar aqui a
Delibes (1970} v resumir esta amplitud de comportamientos y motivaciones con la
siguiente cita: “Cada cual tiene su particular manera de pasear por el mundo. Las
Jormas del paseo son tantas como cabezas y si para unos la vida y el mundo no
constituyen mds que un proceso para ordenar piedras, para otros se reduce a la idea
religiosa y a su correspondiente expresion plastica y ain, para algunos, al arte -pobre
arte- de exaltar Ia frivolidad. En puridad, uno puede recorver el mundo saltando de
piedra en piedra, de santuario en santuario o de cabaret en cabaret. El mundo es
susceptible de medirse con muy distintas medidas. Las técnicas del paseo, como las

opiniones, son, por tanto, muy variadas.”

Por todo lo dicho hasta aqui, a la hora de realizar un viaje, nos encontramos con
un conjunto de motivaciones y necesiades de cardcter muy variado. Algunas de ellas estdn
relacionadas entre si y otras se dan de forma exclusiva. En resumen, podemos decir que la
motivacién viajera surge y se alimenta de muchas y muy distintas motivaciones y

necesidades humanas que estan en continua evolucion.

La oferta y venta de los viajes puede fracasar si no se detectan estas causas 1iltimas
que incitan a viajar y obliga a los agentes de viajes a ser observadores sociales permanentes
del mercado (Albert, 1998). Por otra parte, como el viajero actual tiene a su alcance muchas
posibilidades para prescindir de las agencias de viajes resulta necesario en este negocio
detectar las necesidades de servicio o “valor afiadido™ profesional que pueden brindar estas

empresas.

3.1.2. Nuevas motivaciones viajeras

Con la velocidad, el rasgo mas definidor de nuestra época es la inestabilidad. Casi
nadie sabe vivir hoy sin moverse (Delibes, 1970). El bienestar social alcanzado, la
tecnologia, la informacién sobre otras formas de vida y la madurez viajera ha despertado

nuevas necesidades, motivaciones e inquietudes viajeras.

82




et

OFERTA Y DEMANDA DE PRODUCTOS Y SERVICTIOS EN LAS AGENCIAS DE VIAJES

Ya hemos mencionado, en el epigrafe anterior, las principales motivaciones viajeras
y los intentos de clasificacién que han ilevado a cabo diversos autores. Sin embargo,
constatamos que surgen constantemente nuevas motivaciones y necesidades y, que para un
mismo viajero, cambian y evolucionan a lo largo del tiempo, como seiialan Albert (1998) y
Vogeler y Hernnadez (2000). El viajero novato o poco experimentado prefiere empezar por
conocer su propio entorno cultural, Cuando el viajero se siente mas maduro surge en él la
necesidad de conocer otras culturas 'y formas de vida diferentes. Por ultimo, el viajero mas
experimentado busca profundizar en itinera{ios més cortos y descubrir rutas insolitas, tanto

de su propio entorno como de otros entornos culturales.

Por otro lado, los cambios en los gustos y preferencias de los individuos conduce a
nuevas motivaciones para viajar, Por ejemplo, como sefiala la OMT (2001c), los viajeros
con necesidades basadas en aficiones personales, los viajeros que desean realizar deporte
al tiempo que conocen un lugar y los viajes que combinan descanso con algin tipo de

experiencia cultural o educativa.

Podriamos mencionar también a los viajeros que desean viajes urbanos o
cosmopolitas que concentran compras, visitas a museos y asistencia a espectaculos o

conciertos en metrépolis emblematicas (Albert, 1998).

En los dltimos afios se aprecia una clara necesidad de vuelta a la naturaleza (OMT, J

2001b), senderismo, trekking o formas de turismo rural, agroturismo, ecoturismo, etcétera.

Durante los meses de verano del afio 2002-segiin las primeras estimaciones del IET- las il
casas de turismo rural en el norte de Espaiia tenian todas sus plazas ocupadas mientras que
en las costas levantinas, en Baleares y Canarias quedaban muchos hoteles con plazas i.‘r‘,;
libres. Cada vez es mayor la demanda de este tipo de vacaciones frente a las tradicionales i
de sol y playa en lugares masificados. Esta tendencia de vuelta a la naturaleza coexiste .y,
en algunos casos, se ofrece de forma conjunta con aventuras de riesgo controlado .como L

rafting o rutas en canoas. it
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En esta misma linca, frente al estrés de la vida diaria, observamos una necesidad de
relajacidén, serenidad y contacto con el mundo espiritual, como sefiala Bordas (2002)
Ejemplo de esta tendencia son los viajes a monasterios, cursos de autoayuda o granjas de

descanso.

También podemos hablar de una necesidad o motivacion a vivir, por lo menos unos
dias, por encima de las posibilidades habituales, en hoteles de lujo o con superconfort,
disfrutando de actividades sofisticadas, "como forma de autorecompensa personal
(Schmidhauser, 1989).

No debemos dejar de sefialar determinados segmentos de la demanda que aumentan
en niimero y en ganas de viajar como ¢s ¢l segmento de la tercera edad v el de los

minusvalidos que demandan viajes con caracteristicas especiales.

Por tltimo, debemos citar las necesidades de juego, diversion, fantasia. En este
sentido, se han incrementado notablemente en los 1ltimos afios los Parques de Atracciones
y Parques Tematicos (Port Aventura en Tarragona, Isla Magica en Sevilla, Wamer Bross

en Madrid o Eurodisney en Paris).

3.1.3. Expectativas y preferencias del viajero

“Satisfacer las expectativas de la demanda vigjera es el nivel superior al que se debe
aspirar en la Gestion de mejora de la calidad de una Agencia de viajes.” (Albert, 1998)
Esta definicion supera la satisfaccion de la simple necesidad, que es el objetivo de cualquier
producto o servicio, y por ello se convierte en el parametro de calidad que cada empresa

debe definir y cumplir para complacer a su demanda.

Las motivaciones inician ¢l proceso de decision de compra de un viaje y orientan el
comportamineto del consumidor dirigido a su satisfaccion; sin embargo, son imprecisas y

pueden ser satisfechas mediante la adquisicion de productos tursiticos diferentes (Miildn
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2001). En la actualidad, la oferta turistica estda muy diversificada y son muchos los destinos

que pueden satisfacer una misma motivacidn turistica.

Como sefiala Goodall (1991), en contraste con las motivaciones, las preferencias
turisticas son mas especificas y gjercen una influencta mas precisa y determinante en el
comportamiento de compra. Segin este autor, a través de la interaccién entre las
motivaciones v las preferencias individeales, el cliente genera una jerarquia de objetivos.
Los objetivos representan las expectativasbcreadas en torno a unas vacaciones o viaje
determinado y la probabilidad de que sean satisfechas depende, en buena medida, de la
claridad con que sean identificados. Esta depende, a su vez, de las experiencias turfsticas

anteriores del individuo y de la informacidén de que disponga.

La eficacia de la funcién asesora de las agencias estd condicionada enormemente por
las diferentes situaciones de partida en que puede encontrarse el cliente segiin ¢l grado de

definicion de sus expectativas, su disponibilidad de informacién y experiencia previa.

La clave se encuentra en la capacidad del agente para alcanzar un conocimiento
suficiente de estos factores que le permite ofrecer el servicio més adecuado a cada situacién

(Millan, 2001).

La satisfaccion de las expectativas exige a la agencia de viajes no s6lo un nivel alto de
cualificacion técnica en sus profesionales, sino también tecnologia y organizacién en sus
procesos productivos, asi como la aceptacion de la filosofia, los sistemas de aseguramiento

y de control propios de la cultura de la calidad.

La identificacién de las expectativas del cliente! es un paso dificil porque su

descubrimiento implica una investigacién de mercado més profunda, v n{ayor

i Parasuraman, Zethal y Berry (1985) llevan a cabo una investigacion sobre las expectativas de los clientes en relacion a los servicios

que trataremos en el capftulo siguiente.
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profesiona]idad en el agente de viajes a la hora de establecer o formular las preguntas al
cliente en el punto de venta. Las dificultades para conocer las expectativas de los diferentes
segmentos de la demanda disminuyen si el agente de viajes tiene una actitud proactiva y
procura estar informado de las tendencias en los habitos de consumo de la demanda viajera

que continuamente estan apareciendo en el mercado.

Sin embargo, no debemos olvidar que ¢l contacto con ¢l cliente en el punto de venta
es un punto clave para recoger las expectativas. Por ello, la opinion de los agentes de viajes
debe ser muy tenida en cuenta por mayoristas y directivos de producto. Expertos en calidad
de servicio, como Zeithaml, Parasuraman y Berry (1985 y 1988), definen los siguientes

factores de influencia en las expectativas:

e Lo que los clientes escuchan de otros clientes,

o  Lasnecesidades personales de los clientes.

. Experiencias pasadas,

* La comunicacion externa de los proveedores de servicios y agentes,

° Otros como la imagen, marca, precios.

En turismo es muy habitual que exista una gran flexibilidad entre el viaje inicialmente
plancado v el finalmente ejecutado (Goodall, 1991 y Millan, 2001), dado que en el proceso
de decisién de compra intervienen un gran nimero de factores que pueden influir en un
sentido u otro en la decisiéon final, pudiendo ser la agencia de viajes uno de los maés

importantes.

En algunos casos, las agencias pueden influir en gran medida sobre el cliente o
incluso llegar a generar su propia demanda, especialmente cuando el individuo no tiene una
idea preconcebida o completamente definida del tipo de viaje que desea. Esta situaciéon
suele darse cuando el tipo de cliente dispone de un grado de experiencia reducido en la

compra de productos turisticos. Como sefiala Millan (2001), este tipo de clientes suele

86



~t

OFERTA Y DEMANDA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS EN LAS AGENCIAS DE VIAJES

presentar una mayor propension a responder favorablemnete a la oferta de productos

estandarizados preconcebidos por la agencia.

En el extremo opuesto estan los clientes que demandan productos mas innovadores,
especializados o no estandarizados. Este tipo de clientes tiene sus objetivos vacacionales
muy claramente definidos y, en esta situacién, el valor afadido que pueda aportar la
agencia se fundamenta en la capacidad del agente para ofrecer al cliente un producto que

responda a dichas expectativas u objetivos. -

Para desarrollar una adecuada gestion de [a calidad cada agencia de viajes debera
tener la capacidad de reconocer las expectativas y objetivos basicos de sus clientes y

adecuarse a ellos en cada situacion.

Las expectativas del viajero son, por tanto, muy diferentes y dependen, en gran parte,
de su disponibilidad de informacién y de su experiencia previa, ademdis de otros factores

relacionados con los gustos y preferencias personales.

De forma muy general, Albert (1998) clasifica las expectativas basicas del viajero en

tres grupos, que son los siguientes:

1) Expectativas sobre el servicio que se espera recibir de una agencia de viajes®.
2) Expectativas sobre el viaje

3) Expectativas sobre el desarrollo del viaje.

% Parasuraman, Zeithalm v Bery (1988) resumieron estas expectativas, par los sefvicios en general, en tomo a cinco factores: Elementos

tangibles, Fiabitidad, Capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia.
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En general, las expectativas del cliente con respecto al servicio que espera recibir en
una agencia de viajes tienen que ver con una acogida amable, un tiempo de espera reducido,
profesionales cualificados, informacién actualizada, rapidez en la gestion, garantias y

facilidades de pago.

Por otro lado, las expectativas sobre el viaje y su desarrollo estarian relacionadas con
los recursos turisticos del destino, horarios de viaje comodos, visitas a los lugares de mayor
interés, actividades complementarias acordes con los gustos de cada cliente v una cuidada
seleccion de los proveedores con los que trabaja la agencia asegurando alojamientos,

restaurantes y servicios de transporie de calidad.
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3.2. LA OFERTA DE LAS AGENCIAS DE VIAJES

3.2.1. Introduccion

Una vez analizados los rasgos més caracteristicos del turismo, las principales
tendencias y perspectivas para los préximos afios y la sitnacion actual de las agencias de
viajes en Espafia, junto con lo que entendemos por motivacion viajera y las principales
expectativas de los clientes en torno a los viajes, vamos a centrarnos en la oferta que

presentan las agencias de viajes (tanto de productos como de servicios).

El objetivo de cualquier empresa es la obtencion de unos determinados niveles de
rentabilidad a través de la venta de sus productos o servicios en el mércado. Estos
productos o servicios serdn demandados por los individuos en la medida en que sean
capaces de satisfacer una o varias de sus necesidades. Por tanto, la oferta en las agencias de
viajes es la respuesta en servicios y productos que dan, o deberian dar, a las necesidades y

expectativas del mercado turistico.

Este concepto, como sefiala Bigné (1999), es dindmico e innovador va que
actividades que ahora no forman parte de la oferta habitual de las Agencias de Viajes
pueden serlo en otro momento si se detecta esa necesidad en ¢l mercado. Teniendo en
cuenta la globalizacioén de la actividad turistica y el desarrolio tecnoldgico, las necesidades
viajeras estdn sometidas a un constante proceso de cambio y las Agencias de Viajes tienen
el reto y la oportunidad de adaptarse a ellas con nuevos productos y servicios diferenciados

acordes con esas necesidades.

Con ¢l objeto de analizar hacia donde deben dirigirse los esfuerzos estratégicos en
las agencias de viajes, para satisfacer las nuevas necesidades viajeras, vamos a analizar la
actual oferta de productos y servicios en las agencias de viajes. Después veremos los
principales rasgos de la demanda viajera actual y, por Gltimo, analizaremos los principales

puntos de inadecuacion enire oferta y demanda.
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Dentro de la oferta actual de las agencias de viajes existe una variada gama de
productos y servicios. Establecer diferencias entre los términos servicio y producto es difi-
cil, pues todas las actividades que realizan las agencias Ilevan implicitas servicios. Pero en
general, siguiendo la clasificacion de Aibert (1998), el término servicio debemos aplicarlo a
prestaciones profesionales como la asesorfa o las gestiones de reserva y venta de los
también llamados “servicios sueltos”; y el término producto a la combinacion de bienes y
servicios, ofertados por un precio global. El producto méas vendido son los viajes
combinados, pero también se considera pro\}ducto la organizacion de visitas o excursiones y
la organizacién de convenciones o congresos, viajes deportivos, viajes de estudios..., pues
incluyen una amplia gama de actividades y servicios que los agentes de viajes resuelven en
su totalidad.

3.2.2. Oferta actual en las Agencias de Viajes

La oferta actual de las Agencias de Viajes incluye toda una amplia gama de

actividades que podriamos resumir en tres funciones basicas, que ya hemos citado

previamente en el capitulo 2, y que corresponden a la clasificacion que establecen la mayoria

de los autores, entre otros Pérez (1995) v Albert (1998). Estas funciones son: la funcidén

asesora, la funcién mediadora y la funcién productora.

La funcién Asesora incluye servicios profesionales como: informacién,
comunicacion, comprension de las necesidades del cliente y ayuda en la planificacién del

viaje.

La funcion Mediadora incluye servicios de intermediacién como: Reserva,
emision y venta de los diferentes tipos de servicios sueltos turisticos y de viajes
organizados por otras Agencias de Viajes y representacion de destinos y otras empresas

turisticas a los que puede ofrecer investigacion de mercado, imagen y comercializacion.

La funcién Productora incluye la realizacién de una serie de actividades

encaminadas a sacar y ofrecer un producto al mercado
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Albert (1998) afiade, dentro de la funcidn productora, la funcidn comercializadora que
consisie en dar a conocer y vender al mercado los productos fabricados o distribuidos por
la agencia. Las agencias de viajes comercializan los productos turisticos creados por los
operadores o los prestadores de ser{}icios y, ademas, suelen componer por su cuenta
algunos paquetes turisticos. Ofrecen una gama amplia de servicios, siendo el nucleo

principal de su actividad la venta de paquetes turisticos y billetes de avién (Millan, 2001).

Al margen de las funciones anteriormente descritas, desde la perspectiva del
consumidor, las agencias de viajes constituyen una fuente de informacioén basica sobre

productos turisticos.

Radburn y Goodall (1991) y Buttle (1993) establecen una clasificaciéon més detallada
de las funciones de las agencias de viajes, que ha sido recogida por Milldn (2001) en su

revision de las principales funciones de las agencias de viajes y que es la siguiente:

e Venta de paquetes turisticos, preparacion de itinerarios individuales y viajes

organizados para grupos

e Reserva de servicios de transporte, incluyendo alquiler de coches, billetes de

aviodn, tren, autobus o barco
¢ Reserva de alojamiento v otros servicios de hosteleria en destino

e Organizan traslados en el lugar de destino enire acropuertos v alojamientos,

visitas, excursiones o rutas
e Asesoramiento sobre diversos aspectos o requerimientos del viaje
¢ Informacion sobre horarios, precios de transporte y disponibilidad

e Reservas de servicios especificos como viajes de negocios, turismo deportivo o

ccologico .
e Agesoramiento e informacion sobre las diferentes ofertas disponibles

¢ QGesti6n y tramitacion de reclamaciones
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Millan (2001) afiade a las funciones mencionadas, dirigidas al cliente, otras
funciones desarrolladas por tas agencias dirigidas a los proveedores turisticos. Dentro

de estas funciones, cabe destacar:

¢ Proporcionar redes de venta para los diferentes proveedores turisticos

o Informar a los proveedores sobre las necesidades motivaciones vy

preferencias del cliente final
e Abaratar y facilitar la distribucion y el conocimiento de productos

¢ Dar soporte publicitario y promocional a los productores de servicios

turisticos

Por ultimo, Vogeler y Hernandez (2000) hablan de funciones propias y funciones
secundarias. Las primeras son las funciones desarrolladas en exclusividad por las agencias

de viajes, como la mediacion en la venta y reserva, la organizacion de paquetes turisticos y

Ia actuacién como representantes de otras agencias. Las funciones secundarias son aquellas

que pueden realizarse, también, por otros tipos de empresas intermediarias como, por
ejemplo: dar informacién turistica sobre el destino, cambio de divisas, expedicién y

transferencia de equipajes y formalizacion de pélizas de seguro, entre otras.

3.2.3 Servicios y productos ofrecidos por las agencias de viajes

La gama de servicios ofrecidos por las agencias de viajes puede variar entre una
agencia y otra, si bien la mayoria de ellas ofrecen servicios muy similares y tienen
disponibilidad de acceso a la informacién necesaria, a través de bases de datos on-line, para

atender a casi todas las necesidades potenciales del cliente,

El producto principal ofrecido por las agencias de vigjes es el viaje combinado
compuesto de transporte, traslados, alojamiento y visitas turisticas. Este producto adquiere

diversas formas en funcién del destino, del segmento al que va dirigido, del motivo del
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ﬁaje y, en ultima instancia, de los deseos particulares de cada cliente. Podriamos decir que,

en el contexto actual, pueden llegar a existir tantos productos como clientes.

En relacién a los servicios, la mayoria de las agencias ofrece una serie de servicios
basicos relacionados con el alojamiento, transporte, restauracién y alquiler de coches. El
detalle de estos servicios ha sido ampliamente recogido en la literatura (Alvarez (1994),

Pérez (1995), Albert (1998), Vogeler y Hernandez (2000), entre otros).

Ademas de los servicios basicos o habituales, muchas agencias ofrecen una serie de
servicios suplementarios o servicios afiadidos. Vogeler y Herndndez (2000) y Albert
(1998), entre otros autores, recogen algunos de estos servicios suplementarios que son los
siguientes: incentivos o innovaciones que se afiaden al producto, comercializacidn atractiva
del producto, distribucidén cémoda a través de mensajeros, servicios y garantias postventa,
gestion de seguros de viaje, financiacién, asesoramiento y gestidon de reservas a

espectaculos, conciertos u otros eventos artisticos o culturales, servicios de seguimiento en

viaje, busqueda y reserva de actividades complementarias (deportivas, culturales, de -

entretenimiento,...) o guias de viaje a disposicion del cliente.

Actulamente, la tecnologia de la informacion ha aportado medios sofisticados para la
busqueda y reserva de servicios y productos turisticos, permitiendo aumentar la capacidad
de almacenamiento y tratamiento de la informacion para la distribuccién de tales servicios.
Por ello, el ofrecer servicios complementarios o afiadidos es cada vez mas facil para las
agencias de viajes. Estos servicios suplementarios contribuyen a afiadir valor al producto y
diferenciar a la agencia. Dentro del panorama actual, cobra cada vez mayor importancia la
personalizacién del viaje en funcidn de las necesidades v gustos particulares de cada

cliente.

La atencién ¢ informacion en el punto de venta. Es todo un proceso técnico y
persuasivo, donde la comunicacion y un buen asesoramiento que mejore el viaje planeado

por el cliente es el verdadero valor afiadido en este tipo de intermediacién (Albert, 1998).
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A cada cliente se le debe asesorar sobre el viaje que desea realizar, se le deben
buscar y ofrecer las alternativas mas atractivas que existan en el mercado y asegurarle la
calidad final del producto comprado. Los viajes personalizados cobran cada vez mayor
importancia y ¢s en esa direccion hacia donde deben encaminarse los esfuerzos de las

agencias de viajes.

3.2.4. Elementos implicados en las prestaciones de Servicios en las Agencias de

Viajes

Para la adecuada gestion de servicios turisticos tenemos que analizar 1os elementos
implicados en la prestacién de dichos servicios. Para llevar a cabo las funciones,
anteriormente mencionadas y prestar sus servicios, las agencias de viajes cuentan con una
serie de elementos basicos (tangibles e intangibles). Estos elementos son: los profesionales,
la informacién turistica, el equipamiento, los documentos y el “valor afiadido” (Albert,

1998).

- Los profesionales son los agentes de viajes con su saber hacer técnico y su estilo de

servicio. Los recursos humanos son un factor de produccidn clave para el buen

funcionamiento de las agencias de viajes (Lopez, 2002).

- La informacién técnica turistica es la materia prima de una agencia de Viajes. Su
acopio, seleccidn, depuracion y utilizacidn es esencial para las agencias de viajes.
En un mundo donde existe cada vez mds informacién, la blisqueda, seleccién y
adecuacién de la informacién a las necesidades particulares de cada cliente se hace

primordial.

- El equipamiento incluye todo el material necesario: material técnico, tecnologia
informatica, mobiliario y locales. La disposicién y wutilizacién de las nuevas
tecnologias se sefiala, en la actualidad, como imprescindible para poder-operar

competitivamente.
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- Los documentos aportados son la materializacion de los servicios ofrecidos en las
agencias de viajes en forma de billetes, rutas turisticas, planes de viaje o folletos,
Algunos de ellos se encuentran ahora en formato digital y audiovisual. Estos

documentos aportan informacion, seguridad y garantia para los viajeros.

- El “valor afiadido” es la aportacién profesional de los agentes que afiade ventajas al
proceso de servicio. Satisface necesidades y expectativas de la demanda. Si su
existencia se comunica bien al mercado, éste estd dispuesto a pagar por ello (Albert,
1998). Incluye aspectos como: investigacion de mercado, seleccion de proveedores,
negociacién de niveles de servicio, calidad para los clientes, negociacién de precios
reducidos, asesoria profesional sobre destinos y viajes, informacién actualizada y
en tiempo real, personalizacién de los servicios, garantias y facilidades de pago y,
por tiltimo, el “valor afiadido social”, que son las inversiones que realizan las empresas

con fines de solidaridad humana o apoyo a los menos favorecidos.

Todos estos elementos, aislados o combinados entre si, se materializan en la
prestacion de diversos servicios por parte de la agencia de viajes. El objetivo de las
agencias debe ir encaminado a satisfacer mediante sus recursos y capacidades las
expectativas de cada consumidor, aportando un valor superior o valor aiadido a los

clientes que componen su demanda.

3.2.5. Peculiaridades de los servicios y productos turisticos.

Los servicios y productos turisticos tienen unas peculiaridades que complican su
organizacién y su venta. Millan (2001) sefiala que existen algunos aspectos del negocio que
diferencian a las agencias de viajes de otras detallistas, entre los que destacan los

siguientes:

e Las agencias de viajes no almacenan existencias de productos tangibles y

asumen un riesgo financiero limitado
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® No adquieren la propiedad del producto que venden, dado que la mayoria de
los casos actian por iniciativa del consumidor final. El proceso no implica

transmisién de propiedad del producto turistico.

Albert (1998), afiade también, otras caracteristicas particulares de los productos

turisticos, que a continuacién detallamos:

o Los productos turisticos se adquieren en un lugar pero se producen y
experimentan en otro lugar. Esto puede generar cierta desconfianza en el
cliente que percibe la imposibilidad de probar o devolver su viaje si la expe-
riencia no es como esperaba. La inseguridad debe ser paliada por la agencia
de viajes a través de una amplia informacién sobre lo que el viajero va a

encontrar realmente en su viaje.

o Los productos turisticos estin sometidos a cierta rigidez. La oferta de plazas
en medios de transporte v alojamientos suele ser rigida y la incapacidad de

almacenar los servicios y productos turisticos resta flexibilidad a la oferta

s Los elementos que componen los servicios y productos turisticos son muy
variados y comprometen a diferentes proveedores y prestadores de servicios y

no todos ellos pueden ser controlados por la agencia.

+ Existe cierta concentracién espacial en la oferta. La oferta turistica tiende a
concentrarse en determinados destinos que configuran las llamadas regiones

turisticas.

e Algunos productos turisticos tiene un marcado caricter estacional.
Determinados destinos estan muy sometidos a condiciones climaticas o

temporales que impiden su operacion fuera de determinadas épocas.

Una vez analizado, de forma resumida, los principales productos y servicios que
ofrecen las agencias de viajes y las peculiaridades de dichos productos, vamos a fijarnos en

la demanda turistica v los principales cambios y tendencias que, en ella, se observan.
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‘3.3, LADEMANDA EN LAS AGENCIAS DE VIAJES

3.3.1. Conceptos basicos sobre la demanda

Demanda es la cantidad de personas que desean y pueden adquirir un producto o
servicio, o la cantidad de un producto o servicio que los consumidores estan dispuestos a

comprar.

La demanda turistica es aquella predispuesta a viajar. La demanda viajera
individual ha existido siempre, pero en la década de los afios sesenta se produce la ex-
plosién de la demanda turistica masiva que provoca, como indicamos en el Capitulo 2, la

expansion de las agencias de viajes y del sector turistico en general.

La existencia de demanda de un bien o un servicio es lo que da origen al comercio y

a los negocios. Las agencias de viajes en Espafia y, en general en los paiscs occidentales,

han gozado hasta la década de los ochenta, de una demanda turistica ficil y

cuantitativamente suficiente para la aspiracion empresarial media, sin necesidad de poner

en prictica grandes estrategias de marketing. Pero la situacion del mercado ha cambiado y

las agencias de viajes se enfrentan actualmente a una demanda dificil por lo diversificada y
exigente, y a un mercado muy competitivo. La actitud de este sector ya no puede ser pasiva
pues la demanda actual ya no viene sola, hay que atraerla y gestionarla adecuadamente

para convertirla en nuestro cliente y conseguir una cuota aceptable de mercado.

Gestionar la demanda significa identificarla y motivarla para incrementarla y
fidelizarla, partiendo de la base de que viajar o hacer turismo es una aspiracion gratificante
que, ademds, puede coniribuir a incrementar la cultura, originar beneficios, crear riqueza y
traer consecuencias positivas para determinados nuicleos receptivos: los destinos turisticos,
o pucde causar repercusiones negativas en los mismos, que pueden evitarse a través de una

correcta gestion de esta misma demanda. (Albert, 1998).
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En un mercado orientado a la satisfaccién del consumidor la identificacién de la
demanda de cada agencia de viajes se convierte en el punto de partida obligado, ya que
actualmente ¢s la demanda la que define aspectos esenciales en la vida empresarial como
son los servicios y productos turisticos\que sc deben ofertar y la forma de organizacion

interna de cada agencia para poder desarrollar eficientemente toda esa oferta,

3.3.2. Tipos de demanda viajera

L.a gestion de la demanda en las agencias de viajes debe comenzar con un andlisis
general del mercado. La demanda turistica, al igual que la demanda para otras empresas, ha
sido clasificada y estudiada desde muy distintos puntos de vista. Podemos hablar,

principalmente, de dos tipos de demanda: demanda generalista y demanda especializada.

> Demanda generalista

Las caracteristicas de esta demanda son muy variadas y los individuos que la

componen desean productos v servicios muy diferentes. Al mismo tiempo, puede ser

satisfecha con productos y/o servicios muy heterogéneos y, por lo general, se tiende a
identificar este tipo de demanda con un publico poco exigente (aunque, al tratarse de todo
tipo de clienies, tendriamos tanto los clientes que desean un producto o servicio muy
especializado como los que buscan un producto estandarizado). La agencia, que se dirige a
este tipo de demanda, opta por no especializarse en un segmento concreto del mercado. La
mayoria de las sucursales de los principales grupos de agencias de viajes espafiolas optan
por este tipo de demanda. El principal problema de estas agencias es el peligro de ofrecer
una posicién indiferenciada en el mercado, y la exigencia de un personal que debe de estar
muy bien formado en todos los productos del mercado, cosa que, en la mayoria de los
casos, no ocurre. En la actualidad, la necesidad de especializacién en uno o varios
segmentos del mercado o productos es muy grande debido a la enorme cantidad de
informacion, medios técnicos y posibilidades al alcance del cliente final. Un cliente que

demanda cxcelencia en los servicios y productos que compra.
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> Demanda especializada

La demanda especializada es aquella que desea un producto muy concreto con unas
caracteristicas particulares y diferenciadas frente a los productos estandarizados. Las
agencias de viajes que optan por la especializacion dominan mejor las fuentes y
caracteristicas de la demanda y proporcionan una mayor personalizacion en los viajes, pero
sufren los inconvenientes de una acusada dependencia, estacionalidad o concentracién
temporal o espacial. En muchos casos resulta necesario compensar la producciéon con

demandas complementarias de tipo mas gerieral.

La especializacion puede darse por segmentos diferenciados; por criterios
demogréficos: (tercera edad o jovenes); por grandes motivaciones viajeras: (descansar,

viajes profesionales, naturaleza, hacer deporte); o por destinos o productos concretos.

Cuando el mercado es muy amplio parece més conveniente la especializacidn para
que la diferencia y el valor afiadido que aporta cada agencia de viajes sea percibido por el 1i
consumidor. Puesto que nos encontramos en un mercado global y muy competitivo las ]

agencias de viajes deben tender hacia una especializacion equilibrada. \

Algunas agencias de viajes optan por una actividad mixta en al que se simultanea la
preferencia o concentracién en determinados segmentos como el profesional o el deportivo,
con cierta generalizacion. En ocasiones, tiene el problema de la mezcla de demandas
opucstas como el segmento popular y el segmento elitista, o el segmento joven y la tercera

edad, con el riesgo de no satisfacer convenientemente a ninguno de los segmentos.

Ademas de esta clasificacion general existen otras formas de clasificar la demanda. i
Una de las mds habituales es la que utiliza 1la OMT, en la que identifica los principales i
segmentos de demanda existentes en la actualidad. Vamos a citar los principales -a 10s que i’
hemos afiadido otros nuevos procedentes de fuentes secundarias- pero no queremos dejar f
de seiialar que la aparicién de nuevos segmentos se realiza de forma muy rapida en la i
actualidad. 4
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» Segmento: sol y playa

Este tipo de turismo representa, segun la OMT (2001b), casi 100 millones de
llegadas de turistas internacionales, solamente en la regién mediterranea. Sin embargo, los
enclaves turisticos costeros tradicionales experimentan una presién competitiva mayor que
nunca. Los precios competitivos de productos de sol y playa lejanos y la saturacién y
masificacion de los destinos tradicionales contribuyen a incrementar esta tendencia. Dentro
de este segmento existe, ademds, una gran variedad de demandas especificas y

diferenciadas.

> Segmento: aventuras

Existe un nimero creciente de personas que desean realizar viajes de desafio,
emoci6n, riesgo y superacién. Cada vez crecen més los viajes de aventuras de riesgo
controlado. A pesar de la dificultad de hacer una estimacion de conjunto para este tipo de
vigjes, la OMT (2001b) calcula que, en 1998, alrededor de 555.000 europeos s¢ acogieron a
este tipo de turismo. Esto representa un porcentaje pequetio del total de viajes pero, segin

la OMT, este tipo de turismo puede estar creciendo entre un 15% y un 20% anual,

» Segmento: deporte

Existe también un importante numero de turistas que desean realizar deporte durante
las vacaciones. Este turismo ha existido siempre; pero, en los ltimos afios, se aprecia un
aumento en este tipo de turistas, Esto genera oportunidades para el desarrollo de centros de

alto rendimiento, centros de aprendizaje de deportes u otros eventos deportivos.

> Segmento: naturaleza.

Existe una demanda creciente de viajes para entrar en contacto con la naturaleza,
disfrutar de ella o conocerla. Cada vez son mds numerosos los viajeros que desean pasar sus
vacaciones o estancias mds cortas disfrutando de la naturaleza, frente a las formas de vida
de las grandes ciudades. El turismo rural ha crecido de forma continuada en los vltimos
afios. La OMT (2001b) estima que este tipo de turismo crece a un ritmo del 6% anual.
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» Segmento: bienestar y salud.

Fl viajero actual, en el mundo desarrollado, es una gran demandante de bienestar
fisico y mental (Bordas, 2002). La gente estd cada vez mas dispuesta a viajar para acudir a
lugares donde la naturaleza y la tecnologia se unen para ofrecer bienestar para la mente y el
cuerpo, para convalecer de enfermedades, para prevenirlas o, simplemente, para pasar unos

dias en un ambiente comodo y agradable, cuidando el cuerpo o 1a mente.

» Segmento: cultural y urbano.

La popularidad del turismo cultural también estd aumentando, aunque este segmento
no es nuevo. La OMT (2001b) prevé, ademas, un mayor incremento en los préximos afios.
El turismo urbano tiene también un importante nimero de adeptos, al mismo tiempo que

la oferta de las grandes ciudades crece y se diversifica.

» Segmento: religioso y espiritual

Los grandes movimientos de peregrinacion y visita a lugares religiosos han existido '

siempre, pero, en la actualidad y frente al estrés de la vida diaria, se observa una tendencia
de basqueda de serenidad, autenticidad, valores y paz interior (Bordas, 2002). Esto presenta
oportunidades para productos turisticos relacionados con el redescubrimiento, la
autoestima, los tratamientos de autoayuda, el descubrimiento del mundo interior y las

vacaciones para meditar y reflexionar.

> Segmento: reaniones y conferencias

Las reuniones y conferencias pertenecen al turismo conocido como turismo de
negocios, pero representan un segmento particular dentro del mismo, que crece en niimero e
importancia. Es dificil estimar el total de viajes por este motivo, pero la OMT (2001b)
calcula que le 20% del total de llegadas turisticas s¢ debe a la participacion en reuniones y

conferencias.
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» Segmento: parques tematicos.

El pasado afio cerca de treinta millones de europeos visitaron parques temdticos o
productos similares a pesar de que se trata de espacios de ocio totalmente artificiales (OMT,
2001b). Los proximos afios veremos una explosién de espacios artificiales en los que tener

experiencias de ocio tanto reales como virtuales,

A los segmentos ya mencionados,. algunos autores, entre ellos Bordas (2002) y
Bosch (1995), afiaden otros nuevos que surgen y se consolidan dia a dia, como por ejemplo
el segmento gastrondmico, el de lo original, el de las causas y convicciones o el del mundo
afectivo. Los viajes son una gran oportunidad para estrechar lazos interpersonales,
socializar y dar y recibir afecto. Al mismo tiempo pueden ser una oportunidad para
descubrir la gastronomia de un lugar o solidarizarse con una situacién, Esto presenta
oportunidades para productos turisticos orientados a facilitar la entrega v recepcion de
solidaridad y reforzar las relaciones entre personas. Estos segmentos puede estar incluidos

en uno o varios de los segmentos ya mencionados. Sin embargo, coincidimos con Bordds

(2002), en que su crecimiento ¢ importancia puede hacer de ellos nuevos segmentos de

demanda.

Las agencia de viajes deben estar especialmente atentas a la aparicién de nuevas
tendencias y segmentos de mercado ya que constituyen una oportunidad de negocio v una

fuente de ventaja competitiva.

3.3.3. Tendencias cuantitativas de la demanda actual

Las previsiones de crecimiento de un fendmeno como el turismo en las principales
regiones turisticas mundiales son siempre aleatorias dada la sensibilidad del turismo a
variados tipos de factores. Sin embargo, la OMT maneja estadisticas regionales
comparativas de varios afios que le permiten esbozar cifras estimadas de llegadas turisticas
para las distintas regiones mundiales. Estas cifras deben ser interpretadas con las
precauciones pertinentes. Reflejamos las previsiones en la Tabla 3.2. De estos estudios

extraemos las siguientes conclusiones:
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Las corrientes turisticas continuardn en aumento en todas las grandes regiones
mundiales, por lo menos hasta el horizonte estudiado por la OMT que se sitda en el afio
2020.

Un reciente estudio de la OMT (2001b), prevé que las llegadas de turistas
internacionales para el conjunto del mundo aumentara hasta casi 1.600 millones en el

2020. Cifra que multiplica por 2,5 ¢l volumen registrado a finales de los afios noventa,

Para Europa, América y Asia meridional la perspectiva de crecimiento es inferior
para los turistas de la misma region y mayor por parte de los turistas de mercados

lejanos.

Buropa se manifiesta como un mercado consolidado con un crecimiento sostenido

inferior al de otras zonas del mundo.

Asia oriental y el Pacifico presentan las mds altas tasas de crecimiento y se

configuran como destinos en ascenso.

Se mantiene el estancamiento en el mercado interior americano.

Tabla 3.2. Previsiones del turismo receptor hasta 2020.

TURISMO RECEPTOR

REG. Llegadas de turistas {Millones.)
DE DESTINO 1995 2010 2020
Europa 3384 527.3 717
Asia Oriental/Pac. | 81.4 195.2 397
Américas 108.9 190.4 282.3
Afvica 202 47.0 77.3
Oriente Medio 12.4 350 68.5
Asia Meridional 4.2 10.6 18.8
TOTAL 565.4 1.006.4 1.561.1

Fuente: OMT, 2001d.
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3.3.4. Tendencias cualitativas de la demanda actual

La demanda turistica tiene upaé peculiaridades generales que dificultan su
identificacién, captacion y satisfaccién y deben ser tenidas en cuenta por las agencias de
viajes. La OMT (2001b), las principales estadisticas espafiolas (Frontur y Familitur, 2000),
ls consultora DBK (2001) y varios autores, entre los que se encuentran Vogeler y

Hermnandez (2000) y Albert (1598), sefialan algunas de las principales que son:

Por un lado, la heterogeneidad de la demanda turistica, que responde a variadas
motivaciones y diferentes caracteristicas psico-sociodemogrificas, unida a la creciente
segmentacion hace cada vez mas desaconsejable la oferta indiscriminada de productos
estandarizados y aconseja la personalizacion y segmentacion de la oferta turistica. La
demanda actual estd mucho mas diversificada y obliga al agente de viajes a agruparla en

diferentes segmentos para actuar sobre ella con mas eficiencia.

También, es preciso sefialar, la elasticidad que caracteriza a dicha demanda. La -

demanda turistica es muy sensible a variaciones por efecto de la moda, la coyuntura
econdmica o las condiciones politicas y de seguridad del destino. Esto obliga a las agencias
a estar muy atentas a todos los factores del entorno y a tener un gran poder de reaccion para

sustituir demandas en un momento concreto.

Hay que mencionar, ademds, la estacionalidad. La demanda turistica tiende a
concentrarse en determinadas €pocas y obliga a las empresas de intermediacién a realizar
un gran esfuerzo para atracr clientes en otros momentos del afio. La encuesta Familitur
(2000), en lo que respecta a los movimientos turisticos de los espafioles, sefiala que sc esta
observando una vertebraciéon de las vacaciones a lo largo de todo ¢l afio. En el turismo
europeo esta tendencia ya se venia observando con anterioridad, con reduccion de las
estancias en verano e incremento de los viajes en otras épocas del afio. En la actualidad se
viaja varias veces al afio, pero los viajes son mas breves. Tomar varias vacaciones al afio en

lugar de un Unico descanso mds amplio es una tendencia bastante consolidada.
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- En ocasiones se dan tendencias aparentemente contradictorias, pero que, en
realidad, son formas distintas de responder ante un mismo fendmeno. Por un lado, se
habla de una demanda mas inquieta y activa que quiere aprovechar al maximo el tiempo
de sus viajes. (Bordas, 2002). Por otro lado, la OMT(2001b) apunta la creciente
necesidad, en especial en los paises desarrollados, de emprender turismo para escapar dél

medio urbano y relajarse en viajes de descanso.

‘ Y, por ultimo, existe una creciente sensibilidad de la demanda turistica a factores
emocionales. La OMT (2001b) habla del cambio de la economia de servicio a la de la
experiencia. El objetivo estd cambiando desde la prestécién de servicios a la entrega de
experiencias inicas. Un viaje suele llevar implicito ilusiones, deseos, expectativas o suefios
personales que deben de ser factores a tt;ner en cuenta, por parte de las agencias de viajes, a

Ia hora de analizar la demanda y adecuarse a ella.

3.3.5 La necesidad de informacién en la compra turistica

Dentro de las particularidades de los productos turisticos, hemos mencionado que
estos eran de naturaleza intangible y se adquirian y consumian en momentos diferentes.
Este hecho, unido a la creciente disponibilidad de informacién y a la dificultad para
seleccionar la mas adecuada, hace que la funcidon de procesar, intercambiar y ofrecer dicha
informacién al cliente adquiera un papel clave para las agencias de viajes en los nuevos

entornos de mercado.

Algunas decisiones de compra tiene un caracter rutinario y son realizadas de forma
casi automatica, siendo el esfuerzo de adquisicidn y procesamiento de la informacién muy
reducido. Sin embargo, dadas las caracteristicas de los productos turisticos, la mayoria de
las situaciones de decision de compra (exceptuando la adquisicion de billetes o reservas de
rutina) implican un mayor grado de complejidad y el consumidor debe tomar una serie de
decisiones relativas a la adquisiciéon y utilizacion de la informacién, como qué tipo de

informacién obtener, qué fuentes de informacién emplear, como seleccionar la informacién
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procedente de diversas fuentes y como casar dicha informacién con las preferencias

individuales.

&
Todas estas cuestiones tienen una importancia decisiva en la funcién asesora
desarrollada por las agencias de viajes y condicionan el valor afiadido que aportan dichas
empresas (Millan, 2001).

Para incrementar la eficacia y el valor de sus servicios, los agentes deben conocer
como lleva a cabo el turista potencial el proceso de busqueda de informacién y en qué
forma la informacion ofrecida por las agencias es obtenida y utilizada en el proceso de

decision.

Como en otros aspectos de la vida, el proceso de blisqueda de informacién varia con
el tipo de decisidén considerada. Cuémdo el consumidor afronta una decisiéon poco compleja
y posee un elevado grado de experiencia,-la busqueda es sencilla v casi automdtica. En
situaciones mds complejas el esfuerzo es mayor. El consumidor puede recurrir a la
informacién de que ya dispone o a la bisqueda externa de informacién. En ¢l caso de los
productos turisticos, existen razones que inducen a un uso mas extensivo de las fuentes de
informacién externa (Bosch, 1995). Algunas de estas razones, recogidas por Millan (2001),

son:

- La adquisicién de productos turisticos requiere de una inversién en tiempo y recursos

monetatios elevada

- Laintangibilidad de los servicios turisticos

- La globalizacién de la oferta que acrecienta la demanda de gran cantidad de |

informacion
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El proceso de biisqueda de informacidn en cada individuo se ve condicionado por su
experiencia, sus motivaciones, las restricciones de tiempo, los recursos a su alcance y su
capacidad cognitiva. Estos factores limitan la utilizacién de las fuentes disponibles,
obligando al consumidor a realizar elecciones entre un namero cada vez mayor de fuentes

alternativas.

Es evidente que no todos los consumidores necesitan la misma cantidad de
informacién para realizar la compra y que determinados individuos tienen una capacidad

‘mas critica para evaluar dicha informacion.

Sin embargo, el conjunto de las evaluaciones ¢ informaciones, asi como la respuesta
del consumidor ante ellas, van configurando el proceso de decision en la compra turistica,
El tipo de respuesta del consumidor puede determinar, en gran medida, la utilidad y la

satisfaccion con el servicio recibido en las agencias de viajes.

Para lograr la adecuacion entre la oferta v la demanda de productos turisticos, el
intercambio, proceso y seleccion de informacién se configura como factor decisivo y
diferenciador de las agencias de viajes o los servicios de intermediacién turistica. La
funcidn asesora se configura como un elemento clave del proceso de decisién en la compra
turistica. El cliente demanda cada vez mas y mejor informacién y la agencia de viajes debe

proporcionarsela como parte del valor afiadido que ofrece con su producto. .
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3.4. ADECUACION OFERTA Y DEMANDA

3.4.1. Sitaacién actual
&

En la actualidad parecen convivir dos tendencias contrapuestas en relacion al ocio y
al turismo. Por un lado, dentro del total de la poblacién mundial, cada vez son mas las
personas que disponen de tiempo para el ocio y lo emplean en realizar actividades que les
proporcionan experiencias positivas y gratificantes. Esta es la fuerza que impulsa el
espectacular crecimiento de la industria del ocio, y dentro de ella, del turismo. Este desco
lleva a la gente a desplazarse (viajar) en busca de experiencias que, por su diferenciacion,
les aporten mas valor y, a la vez, éste es el desencadenante que genera nuevas y grandes

oportunidades para los negocios turfsticos (Bordas, 2002).

A la vez, denfro de la poblacion de los principales paises emisores de turistas, una
proporcion en aumento dispone cada vez de menos tiempo para viajar, encontrandose en
una stuacion de “escasez de tiempo y abundancia de dinero”. El resultado de esta tendencia
¢s un nimero creciente de productos que ofrecen al viajero un méximo interes en un

minimo tiempo (OMT, 2001b)

Como ya hemos mencionado, se estima que en el afio 2001 se han realizado en el
mundo mis de 14.000 millones de desplazamientos de personas por motivos de ocio.
Frontur (2000} estimd que el 70% de los viajes al extranjero y el 67% de los viajes por
Espafia, llevados a cabo por los espafioles en el afio 2000, se realizaron por motivos de

ocio.

La OMT(2001b) pronostica que, de aqui a 2020, este volumen de demanda podria
aumentar en 2,5 veces en términos de desplazamientos. Este enorme potencial del turismo
puede ser aprovechado por las agencias de vigjes en la medida en que sus servicios y
productos se adecuen a la demanda. El desarrollo de las nuevas tecnologias de la
informacién y la comunicacién hace necesario un esfuerzo decidido en este sentido,
debido a que el consumidor actual demanda servicios personalizados, de gran calidad y

diferenciados.

109




OFERTA Y DEMANDA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS EN LAS AGENCIAS DE YIAJES

3.4.2 Hacia Ia adecuacién |

‘
Para conseguir la deseada adecuacion entre lo que actualmente demandan los clientes ' ‘
y los productos y servicios que ofrecen las agencias de viajes se deben tener en cuenta las ;
principales tendencias que se aprecian en el turismo y su influencia en las agencias de
viajes. El informe de tendencias de la OMT (2001b), Huéscar (2002), Bordés (2002) y

Costa (2002) nos dan las principales claves y estas son las siguientes:

La globalizacién de la actividad turistica unida al desarrello tecnolégico es uno
de los factores a tener en cuenta por las empresas de intermediacidn turistica. El flujo de ;
servicios turisticos, recursos humanos ¢ ideas de gestién es continuo en todo el mundo. Los
avances en la velocidad y la eficacia de las telecomunicaciones, el transporte y la
distribucion hacen al consumidor mas exigente y los servicios personalizados se hacen cada
vez més necesarios. En la figura 3.2 vemos un esquema de las influencias sobre el | i;_‘l

consumidor turistico actual.

Figura 3.2

Hacia la aldea global del turismo

Ocio a medida

Calidad de primera Consumidor ' .
. . ' lient:
y al mejor precio |:> XX1 <: sup’ercini'l(:r:na do

global

Muchas
opciones

Fuente: Bordas (2002)
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La creciente concentracion empresarial y las alianzas e integraciones entre
diferentes grupos del sector. Como ya hemos mencionado en el Capitulo 2 al hablar de la
actual situacion de las agencigs de viajes, se esta produciendo un importante proceso de
concentracién empresarial. Un ejemplo de esta tendencia es el hecho de que el grupo
siderargico aleman Preussag compré recientemente TUIL, uno de los mayores
touroperadores alemanes. Poco después la TUI, que ya participaba en un 50% en RIU
Hotels, continué con la expansién y adquirié Thomson Holidays, el mayor touroperador
inglés. A la vez que se producen las alianzas e integraciones, cada vez mas empresas

diversifican su negocio y entran en el turismo.

El crecimiento y desarrollo | de los viajes personalizados. Frentc a la
estandarizacién de los grandes mayoristas de viajes de interés general surge con fuerza la
personalizacién de los operadores de interés especial (los SITP, siglas de Special Interest
Tour Packagers). En el afio 2001, en Estados Unidos, los operadores especializados
liegaban a 960, cifra que indica que, desde 1994, este tipo de operadores se han
multiplicadd por veinte (THR, 2001). En Europa se estd iniciando un fenémeno similar,

aunque de forma mas lenta.

La creciente conciencia socio-medioambiental. La OMT (2001b), sefiala que la
conciencia publica de los problemas socioculturales y medioambientales ha crecido en los
ultimos afios y es probable que siga haciéndolo en los proximos afios. Este hecho tiene
importantes consecuencias para el turismo como el examen mas profundo, por parte de

los clientes, de los lugares v destinos y el tipo de turismo que se va a realizar.

La complejidad de los entornos de vida y trabajo. La creciente congestion urbana
y la presidn sobre el tiempo dan lugar a crecientes niveles de estrés y a la necesidad de

emprender turismo para escapar y descansar en lugares tranquilos y poco masificados.
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La apariciéon de nuevos destinos emergentes. La actividad turistica no se enfrenta
a un problema de mercado, sino a un problema de producto que incluye la necesidad de
nuevos destinos no masificados y mejor preparados para suministrar experiencias de alto
valor. A corto y medio plazo sveremos, seguramente, un importante desarrollo de nuevos
destinos en casi todas las partes del globo y de nuevos productos turisticos relacionados con
un mayor contacto con la naturaleza, experiencias deportivas, espirituales o educativas. Las

agencias de viajes deben adaptar su oferta de productos a esta tendencia.

El cambio de la sociedad de servicios a la sociedad de la experiencia. Algunos
autores, entre ellos Bordas (2002) y la OMT (2001b), empiezan a hablar de la progresiva
implantacion de una nueva sociedad que sera, a su juicio, la fuerza que més influird en el
futuro inmediato del turismo ya que implica profundos cambios en las actitudes y el
comportamiento del consumidor y, al mismo tiempo, ofrece nuevas oportunidades de

negocio altamente atractivas, para quienes sepan explotarlas adecuadamente.

Segiin este autor, en las sociedades cfesarrolladas, existen cada vez un mayor nimero
de individuos que, satisfechas sus necesidades basicas de alimentacién, sanidad y
educacidn, aspira a acariciar su sistema emocional. La experiencia, dentro de este contexto,
seria el conjunto de eventos y vivencias que devienen memorables por su capacidad de
fascinacién y seduccion. Esta nueva sociedad, volcada hacia las emociones y las expe-
riencias, implica un importante cambio de motores de comportamiento donde dejan de tener
tanta importancia el racionalismo y el pragmatismo y pasan a tener un papel predominante

las emociones, los valores o el confort espiritual. Representa el cambio de protagonismo de

la inteligencia racional a favor de la inteligencia emocional. Y ello supone un turismo

completamente diferente.

Estas son algunas de las principales tendencias que observamos en ia actuaiidad y
que van a influir de manera decisiva en las empresas relacionadas con los viajes vy el
turismo, aunque de manera diferente en cada una de ellas. En el caso de las agencias de
viajes la adecuacion entre la oferta de productos y servicios y las nuevas demandas del

mercado se hace cada vez mas necesaria.
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En ¢l cuadro 3.3. se reflejan las principales diferencias en cuanto a las necesidades y

el tipo de turismo entre la sociedad de la informacion y la nueva sociedad que se vislumbra.,
Estas nuevas necesidades deben ser tenidas en cuenta por las empresas de intermediacion

turistica ya que constituyen una importante fuente de oportunidades de negocio.

Cuadro 3.3

Un nuevo turismo para una nueva sociedad

ITEM SOCIEDAD | SOCIEDAD R
DE LA INFORMACION | DE LAS EMOCIONES .
Valor econdmico Servicios Experiencias
Necesidad a satisfacer | Descanso, ocio,... Satisfacer la pirdmide emocional
Tipo de turismo Interés general Interés especial

Tendencia Estandarizacion Personalizacion ;

. Fuente: Adaptado de Bordés (2002).

Las oportunidades de entrada son numerosas. Existen en casi todos los sectores
turisticos. La entrada puede producirse en solitario, en alianza con otros actores internos o
externos al sector o, simplemente, a través de toma de p(')sic-ione's en empresas consolidadas
o emergentes. La clave del éxito no estd tanto en la capacidad financiera como en la
capacidad de aportar nuevas ideas y planificacion estratégica (Bordas, 2002). La clave del
éxito para estas empresas serd apostar de una manera clara por la personalizacién del
turismo vy ofrecer una excelente calidad de servicio en cualquiera de las formas que pueden

adoptar las empresas. turisticas.

Vamos, por tanto, a analizar en el siguiente capitulo las principales aportaciones que
se han realizado sobre calidad en el setvicio y la forma de gestionatla e implantarla en el

sector turismo y, en concreto, en las agencias de viajes.
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CAPITULO IV

LA CALIDAD EN LOS SERVICIOS TURISTICOS =~ -

“El hombre del siglo XXI va a defender la calidad medioambiental como requisito para la
supervivencia de la vida y del planeta; pero también va aspirar a la calidad de su vida, la :
calidad de sus relaciones personales, .... y por supuesto va a esperar calidad en los . i
productos y servicios que consuma”
(Albert, 1998)
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4.1. APROXIMACION CONCEPTUAL A LA CALIDAD EN LOS SERVICIOS B

4.1.1 Consideraciones adicionales en torno a los servicios

Ya hemos mencionado en el capitulo 2 la importancia del sector servicios en la
economia actual y su espectacular crecimiento en las ultimas décadas. Sin embargo, nos
parece oportuno afiadir agui algunas aclaraciones adicionales sobre el significado del
termino servicio antes de abordar el concepto de calidad en los servicios. Esta tarea no es
sencilla ya que un servicio e¢s un fenémeno complicado. La palabra tienc muchos
significados y en la literatura econdémica encontramos mumerosas aproximaciones al
concepto de servicio. Entre otros autores, Judd (1964), Hill (1977), Chase (1978), Grénroos
(1983) y Lovelock (1980), proponen distintos esquemas de clasificaciéon y

. .y |
conceptualizacion de los servicios™.

Algunas de estas definiciones ven el fenomeno de los servicios de manera muy
restringida, como por ejemplo, la que en 1970 hacia la AMA%: “servicio son fodas las
actividades, beneficios o satisfacciones puestos a la venta o proporcionados en conexion

con la venta de bienes”

De una forma mas completa Gronroos (1990) planteé una definicién que engloba y
une las que propusieron Lehtinen, Kotler, Boom y Gummessson anteriormente, Este autor

dice que un servicio es “una actividad o una serie de actividades de naturaleza mds o

menos intangible que, por regla general, aunque no necesariamente, se generan en la

interaccion que se produce entre el cliente y los empleados de servicios y/o los recursos o .

bienes fisicos y los sistemas del proveedor de servicios, que se proporcionan como

soluciones a los problemas del cliente.”

! De entre los esquemas mds importantes, cabe citar cinco enfoques: Segun el tipo de servicio, (Judd, 1964); segin el tipo de servuccidn,
personal o tecnolégica, (Thomas 1978); segiin el nivel de contacto con el cliente sea alto o bajo (Chase, 1978); segiin ¢l tipo de cliente y
de servicio (Gronroos, 1983} y segin el tipo, contenido y procedimiento del servicio Lovelock (1980).

2 American Marketing Association
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Sin embargo, parece haber una coincidencia creciente entre los investigadores y

entre los profesionales, en que es muy dificil, e incluso innecesario, seguir debatiendo
definiciones de los servicios y sugieren que es mdas Util observar las caracteristicas comunes
a la mayoria de los servicios Parasuraman et al (1988), Grénroos, (1990). Por todo ello, en l'
la Gltima década, la mayoria de las aproximaciones que encontramos para conceptualizar !
los servicios, se refieren a sus caracteristicas comunes y, sobre fodo, a aquellas i
diferenciadoras con respecto a los bienes fisicos. Las principales aportaciones provienen de

Lovelock, Norman, Zeithaml, Parasuraman, Berry y Gronroos”.

En este sentido, Zeithmal, Parasuraman y Berry (1985) estudiaron las principales
caracteristicas diferenciadoras de los servicios, llegando a la conclusién de que estas eran la

intangibilidad, inseparabilidad, heterogéneidad v caducidad. Estas caracteristicas se citan

habitualmente al hablar de los servicios, aunque encontramos otros autores que amplian los 1
atributos o caracteristicas de los servicios. Lovelock (1997) propone ocho caracteristicas

diferenciadoras que son:

- Lanaturaleza del producto

- Mayor participacién del cliente en ¢l proceso de produccion.
- Las personas como parte del producto

- Mayores dificultades para llevar a cabo controles de calidad
- Mas dificiles de evaluar por parte de los clientes

- Ausencia de inventarios

- Relativa importancia del factor tiempo

Estructura y Naturaleza de los canales de distribucién

Garcia del Pueyo (1994), haciendo una revision de la literatura referente a los
servicios, resumié las caracteristicas comunes de los servicios en la intangibilidad, la g

heterogeneidad, la involucraciéon humana, la simultaneidad entre produccién y consumo y

3 Todos estos autores tiene una amplia bibliografia relativa a la forma e clasificar y estudiar los servicios, las caracteristicas
diferenciadoras de los servicios can respecto a los bienes fisicos y 1a forma de entender y medir la calidad en los servicios por lo que no

cabe citar un afio concreto sino més bien el conjunto de sus aportaciones.
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su dificil medicién. En el Cuadro 4.2 se recogen las principales diferencias entre servicios y

bienes fisicos.

Cuadfo 4.2 Diferencias entre servicios v bienes fisicos

BIENES FISICOS ] S SERVICIOS -

Tangfblés Intangibles

Homogéneos Heterogéneos

Produccién y distribucién separadas del consutuo Procesos simultineos de produccidn, distribucién y constmo
| Una cosa Utia actividad o proceso '
Valor esencial producido en 1a Tabrica Valor esencial producido en la iteraceion comprador-i:endedor.

Los clientes no participan (normalments) en el proceso | Los clientes participan en la produccidn.
productive,

Se pueden almacenar No se pueden almacenar

Transferencia de propiedad | No hay transferencia de propiedad
Fuente: Grénroos (1990}

Un servicio, normalmente, se percibe de forma subjetiva. Cuando los clientes
describen los servicios utilizan expfesiones como experiencia, confianza o seguridad. Estas
son formas muy abstractas de formular lo que es un servicio y la razén se encuentra en la
naturaleza inténgible del producto. Sin embargo muchos servicios incluyen, también,
elementos tangibles: por ejemplo, 1la comida en un restaurante o los documentos utilizados
por una compafiia de venta por catdlogo. La esencia de un servicio est4, sin embargo, en la
intangibilidad del mismo fendmeno y es esta caracteristica de intangibilidad el criterio mas
citado de los servicios (Grénroos, 1990). Como consecuencia del alto grado de
intangibilidad, a menudo, al cliente le resulta dificil evaluar un servicio. Ademas el control
de calidad se hace mas dificil al producirse y consumirse simult4neamente y al participar el
cliente directamente en el proceso. Finalmente, la heterogeneidad de los servicios crea uno

de los principales problemas en la gestion de los servicios.

Por todo ello, podemos decir que el funcionamiento de las empresas de servicios
tiene importantes diferencias con respecto a las empresas industriales y existen aspectos
que deben ser tenidos en cuenta para lograr el éxito en una empresa de servicios. Estos

aspectos son, como establecieron Eigler y langeard (1976): el soporte fisico, el personal de
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contacto, el cliente, el sistema de organizacidén interna y el servicio propiamente dicho

como resultado del sistema.

El soporte fisico de la gempresa esta integrado por todos los componentes materiales
implicados en la prestacion del servicio y contribuye a hacer tangible el producto y mejora
laimageny accesibilidad de la empresa. El lugar donde se presta ¢l servicio tiene una gran
importancia, ya que contribuye a tangibilizarlo y ofrece al cliente una imagen sugerente que
invita a adquirirlo. En la actualidad la imagen del lugar fisico estd perdiendo importancia
debido a que muchos servicios son comercializados directamente a través de la red. Sin
embargo, el soporte fisico no deja, en este caso, de tener importancia, pero esta importancia
se dirige mas a la calidad estética de la pagina web y a su accesibilidad. Aunque, en
general, los clientes tienen cada vez mayores niveles de experiencia, que hacen que estén
bastante habituados a manejar los elementos fisicos relacionados con las innovaciones
técnicas e informaticas, todavia se hace muy necesario un esfuerzo constante para

garantizar la accesibilidad y comodidad en su manejo por parte del cliente (Lovelock, 1997)

Los recursos humanos son un ingrediente productivo esencial que desempefian un
papel clave en la fabricacién de los productos y, en el caso concreto de los servicios, esta
importancia es alin mayor como consecuencia de su intangibilidad ¢ inseparabilidad. Como
ya hemos comentado, la naturaleza inmaterial de los servicios unida a la simultaneidad
entre produccién y consumo hace que el personal que esta directamente en contacto con el
cliente tenga una importancia decisiva (Langeard y Eigler, 1987). Ellos personifican la
empresa a los ojos del cliente y son, junto con el soporte fisico, los tinicos elementos

tangibles de la organizacién que constituyen una dimensidn importante de su imagen.

En los servicios de elevado contacto, los recursos humanos se convierten en un
elemento estratégico decisivo. La mas cuidada planificacién del servicio y las instalaciones
mas modernas no son suficientes para garantizar una prestacion de alta calidad si el

comportamiento de los empleados o colaboradores no es el adecuado.
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Con ¢l cambio del mercado y la importancia creciente que adquiere la atencidén y
cuidado del cliente, la mayoria de las empresas tratan de diferenciar el producto a través del
servicio. En este ¢scenario la conducta y actitud del personal se refuerza atin mas. Sin
embargo se suele olvidar con demasiada frecuencia que para que un empleado venda es
necesario que conozca ¢l producto y crea en él. En ¢l caso de las agencias de viajes, tema
central de nuestra tesis, es todavia muy frecuente encontrar agentes de viajes que
desconocen la mayoria de los productos que venden. Es necesario, por tanto, un redoblado
esfuerzo de adecuacién, en este sentido, para las empresas de servicios que quieran
competir con éxito en los nuevos mercados. La gestion de recursos humanos, su formacion,
motivacton v orientacion son cada vez mas importantes v pueden garantizar el éxito de la
empresa de servicios (Kotler y Bloom. 1984). Cuando la organizacion consigue adoptar
este enfoque, el trabajo sc convierte en una fuente de satisfaccidén para los empleados de
manera que el incremento de libertad para tomar decisiones y de la capacidad para ejercer
sus habilidades puede suponer un aumento de su productividad y del valor afiadido del

producto (Lewis, 1981).

Con demasiada frecuencia las emp;esas olvidan que la satisfaccion del consumidor
depende de la satisfaccion del personal. Para que el consumidor sea feliz el trabajador tiene
que serlo también (Lewis, 1981). Hoy en dia resulta incuestionable que la cualificacion del
- personal es un factor fundamental de la competitividad del producto. Un personal mal
formado que no cuenta con las habilidades necesarias no podra, por mucho que se esfuerce,

prestar un buen servicio.

El servicio propiamente dicho consiste en la prestacién del mismo, elaborado segin

los sistemas disefiados por la empresa v dispensado en sus instalaciones v adquirido por el

cliente. Las caracterfsticas de este servicio deberan satisfacer al cliente y al mismo tiempo
ser rentables para la compaiifa. Una planificacion correcta deberia agrupar estos dos puntos,
ademas, se podria afiadir un tercer punto de apoyo para que los propios empleados de la
empresa sc sintiesen satisfechos con el servicio que prestan a los clientes, ya que esto
aumentaria el grado de satisfaccién de éstos y, por tanto, el volumen de negocio de la

empresa.
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Los clientes y los clientes potenciales son la razén de ser de la empresa, ya que sin
ellos no hay negocio y sin negocio no hay empresa. Los clientes son todas las personas que
utilizan los servicios de una empresa. Este cardcter imprescindible se refuerza, atin més, si
tenemos en cuenta que muchos clementos del servicio precisan de su participacion activa.
El cliente se convierte asi en un actor mas del sistema (Tansik, 1988). Los clientes son por

consiguiente el centro sobre ¢l que gravita el negocio (Horovitz, 1991).

La clave en este contexto es la asiduidad como garantia del mantenimiento del
negocio de la empresa. La empresa, por tanto, estd volcada en conseguir esa asiduidad
intentando satisfacer las necesidades de sus clientes, para ello debe conocerlos y saber sus
preferencias y gustos. En la medida que las empresas de servicios se adecuen a las
necesidades de sus clientes, tendrin un mayor volumen de negocio y conseguirdn la
fidelidad de sus clientes. Pero, en contra de lo que parcce entender un buen namero de
empresas, el estudio del comportamiento del consumidor no se limita al andlisis del
consumo del servicio en si, sino qué ha de concebirse como un proceso que incluye ademds
¢l estudio pre-compra y post-compra. Analizar el mercado y adelantarse a las necesidades
del cliente, almacenar y procesar la informacion de cada cliente para poder ofrecerle los

productos que busca, se configuran como elementos decisivos.

En cualquier caso, satisfacer a todos los posibles clientes se convierte en una tarea
imposible. Para alcanzar el éxito en sus relaciones con los clientes, la empresa debera
determinar cual es el cliente objetivo al que quicre dirigirse. Sélo asi podra disefiar
servicios que, al serles ofrecidos posteriormente, los clientes los adquieran y, por su grado

de satisfaccion, repitan la compra.

Por 1ltimo, la organizacion interna juega un papel determinante ya que interactua
con el resto de los elementos presentes en la servuccidén, les posibilita y les hace mds o

menos cficaces.
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En general, todas las empresas de servicios presentan un esquema de
funcionamiento similar, en el que la preocupacioén por la calidad es, en la actualidad, uno de
los ejes principales para el desarrollo de sus estrategias de negocio para lograr el éxito en
un mercddo globalizado y cada vez mas diferenciado. Sin embargo, en la practica se
constata que queda todavia mucho por hacer en el campo de la calidad de servicio y que
todavia es dificil encontrar un servicio excelente en muchas de las empresas que se dedican
a prestarlo. La afirmacion de Grénroos, en 1990, de que los servicios se prestan de forma
inadecuada en muchos casos es, todavia hoy, cierta. Hay problemas que las organizaciones
de servicios tiene todavia que solucionar. La via que proponen algunos autores, como
Zeithalm et al (1988), Grénroos (1990) y Cronin y Taylor (1992), para solucionar dichos
problemas es la apuesta por la calidad en el servicio. Zeithalm (1988) identifica cuatro retos
en relacidn con la calidad de servicio que son particularmente importantes para lograr la

disminucion o eliminacion de las deficiencias que afectan a los servicios. Estos retos son:

- Diseifiar la calidad del servicio
- Convertir la tecnologia en una servidora de la calidad del servicio

- Atacar las deficiencias que se estan presentando en el drea de las fuerzas

laborales

- Elevar nuestras aspiraciones sobre el servicio.

Sobre ¢l tema de la calidad de servicio son muchas y muy rclevantes las

aportaciones hechas hasta €]l momento, en las cuales vamos a profundizar a continuacién.

4.1.2 La calidad en los servicios

Desde finales del siglo pasado, la calidad del servicio constituye un topico
ﬁ:ndaﬁlental en las sociedades mas desarrolladas. En una encuesta de Gallup (citada por
Grénroos, 1994), realizada en Estados Unidos en 1992, los ejecutivos colocaron el
perfeccionamiento de la calidad de los servicios como el reto mas importante, en esc

momento, en los Estados Unidos.
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Pricticamente todas las organizaciones compiten, de una forma u otra, en el area del
servicio. Es dificil mencionar un sector en el que el servicio no sea importante v esta
importancia aumenta dia a dia (Zeithalm et al, 1990). Por todo ello la calidad del servicio se

hace cada vez més necesaria para crear una verdadera ventaja competitiva a largo plazo.

Sin embargo, a pesar de lo mucho que se ha escrito sobre el tema de la calidad y, en
concreto, sobre la calidad en los servicios y la unanimidad a la hora de admitir la
importancia de la misma -tanto, por parte de directivos empresariales como, por parte, de
los investigadores- en la actualidad todavia se presentan muchas deficiencias, descuidos,
indiferencias e incompetencias en la prestacién de servicios. Y, nosotros afiadiriamos, que
éstas son, alin mayores, en las empresas de servicios de intermediacion. Por tanto, la
calidad del servicio sigue siendo, hoy en dia, un tema en el que hace falta trabajar con
mayor csfuerzo. Vamos, a continuacion, a hacer un repaso de las principales aportaciones

realizadas hasta hoy.

4.1.2.1. Antecedentes y breve recorrido historico

Los primeros antecedentes sobre calidad tiene su origen en la segunda mitad del
siglo XX, en concreto, en los sistemas de calidad desarrollados por las empresas de
transformacion nortcamericanas. Sin embargo, los impulsores de estos sistemas fueron los

japoneses y el acelerador: el fenémeno de globalizacion de los mercados (Albert, 1998).

Haciendo un recorrido histérico sobre la evolucion del concepto de calidad, lo

primerc que hay que destacar es que no estamos ante algo totalmente novedoso, en

cuanto que la basqueda de la calidad entendida como tendencia hacia la perfeccion se
podria decir que corre paralela a la historia de los pueblos. Aunque si que es cierto que
las distintas formas de aproximarse al término calidad han ido variando vy, ¢n cste
sentido, si que podemos estar ante un fenémeno algo mas actual al considerar la calidad

en funcion de las preferencias del cliente.
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En cuanto a los primeros antecedentes al concepto de la calidad, hay autores,
como Horowitz (1991}, que ponen las primeras referencias en los gremios de artesanos,
quienes aplicaron los primeros conceptos de gestion de calidad ya que realizaban sus
obras en pequefias series atendiendo a las demandas y exigencias de sus clientes.
Pasarian varios siglos hasta que se abandonara la produccion artesanal y comenzara la
cra industrial y la consiguiente aplicacidon de criterios de calidad a los productos

industriales.

Posteriormente, la llegada de la Revolucién Industrial marca el inicio de las
grandes producciones en serie. Esta novedad abre paso a un nuevo sistema, el control de
calidad. Al no tener el artesano el control de todo el proceso y poder evaluar la calidad
del conjunto, se hacia necesario establecer un control, ajeno a cada operario y que
agrupase todas las fases del proceso. Estos son los primeros antecedentes de los
controles de calidad de la cadena de produccidn. La funcién de estos controles era
asegurar la homogeneidad de lo producido, sin analizar las razones causantes de los
fallos. Se establecian normas y especificaciones a los trabajadores, que tenian que

cumplir expresamente sin considerar ninguna aportacién o mejora por su parte.

Pero 1a verdadera revolucién del concepto de calidad tiene lugar en el siglo XX en
Estados Unidos. Desde 1930, los laboratorios de la compafiia telefonica Bell empezaron a
investigar sobre el control estadistico que seria un importante pilar de lo que hoy
conocemos como control de calidad. El primer estudio sobre calidad fue realizado por
Shewhart (1931) que publicé el libro titulado: “Economic Control of  Quality
Manufactured Product” (Control Econémico de Calidad en Productos Manufacturados),

Un hecho historico que tuvo bastante importancia en la aplicacién masiva de estos
conceptos fue la segunda guerra mundial y la participacion en ella de los Estados Unidos.
La necesidad de producir armamento en grandes cantidades, al tiempo que determinar
aceptables niveles de calidad y controlar tanto lo producido como lo suministrado por los
distintos proveedores, hizo que en 1942 se creara en Estados Unidas un departamento

estatal de control de calidad. Estos primeros controles de calidad definieron y
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determinaron el maximo porcentaje de defectos que debian ser tolerados para que la

produccion de un proveedor fuera aceptada.

43
La preocupacién por este tema surge, por tanto, en ¢l sector industrial y desde él se

realizan las primeras aproximaciones conceptuales (Deming, 1986, Juran, 1982, Crosby,
1984 ¢ Ishikawa, 1990). Las principales conclusiones de estos investigadores, englobadas

dentro de lo que hoy conocemos como TQM?, las detallamos en el epigrafe siguiente.

En el desarrollo e implantacion de los modelos de calidad tienc especial
importancia, como ya hemos mencionado, Japén. La aplicacion de los principios de
calidad fue un éxito en este pais, asi como la participacién de todos los trabajadores en el
proceso de mejora de calidad. La filosofia del moderno sistema de control de calidad

japonés se desarrollé sobre la base de cuatro ideas’:

- Lamejora de la calidad requiere la involucracion de todas las funciones de la

empresa y no sélo las del areca productiva.

- Es necesario conseguir la participacion de todos los empleados de la empresa

en el proceso de mejora.
- El proceso es definido como de mejora continua y, por tanto, no acaba nunca.

- El fin ultimo es obtener la satistaccién de los consumidores.

Estados Unidos, que habia sido el pais pionero de la calidad en los afios treinta,

retoma la investigacion en los afios setenta, analizando los sistemas implantados en

Japén. Durante la década de los 80 y 90 tenemos multitud de trabajos relacionados con
la calidad entre los que podemos citar los estudios de Grénroos (1983 y 1984),
Parasuraman et al (1985), Lethinen (1983), Lewis y Klein (1987), Gummesson y

% Total Quality Management 0, en espafiol, Calidad Total.

* Hstas ideas se engloban dentro del sistema conocido como TQM o Calidad Tetal, liderado por Deming, Juran, Crosby e

Ishikawa.
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Grénroos (1988), Zeithalm (1981) y Zeithalm et al (1985) que analizaremos en ¢l
epigrafe siguiente.

En Europa se crea, en 1988, la Fundaciéon Europea para la Gestion de Calidad
(EFQM), y en la declaracion de principios de esta fundacion se declara que: “La
industria europea.tiene planteados una serie de desafios en un entorno de economia
global donde las expectativas de los consumidores respecto a la calidad y precio de los
productos y servicios estd creciendo rapidamente v donde la competencia internacional

s¢ esta intensificando”.

Desde la adhesion de Espafia a la Comunidad Europea, nuestro pais ha vivido
un creciente interés por el tema de la calidad, tanto en la investigacién, Canisén et
al. (1999) y Camisén (1996), como por partc de las iniciativas privadas y la
Administracion Pablica.

4.1.2.2. Aportaciones actuales

En la actualidad, existen numerosas acepciones del termino calidad que hacen
referencia a distintos aspectos relacionados con la misma, tanto objetivos como subjetivos,
como son la satisfaccidn del cliente, la ausencia de fallos, el cumplimiento de determinadas

normas, la realizacién de expectativas e, incluso, la sorpresa.

En un entorno cada vez mas competitivo v en el que los niveles de exigencia del

consumidor son claramente crecientes, la gestion eficiente de los servicios pasa .

ineludiblemente por la gestioén de calidad. (Grénroos, 1990)

Sin embargo, aunque resultan obvios los beneficios que la calidad supone, todavia
cuesta encontrar organizaciones que se diferencien por la excelencia en el servicio. En las
altimas dos décadas se ha hablado mucho de calidad y, en concreto en la ultima década, de

calidad de servicio; sin embargo, como ya hemos mencionado, es necesarioc que el
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compromiso traspase el plano tedrico y llegue a la realidad empresarial (Zeithalm et al,

1990).

En ¢l epigrafe anterior deciamos que la preocupacion por la calidad surge

originariamente en ¢l sector industrial y desde €l se realizan las primeras aproximaciones

tedricas® (Demjng; 1986, Juran, 1982, Crosby, 1984, Isikawa, 1990, y Takeuchi, 1995) Un

resumen de estas aportaciones se detalla en el cuadro 4.3.

Cuadro 4.3 Principales aportaciones en material de calidad

AUTOR DEFINICION DE | ORIENTACION | DESARROLLO.
CALIDAD ‘ e BT
Juran Adecuacion para el uso Cliente Las cinco caracteristicas de la
calidad.
Cliente Interno.
Consejo de calidad
Deming Adecuacion  para el | Cliente Los 14 puntos de calidad.
objetivo El ciclo PDCA.
La mejora de los procesos.
Crosby Conformidad con  las | Proveedor Plan de calidad, fundamentos y
necesidades dimensiones.
Los “cero defectos™,
Compromiso de la alta direccidn.
Isikawa Ninguna especifica Proveedor Plan de calidad.
Control de calidad en las empresas.
Taguchi Ninguna especifica Proveedor Utilizacién del consvltor de
calidad.
Métodos de calidad de disefio.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de James, (1995) y Julia et al (2002).

La creciente importancia que posteriormente fueron adquiriendo las actividades de

servicios en las economias hizo que la investigacion sobre calidad se trasladase también a

los servicios, dando lugar a wuna corriente especifica encabezada por Zeithalm,

Parasuraman, Berry, Gummenson y Grénroos'.

Haciendo un repaso de todas las aportaciones, tanto para los productos tangibles

como -intangibles, podemos decir que, en primer lugar, la calidad se asocia con las

% ¥a hemos mencionado que estos autores han sido encuadrados dentro de 1o que hoy conocemos como sistemas de gestién de calidad

total o TQM, Total Quality Management. Hay awiores mds recientes, como Julid et al (2002) que consideran solo a Deming, Juren y

Crosby como los precursores de estes sisiemnas.
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caracteristicas tangibles del producto y se valora en funcidén del cumplimiento de estas
caracteristicas; algunos autores, como Deming (1986) abogaba por la mejora de los
procesos que reduciria los errores y los costes de calidad a medio y largo plazo. Otros,
como Crosby (1984), definen la calidad como “conformidad con los requerimientos
especificados” o como “la ausencia de fallos” o “cero defectos™. Por su parte, Juran
{1982) era contrario a la teoria de los “ceros defectos™ por considerar que los costes de

prevencion y evaluacién serian tan altos que no compensaria evitar todos los errores.

Estas primeras aproximaciones dieron paso a la calidad entendida como un
sindnimo de excelencia, definida sobre la base de aspectos organizativos que aseguran la
consistencia en la prestacidon v la ausencia de deficiencias. Para desembocar después en
un nuevo concepto de calidad entendido como generacién de valor afiadido y relacionado
con el grado de satisfaccion del cliente. (Grénroos (1983, 1984) y Parasuraman et al

(1985).

En la actualidad esas primeras aproximaciones parecen estar superadas y se
impone la calidad en funcion de la valoracién del cliente. Drucker, va en 1986, definia la
calidad como “Lo que ¢l consumidor consigue y por lo que estd dispuesto pagar. Los

clientes pagan sélo por aquello que les ofrece valor. Nada mas constituye la calidad”.

La definicién de Zeithmal (1988): “calidad de servicio es el jliicio global del
consumidor acerca de la excelencia o superioridad global del servicio” se adapta bastante
a los conceptos actuales sobre calidad de servicio y es el enfoque que mas se ajusta al

caso del seetor turistico.

Como mencionan Martinez y Salanova (1999), la investigacién en calidad se ha
desplazado desde concepciones objetivas, donde la calidad se entendia como la adaptacion
a las especificaciones establecidas, hasta otros enfoques mas subjetivos, centrados en el

usuario, segan los cuales la calidad la determina el cliente. Algunas de las aportaciones

7 fistos autores analizaron la calidad en los servicios y propusieron modelos dg medicion de la misma gue han sido posteriormenta
utilizados en muchas investigaciones. En el epigrafe 4.3 nos referiremos a ellos.

127




LA CALIDAD EN LOS SERVICIOS TURISTICOS

mas relevantes en torno a la calidad de servicio, las exponemos a continuacion en el

Cuadro 4.4.
Cuadro 4:4. Dimensiones de la calidad en el servicio
Gronroos Leihtineny | Leithinen | Parasuraman, | Edwardson |- ..Haywood etal.. ..
Leihtinen Zeithalmy' | - D PSS
(1983) (1983) | g0 Niogky | (992 | qesgy
Calidad tecnica Calidad fisica o | Calidad fisica o | Los “5 gaps™ de | Calidad Las “Facilidades ﬁsicas”
N A de resulatdo de resulatdo la calidad resultado .
Calidad funcional ] Comportamiento de las
Calidad Calidad Calidad Calidad personas
Imagen interactiva interactiva interactiva funcional . )
Juicio profesional
Calidad Calidad Calidad Calidad
corporativa institucional institucional integradora

Fuente: Adaptado de Vazquez y Diaz (1999)

La Asociacion Americana de Control de Calidad (American Society for Quality

Control -ASQC-) fundada en 1946 ha desarrollado una amplia actividad docente e
investigadora y es una de las mas prestigiosas instituciones internacionales en materia de
calidad. Esta institucion define la calidad; siguiendo la perspectiva actual, sobre la base

de los siguientes aspectos:
- “Escuchar abiertamente alos clientes”
- “Disefiar rapidamente los productos que quieren”
- “Producirlos de forma barata y sin defecto”
- “Demandar ¢xcelencia de los proveedores”
- “Ofrecer excelencia a los clientes”
- “Escuchar, reforzar y motivar al personal”

- “Hacerlo bien la primera vez”

Siguicndo con este enfoque subjetivo, las més recientes definiciones relacionadas
con la calidad tienen en comun la preocupacion por la satisfaccion de las expectativas, no
s6lo de las necesidades del cliente. Esta valoracion de la calidad, en funcion de la

satisfaccion del cliente, es la base de las teorias actuales sobre calidad. Desde hace unos
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afios, las empresas de servicios estdn sometidas a una enorme competencia; por tanto, estas
empresas deben ofrecer calidad y ésta vendra en funcién de las caracteristicas preferidas

por los clientes.

Este cambio en Ia forma de entender la calidad, se debe a que, en el mundo actual,
no tiene ningin sentido hablar de calidad desde una perspectiva interna, es decir, desde el
punto de vista de la empresa. “De nada sirve que se haga bien lo que se hace si no se realiza
a gusto del cliente”. Por ello puede afirmarse que la calidad es, en definitiva, lo que los
clientes dicen que es v, en este sentido, la calidad de un producto o servicio determinado es

lo que el cliente percibe que es (Buzzell y Gale, 1987).

De acuerdo con esta vision personal y subjetiva de la calidad, muchas de las
definiciones que se barajan en la actualidad giran en torno a esta idea. Por tanto, el
diagnoéstico, la evaluacion y la gestién de la calidad ha de hacerse necesariamente
baséndose en la percepcién de los clientes, ya que su valoracién de la calidad del servicio
recibido la hacen de manera simultanea al desarrollo de la prestaciéon en la que estdn

presentes y participan.

Parasuraman et al. (1988) definen la calidad de servicio como la valoracién global
que realiza el individuo como resultado de la comparacion entre lo que esperaba del
servicio v lo que finalmente percibe que ha recibido. Mds adelante, en 1990, estos
mismos autores; ampliaron la definicion de calidad a: “la amplitud de la discrepancia o

diferencia que existe entre las expectativas o deseos de los clientes y sus percepciones”.

De esta forma, un servicio serd de calidad cuando su realizacion iguale o supere las

expectativas del cliente mientras que serd calificado como de baja calidad cuando la

prestacion no consiga cubrir estas expectativas.

Si, para ofrecer calidad, admitimos que es necesario saber qué es lo que quiere el
cliente, 1la calidad consistirA en ofrecer eso que demanda el cliente. Para ello, se
necesitard saber que es lo que valora dicho cliente y adecuarse a ello. Estas valoraciones

son variables y diferentes para todos los clientes por lo que en muchas ocasiones
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algunas empresas deberan especializarse en un tramo concreto de la demanda con

preferencias similares si quicren ofrecer un alto grado de calidad.

&

Desde nuestro punto de vista, 1a creacién de valor afiadido es una de las vias de
aproximacion al concepto de calidad que tiene mayor importancia como posteriormente
veremos. Para algunas de las empresas que operan en el sector turistico, especialmente
para las empresas objeto de nuestra tesis, las agencias de viajes, la calidad cs la
principal via de éxito, ya que son precisamente estas empresas intermediadoras las que
tienen necesidad de ofrecer un servicio més diferenciado para competir con los nuevos
canales de venta que constituyen Internet y el comercio clectronico. La diferenciacion
del servicio en las agencias de viajes debe venir por la via de la calidad, es decir, la
consecucion de mayor satisfaccion pai'a el cliente v esto se logrard en la medida que se
consiga afiadir valor al proceso de intermediacion mediante asesoramiento experto,
personalizacién del servicio y atencidn a las expectativas y caracteristicas particulares
del cliente, cuidando la calidad final de los productos vendidos y no crcando falsas

expectativas.

Es necesario sefialar que la calidad es un objetivo que ha de implicar a todos y
- cada uno de los miembros de la organizacion y especialmente a aquellos que se ven de
una manera directa implicados en la prestacion del servicio. Las personas que
conforman la empresa deben tener un claro compromiso con los objetivos de calidad de

la empresa para que estos realmente se consigan. (Vazquez y Diaz, 1999).

Debido a que, como hemos visto, la calidad la determina los clientes del servicio, el .

primer paso debe ser conocer los deseos y demandas de su clientela. Dada la diversidad de los
pliblicos integradores del mercado, lo 16gico es que éstos presenten expectativas diversas en
relacion al servicio por lo que la evaluacion del mismo no tendra nunca un caracter Unico.
Podemos decir que no existe un nivel unico de calidad sino que un servicio excelente puede
tener significados diversos en funcion de las caracteristicas del individuo que lo evalie y
de la situacion de consumo del mismo Grénroos (1990). Una persona puede juzgar un

servicio como excelente mientras que otra califique ese mismo servicio como

b
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insatisfactorio debido a que lo que ambas buscan y esperan del mismo son cosas muy

diferentes.

La calidad supong, ed definitiva, la adecuacion del producto a las expectativas
del consumidor dado que su evaluacién se hace mediante la comparacién entre lo que
esperaba el cliente y lo que finalmente recibe. Cuando la realizacién del servicio ignala
0 supera estas expectativas éste es plenamente satisfactorio mientras que si las
expectativas no son cubiertas en la prestacion, el servicio sera deficiente (Parasuraman

et al, 1988).

A medida que se van incrementando los niveles de informacién y experiencia de
los consumidores, mas se van ampliando sus niveles de exigencia dado que poscen mas
elementos con los que realizar la evaluacion del servicio y mas experiencias previas
para comparar. Este aspecto adquiere una especial relevancia en el Ambito turistico dada

la importancia que tiene la elevada globalizacion de los mercados.

La calidad sc conviertc asi en un proceso de mejora continua en el que la
organizacion tiene que diseflar constantemente nuevas formulas para sorprender al

cliente y con las que demostrarle que €l constituye su prioridad absoluta,

Podemos, por tanto, concluir -como apunta Laguna, (1999)- en )que “la calidad
supone una concepcion distinta sobre cdmo y porqué hacer las cosas, es una forma de

pensar y de actuar que implica cambios trascendentales.” Sélo desde el convencimiento y la

motivacion de todos los miembros de la orgamizacién puede llegar.a lograrse. “Lo

cualitativo frente a lo cuantitativo, el largo plazo frente al corto plazo, la orientacién al
consumidor en lugar de hacia el producto, el aprendizaje continuo y los cambios en las
estructuras organizativas son algunas de las modificaciones mas importantes que suponen
los sistemas de calidad y que requieren una actitud proactiva que lleve a la provocacion y

asuncion de este reto.”
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4.2. LA CALIDAD EN LOS SERVICIOS TURISTICOS

4.2.1. La percepcion dg la calidad en los servicios turisticos

La calidad de servicio, como ya hemos mencionado, es un concepto dificil de
definir, un fendmeno multidimensional en el cual se puede interpretar de formas distintas
una misma sityacién, atin cuando ésta se¢ desenvuclva bajo las mismas condiciones
objetivas. En el caso de los servicios turisticos esto es ain mas importante ya que los
diferentes gustos, motivaciones y expectativas juegan un papel fundamental en este

terreno.

Para cada persona, la realidad, esto es, el producto o servicio, es lo que percibe
que es y, es sobre la base de sus percepciones sobre las que va a reaccionar y actuar.
Como apuntaron Ries y Trout (1991) “la percepcion es la realidad, todo lo demds es una
ilusién”. En el mundo de los servicios turisticos lo fundamental son las percepciones en
las mentes de los clientes. Precisamente .esto es lo que hace que el marketing no sea
realmente una guerra entre productos sino una guerra de percepciones (Bigne y Andreu,
1999); de ahi que ésta se haya convertido en una de las areas de mayor interés para la
mercadotecnia y sobre las que se han centrado numerosas investigaciones sobre el

comporfamiento del consumidor .

Cuando los programas de calidad, que pueden contener aspectos relacionados con

la calidad funcional, se implantan en los servicios, la calidad percibida por el cliente

puede seguir siendo baja o, incluso, deteriorarse si, por ejemplo, la empresa realiza

simultdneamente campafias de publicidad que prometen demasiado o no son adecuadas en
algin otro aspecto. El nivel de calidad total percibida no estd determinado sélo por el
nivel de las dimensiones de la calidad técnica y funcional, sino, mas bien, por las

diferencias que existen entre la calidad esperada y experimentada (Grénroos, 1983, 1984).

Por tanto, el conocimiento de las percepciones de cliente se hace muy importante

en la gestion de productos y servicios, sobre todo, cuando éstos tienen una naturaleza

3
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intangible, como es el caso de los servicios turisticos, el producto es fundamentalmente
una experiencia. Esto no significa que no haya elementos tangibles implicados en <l
disfrute de esa experiencia y que estos elementos no deban ser tenidos en cuenta; pero la
preocupacién principal, en el caso de las agencias de viajes, es intentar conocer las
expectativas con respecto a la experiencia de viaje deseada por el cliente e intentar
proporcionarsela a través de los elementos tangibles mds adecuados para cada tipo de
cliente. El verdadero servicio que deben prestar las agencias de viajes si quieren ofrecer
calidad debe ir en esta linea y es, en este aspecto, donde realmente se afiade valor al

proceso de intermediacion.

Respecto a los factores que influyen en las percepciones, suclen sefialarse
habitualmente dos como los maés relevantes: los motivos y las expectativas del individuo.
En los servicios turisticos y dentro del dmbito concreto de la calidad, este hecho tiene
implicaciones decisivas para la configuracion final del servicio. En mercados maduros y
altamente competitivos en los que el incremento de la cuota de mercado de una empresa
suele hacerse a costa de la de otros competidores, es frecuente la utilizacién de las
reducciones de precio con el fin de captar nuevos clientes, especialmente cuando se
ralentiza el crecimiento global del mercado. Esta diferenciacion via precios, ha sido la
principal estrategia competitiva entre las agencias de viajes, y ya sabemos el riesgo de este
tipo de estrategias. Las agencias de viajes acostumbran a recurrir a la climinacion de
algunos elementos del producto que gravan su estructura de costes. Esta idea no siempre se
ha comprendido ¢ interpretado adecuadamente. Asi, ha habido ocasiones en las que un
notable niimero de agencias de viajes han reducido el presupuesto asignado a la formacién,

dado que, a corto plazo, esta medida no tiene un efecto visible para el cliente, olvidando

con una excesiva ligereza que, a medio y largo plazo, esto conduce a un deterioro -

inexorable de la calidad del servicio claramente perceptible por los clientes.

4.2.2. La importancia de la calidad en los servicios turisticos

Aunque la palabra calidad se ha incorporado al vocabulario cotidiano de los
directivos, todavia no se han hecho los suficientes esfuerzos para convertirla en una fuente

de ventaja competitiva. En la actualidad la calidad representa el mas importante tema de

¥
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gestion las afirmaciones de Peters (1988) y Grénroos (1990) de que los servicios
presentaban muchas deficiencias de calidad sigue siendo vigente en la actualidad. La
calidad de los servicios sigue siendo un asunto importante por varias razones (Gummesson,
1979): 5

- Las organizaciones de servicios van retrasadas con respecto a los fabricantes de

bienes en cuanto a los esfuerzos por la calidad.

- Los clientes de muchos sectores muestran una insatisfaccién considerable por la

calidad de los servicios.

Es féicil darse cuenta de que la calidad de los servicios y su gestién son cuestiones
centrales en la actual economia de servicios y su importancia es, ain mayor, en los
servicios turisticos. Como sefiala Grénroos, (1990), hay una serie de cuestiones en relacion
con la calidad en los servicios que no pueden ponerse en duda, ya que muchos
investigadores han sefialado su iniportancia de forma muy explicita (Parasuraman et al,
1988 y 1994 y Gummensson y Grénroos, 1989) y estas cuestiones son completamente

aplicables a los servicios turisticos. Las detallamos a continuacién:

- Calidad es lo que perciben los clientes. La calidad no puede ser determinada
s6lo por los directivos, también tiene que estar basada en las necesidades y
deseos de los clientes. Ademas la calidad no es lo que se ha planificado en
las mediciones objetivas, sino mds bien consiste en como perciben los

clientes, de manera més o menos subjetiva, lo que se ha planificado.

- La calidad no se puede separar del proceso de produccion. El resultado del

proceso de produccion de los servicios es solo parte de la calidad de los’

servicios percibida por los clientes. El mismo proceso de produccién y
entrega es petcibido por los clientes, que también participan en este proceso
de forma activa. Por tanto, la percepcién del proceso es parte de la calidad
total. Desde un punto de vista competitivo, esta dimensiéon de la calidad

funcional es igual de importante, o mas, que la calidad técnica del resultado.
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La calidad se produce “in situ”en el momento de la verdad de la interaccién
entre comprador y vendedor. Debido a la existencia de una importante
dimensién funcional de la calidad respecto a la totalidad del servicio, las
interacciones entre el comprador y el vendedor se convierten en un factor
fundamental en la percepcion de calidad {Grénroos, 1990) Dado que la
interaccion entre comprador y vendedor se produce in situ vy no en remotas
oficinas donde se disefian y planifican los planes de calidad, la calidad de
servicio se produce también in sifu. Por tanto la planificacién y el disefio de
la calidad debe desplazarse al nivel local o de contacto. Los aspectos
técnicos y globales pueden seguir realizandose en la sede central, pero la
interrelacién debe formar parte tanto del disefio como de la gestion de
calidad del servicio. De otro modo, la calidad bien disefiada pude quedar en
un producto administrativo que no se traduce en una buena calidad percibida

por los clientes.

Todo el mundo contribuye a la calidad que perciben los clientes. Una gran
cantidad de empleados aparecen implicados en la produccién de calidad.
Tanto los empleados de “primera linea” o en contacto directo con el cliente,
como ¢l personal de apoyo, los que disefian el producto o los que planifican
las estrategias. Por tanto, la mayoria de los empleados contribuyen a la
generacion de calidad y si alguno falla la calidad se resiente, por lo cual los
planes de calidad deben implicar e involucrar a todo el colectivo

empresarial.

La calidad tiene que ser controlada en toda la organizacion por la propia

organizacion. Al ser la calidad preducida por muchas personas y funciones

de toda la organizacién, ésta no debe controlarse por un solo departamento,

sino que cada departamento debe estar implicado en el control de calidad.

Hay que integrar el “marketing” externo en la gestion de calidad. La
calidad percibida por el cliente es tanto una funcidén de expectativas como de
experiencias reales de las dimensiones de calidad (Parasuraman et al, 1988).
La mejora de la experiencias de calidad puede ser contrarrestada, por

ejemplo, con una campafia de comunicacion de marketing que prometa
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mejoras o dé a los clientes motivos para creer que las mejoras serdn mayores
de lo que en realidad son. Al cliente se le crea expectativas gue luego no se
satisfacen en la realidad. Se pueden evitar estos errores si las campaiias de
comunicacion (de marketing se planifican en colaboracion con los
responsables del proceso de mejora de la calidad. Hay que combinar el

marketing externo con la gestion de la calidad.

7 Todos estos aspectos relacionados con la calidad de servicio estin ampliamente
admitidos en la actualidad (Zeithalm et al. 1988 y Gronroos, 1990) como premisas basicas
para la puesta en prictica de planes de calidad en las empresa de servicios turisticos; sin
embargo su puesta en practica presenta ‘todavia deficiencias importantes que tienc una gran
repercusion en la calidad percibida finalmente por el cliente, como veremos mas a delante

en ¢l caso de las agencias de viajes.

A continuacién vamos a cenframos en analizar los atributos directamente

relacionados con la percepeién de calidad en los servicios turisticos.

4.2.3,. "Atributos implicados en la percepcion de calidad en los servicios

turisticos

Los individuos evaltan la calidad de los servicios en funcion de la percepcién que
tienen de los elementos o atributos que los integran. Sin embargo, como ya hemos sefialado

anteriormente, 1n mismo aspecto del servicio puede percibirse de manera muy distinta por

diferentes personas, dado el caricter emineniemente personal, subjetivo y, por consiguiente, -

complejo que ticne la interpretacion de los estimulos.

Un cliente puede valorar como un elemento muy positivo las instalaciones de una
agencia, mientras que otro lo puede considerar como un derroche que no lleva mas que a
encarecer €l precio final. Ademas, hay que tener en cuenta que no todos los elementos del

servicio tienen la misma trascendencia para los consumidores. En este sentido, la
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importancia asignada a cada atributo va a reflejar las prioridades que los individuos tienen

respecto a los beneficios que reporta el servicio.

[

Partiendo del caricter multidimensional del servicio, al que concibe como un
satisfactor de las necesidades que tiene planteadas el individuo, Lambin (1995) considera
que los atributos son las ventajas buscadas por el consumidor, aquello que le genera el
servicio y que, como tal, es utilizado como criterio de eleccion. Esto adquiere una enorme
importancia en el caso de los servicios de intermediacion turistica. Ademas, establece que
los atributos estan configurados por un conjunto de caracteristicas objetivas, de manera que
cuando hablamos, por ejemplo, de la accesibilidad como atributo de las agencias de viajes,
nos estamos refiriendo a una serie de elementos como pueden ser la localizacién del
establecimiento o la amplitud del horario de prestacion de los distintos servicios que ofrece
o, en el caso de una agencia virtual, la facilidad para buscar y encontrar el producto

deseado.

Para comprender mejor los diferentes niveles de influencia que los elementos del
servicio tienen sobre el comportamiento del consumidor, tanto en la fase inicial de la
decision de compra como en la evaluacién postconsumo, es preciso establecer una
diferenciacion entre los mismos. En este sentido suele distinguirse entre tres tipologias
diferentes (Lewis, 1981): los atributos notorios o evocados, los atributos importantes y los

atributos determinantes.

Los atributos notorios o evocados serian las caracteristicas que estin presentes en la

mente de la persona entrevistada en el momento de ser preguntada por los motivos de su
eleccion, pero sin que esas caracteristicas tengan que ser, necesariamente, importantes para

él. En la mayoria de los casos se refieren a aspectos bésicos o tipicos del servicio.

Ademds, en la prestacién de un servicio, existen elementos que el individuo considera

relevantes y cuya presencia es necesaria para que el servicio alcance un determinado nivel de
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calidad. Estas caracteristicas ejercen una influencia significativa pero no decisiva de la eleccion
de compra y son los conocidos como afributos importantes. Precisamente el hecho de que
adquieran esta consideracion por parte de los clientes hace que practicamente la totalidad de los

establecimientos vigilen su presencia y adecuado nivel de cumplimiento,

Por tltimo, tendriamos el concepto de atributo determinante que es aquel que
verdaderamente condiciona y motiva la eleccion éoncfeta del consumidor. Como sefiald
Lewis (1981), s6lo aquellas caracteristicas que realmente predisponen a los individuos a la
accién pueden considerarse como tales, Evidentemente, el caracter decisivo de los atributos
puede y de hecho varia sensiblemente en funcién del segmento de mercado que estemos
considerando. Ademds, esta influencia también cambia sensiblemente scgin la fase del
comportamiento del consumidor que estemos considerando. Cuando el individuo no tiene
una experiencia previa con el producto su eleccidn puede depender de ciertos elementos
que luego no determinan realmente su valoracidén postconsumo. Asfi, hay clientes que
eligieron un determinado establecimiento por la localizacion, pero el atributo que realmente
marco o decidid su valoracion fue la eficacia del personal. Estas consideraciones ponen de
manificsto 1a necesidad que tienen las ofgwizaciones de llevar a cabo investigaciones
especificas tendentes a su identificacion como requisito previo para una eficaz

planificacion.

No obstante, como sefiala Laguna (1999), el cardcter determinante de los atributos
que configuran el producto también evoluciona con el tiempo. La adopcidén generalizada y
sistematica por la mayoria de las organizaciones de servicio de estos elementos
determinantes hace que estos pierdan este cardcter pasando a ser aspectos importantes ¢

incluso meramente notorios.

Por esta razén, cuando la empresa quiere adquirir ventajas competitivas, debe
apoya:r' el desarrollo de estos atributos en elementos preferiblemente intangibles como la
fiabilidad del servicio o la capacidad de respuesta v no sobre clementos tangibles,
dependientes muchos de ellos de innovaciones tecnologicas y, por consiguiente, ficilmente

accesibles y susceptibles de ser copiados por los competidores.
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En cualquier caso, no debe olvidarse que la evaluacidn que realizan los
consumidores no depende Gnicamente de la importancia de los atributos del servicio sino,
lo que es mds importante, depende del grado en que dicha presencia sea percibida por ellos

mismos. B

En el caso de las agencias de viajes, es importante identificar estos atributos
determinantes y asegurar su percepcidn por parte del cliente, En esta tesis vamos a intentar

identificar algunos de esos atributos determinantes.

4.2.4. Relacion entre calidad de servicio y satisfaccion

La percepcion de calidad y la satisfaccion son conceptos que aparecen, en muchas
ocasiones, relacionados. De hecho, resulta frecuente la utilizacidén indistinta de ambos
términos dada la estrecha relacién que mantienen. Pero, aunque se tiende a producir una
cierta equiparacién entre ambos conceptos, la satisfaccion y calidad son dos conceptos

distintos.

Aunque nuestro objetivo no es la discusién en profundidad de este tema, si es
importante apuntar, aunque de forma breve, las diferencias mas significativas

existentes entre ambos, asi como su verdadera relacién.

En el ambito concreto de la calidad de servicio, el interés por este tema surge

como consecuencia de las divergencias existentes en torno a la adecuacion del concepto

satisfaccion. Las discusiones planteadas giran, bisicamente, en torno a la aptitud de la

formulacién de la escala de medicion llamada SERVQUAL, de la que ya hemos hablado
y profundizaremos mas adelante, para medir la calidad de servicio dado que a este
instrumento se le ha acusado de basarse excesivamente en la satisfaccion (Julid et al.,

2002)
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En la medida en que la calidad de servicio y la satisfaccion son dos de los
objetivos estratégicos prioritarios de cualquier empresa, el interés por este tema estd
mds que justificado a tenor de la incidencia que ambas tienen en la fidelidad del
consumidor. La utilidad des la distincién entre ambos conceptos s¢ fundamenta,
basicamente, en razones operativas ya que, como sefialan Cronin y Taylor (1992), los
directivos necesitan saber si su objetivo ha de ser incrementar la satisfaccion del

consumidor o bien mejorar la calidad del servicio.

I.a mayoria de los estudios, como sefialan Julia et al (2002), han discurrido en un
plano estrictamente tedrico, por lo que uno de los problemas principales con los que nos
enfrentamos al tratar este tema es la escasez de evidencias empiricas que demuestren la
relacion y las divergencias entre ambos conceptos. Esto ha dado como resultado una
serie de posturas enfrentadas en diversos aspectos que ha hecho que, ain hoy en dia, no
exista un acuerdo al respecto, de manera que tan factible es encontrar autores que
consideren la calidad como un instrumento de gran utilidad para conseguir la
satisfaccidn de los clientes como hallar otros que consideran a ésta como un antecedente

de 1a calidad.

Uno de los criterios que mas se ha utilizado para establecer esta diferenciacién
es que la satisfaccion se refiere a la evaluacién realizada por el cliente para una
transaccion especifica mientras que la calidad de servicio, definida como una forma de

actitud, es un juicio global, una evaluacién a largo plazo (Parasuraman et. al., 1988).

Los autores Anderson, Fornell y Lehmann (1994), basandose en una revisién de las

aportaciones mas destacables de la literatura, han identificado tres razones sobre las que se

asienta la diferenciacion entre ambos conceptos:

e Bl primero consiste en que para determinar la satisfaccion del consumidor cs
necesario su consumo del servicio mientras que para determinar la calidad percibida no,
ya que el individuo puede evaluarla sin que sea necesario que se produzca una

experiencia de consumo.
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¢ El segundo consiste en que ambos conceptos mantienen una relacién diferente con

el precio,

o El tercero consiste en que la calidad es un antecedente de la satisfaccion.
]

Las investigaciones llevadas a cabo por Cronin y Taylor (1992) sobre la relacién
existente entre calidad, satisfaccién e intencién de compra demostraron empiricamente que
la calidad percibida del servicio conduce a la satisfaccidn en consonancia con los

postulados de Parasuraman et. al. (1988).

En nuestra tesis, vamos a estudia:‘r la calidad percibida, por el cliente, en el servicio
prestado por una agencia de viajes. Como ya hemos apuntado existe una estrecha relacién
entre satisfaccidén y calidad percibida. En este caso por tratarse de un servicio concreto
experimentado por ¢l consumidor, nuestra postura esta en consonancia con los postulados
de Cronin y Taylor (1992).
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4.3. MODELOS TEORICOS PARA LA MEDICION DE LA CALIDAD - 2

4.3.1. Principales modelos de medicién de calidad de servicio

Una vez establecido lo que entendemos por calidad de servicio asi como la relaciéon
que guarda este concepto con otros de vital importancia, como la satisfaccién del cliente,
vamos a exponer, a través del analisis de algunos modelos, qué es lo que mas contribuye a

percibir el servicio recibido como un servicio de calidad.

Existen numerosas propuestas para la evaluacion de la calidad de servicio. En este
capitulo nos vamos a concentrar en las mas importantes atendiendo a su nivel de aplicacion.
Es importante mencionar que son modelos aplicables a cualquier tipo de servicio, entre
cllos los servicios turisticos. Entre los autores que han investigado estc area, las
aportaciones mas destacables proceden fundamentalmente de dos escuelas: la ndérdica, con
Gummenson y Grénroos, y ia norteamericana, con Parasuraman et al., por un lado, y
Cronin y Taylor, por otro, que proponen dos modelos conceptuales alternativos, el modelo
SERVQUAL y el modelo SERVPERF desarrollados a partir de investigaciones sobre el
comportamiento de los consumidores y que tratdn de reflejar la forma en que los clientes
perciben la calidad identificando, al mismo tiempo, sus dimensiones y factores maés

determinantes.

4.3.1.1. Modelo de calidad percibida de Grinroos.

Estableciendo como premisa fundamental que 1o que cuenta es la calidad tal y como

la perciben los clientes, Gronroos (1990) establece dos dimensiones basicas: la calidad
técnica v la calidad funcional. La primera de ellas hace referencia al resultado final de la
prestacion y determina lo que el cliente recibe. La segunda de las dimensiones se basa mas
en el servicio como proceso y en las interacciones que mantiene el cliente con los

elementos implicados en la prestacion del servicio y se refiere a la forma en que lo recibe.

142




LA CALIDAD EN LOS SERVICIOS TURISTICOS

La percepcion final estd, ademas, influenciada por la imagen que tiene el cliente de
la organizacidén de servicio, que actila como un filtro, pudiendo incidir tanto positiva como
negativamente. La figura 4.1 representa las distintas dimensiones de la calidad de

servicio que plantea Gronroos,y la relacion entre ellas.

FIGURA 4.1

DIMENSIONES DE LA CALIDAD DE SERVICIO

CALtDAD-
TOTAL

Imagen

Cornorativa/local

Calidad téenica
resultado: qué

Calidad
funcional del
process: como

Fuente: Griinroos (1990)

Estas dimensiones determinan lo que Grénroos denomina la “calidad
experimentada”. Pero, como ¢l mismo sefiala, la percepcidon del servicio
responde a un proceso mucho mas complicado en el que las experiencias estan

relacionadas con las actividades de marketing que precisamente influyen en el otro

componente: “la calidad esperada”. Las acciones de comunicacién emprendidas por la -

empresa a través de los distintos instrumentos de comunicacion como la publicidad, el
marketing directo, las relaciones publicas o la promocién de ventas, y la imagen que de
ella tiene el cliente son, junto con sus propias necesidades y las diversas influencias que

recibe el cliente, algunas de las mds importantes.
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La comparacion entre ambas tipologias de calidad -esperada y experimentada- da
como resultado la calidad total percibida, de manera que cuando la calidad esperada es
mayor que la experimentada se produce una percepcion de baja calidad por parte del
cliente micntras que cuando la relacidn es a la inversa, el individuo considera que el

servicio prestado es de una elevada calidad.

Este autor mantiene que para que las listas de los factores o determinantes de la
buena calidad sean itiles, desde el punto de vista de la gestion, las mismas deben de ser
suficientemente cortas pero, al mismo tiempo, seguir proporcionando una lista global de los
~ aspectos de 1a buena calidad que hay que tener en cuenta. Por ello, a través de la integracion
de diversas fuentes secundarias (investigaciones y estudios disponibles), Gronroos

establece seis criterios, que a su juicio, determinan una buena calidad percibida del servicio

¥ que son:

1. Profesionalidad y habilidad
2. Actitud y comportamiento

3. Accesibilidad y flexibilidad
4. Fiabilidad y formalidad

5. Reestablecimiento |

6. Reputacion y credibilidad

El primero de ellos estd vinculado al resultado del servicio mientras que el altimo, -

la reputacioén y credibilidad- mantiene una relacién muy estrecha con la imagen. El resto de .

atributos estan vinculados al proceso y por tanto corresponden a la dimensién funcional de

la calidad.

Su importancia puede variar dependiendo del servicio v la situacién especifica de
que se trate de forma que puede haber otros elementos determinantes que no estén

contemplados en los seis criterios anteriores.
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Gronroos (1990) defiende estos seis criterios de los buenos servicios percibidos y
dice que pueden verse como lineas maestras basadas en un cuerpo sélido de investigaciones
empiricas y conceptuales, asi como en la experiencia practica. Por tanto deberian ser ttiles

como principios directivos parg la gestion de calidad en los servicios.

4.3.1.2. Modelo de Parasuraman, Zeithmal y Berry.

Las investigaciones llevadas a cabo por Parasuraman, Zeithmal y Berry {1988,

1990) en el dmbito de la calidad pretendian dar respuesta a tres preguntas:

1. ¢Cuando un servicio es percibido de calidad?
2. ;Qué dimensiones integran la calidad?

3. {Que preguntas deben integrar el cuestionario utilizado?

Para ello, ante la inexistencia de trabajos especificos que tratasen la medida de la
calidad en el servicio, emprendieron un amplio estudio exploratorio de cardcter
cualitativo, consistente en la realizacidon de reuniones de grupos con consumidores y
entrevistas en profundidad a directivos, con el que elaboraron su modelo de calidad de
servicio. La contrastacion empirica del mismo permitid, ademds, el disefio de una
metodologia para la medicion de la calidad con el que cuantificar las relaciones
establecidas en el modelo que dié como resultado la famosa escala SERVQUAL. La
primera versién de este modelo se realizé en 1988 y posteriormente se modificéd en

1990, quedando la escala tal y como la conocemos actualmente.

Los resultados de la fase cualitativa permitieron la conceptualizacion de la calidad
de servicio desde la Optica de la percepcidn del cliente como “la amplitud de la
discrepancia o diferencia que existe entre las expectativas o deseos de los clientes y sus

percepceiones”.
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La respuesta a la primera pregunta planteada es que “Un servicio es de calidad
cuando las percepciones igualan o superan las expectativas que sobre él se habian
formado los clientes”. Por ello, para la evaluacion de la calidad de servicio sera
necesario disponer de las expgctativas y las percepciones reales de los clientes. Sin esta
diferencia no podemos medirla correctamente. El sector turistico nos depara multitud de
gjemplos en cste sentido en los que puede adaptarse muy bien la definiciéon de

Parasuraman et al.

En el caso concreto de las agencias(de viajes, podriamos poner como ¢jemplo
cuando acudimos a una agencia a contratar nuestras esperadas vacaciones y en el
catalogo nos muestran un hotel de cuatro estrellas con aspecto nuevo v a solo 200
metros dec la playa; pero cuando llegamos al hotel nos encontramos un hotel deteriorado
por el paso de los afios y la falta de renovacion, que en realidad se encuentra a 800
metros de la playa (va que esos 200 metros serian en linea recta si tuviéramos la
capacidad para atravesar edificios) Este es un e¢jemplo de incumplimiento de

expectativas que sin duda se traduce en una valoracién negativa por parte del cliente.

Es, por tanto, de vital importancia para una empresa conocer las expectativas de
sus clientes y no crear falsas expectativas. La gestién de expectativas es mas facil si se
conocen los factores que contribuyen a su formacidn. Parasuraman et al. (1988)

identificaron los signientes elementos condicionantes de las expectativas :

- Comunicacion boca-oido: Hace referencia a experiencias, recomendaciones y

percepciones de otros usuarios.

- Necesidades personales: Se refiere al servicio que verdaderamente necesita cada -

cliente.

- Experiencias anteriores: Las expectativas de los clientes dependen de sus
experiencias previas al servicio, es decir, a lo que esta acostumbrado el cliente.

- Comunicacién externa: Son sefiales ofrecidas por las empresas sobre los servicios

que ofrecen como la publicidad.
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Fl siguiente paso en su investigacion fue dar respuesta a la segunda pregunta
planteada: ;Cuédles son las dimensiones de la calidad?. La informacién obtenida
permitié la identificacion de diez criterios gencrales que cran utilizados por los clientes
para juzgar la calidad de lgs servicios y que muchos de ellos guardan una cierta
correlacién. Estas diez dimensiones fueron los elementos tangibles, la fiabilidad, la
capacidad de respuesta, la profesionalidad, la cortesia, la comunicacion, la credibilidad, la
seguridad, la accesibilidad y el conocimiento y comprensién del cliente. A continuacién
vamos a analizar someramente el contenido de cada uno de ellos para el caso concreto de

las agencias de viajes.

a} Elementos tangibles

Inciden sobre la evidencia fisica del servicio v estd constituida fundamentalmente
por los elementos del soporte y la apariencia externa del personal. En el caso de nuestro
servicio, podemos incluir dentro de esta dimension la decoracién de la agencia o 1a estética
de 1a pagina web, en el caso de una agencia virtual, la presencia de los empleados o el

aspecto de los equipos y maquinaria implicados en la prestacion del servicio.

b) Fiabilidad

Viene dada por la capacidad que tiene la organizacién de prestar el servicio
prometido con precision y seguridad o en la asignacién de una habitacién distinta a la
solicitada son algunas de las deficiencias que afectan a este criterio que resulta fundamental

en la evaluacion-del cliente.

¢) Capacidad de respuesta

Implica las dotes que tiene la organizacion, y especialmente sus recursos humanos,
para satisfacer las demandas de los clientes. Esta determinada por la habilidad para resolver
un prbblema o cumplir con las solicitudes de los clientes como, por ejemplo, como
modificar un itinerario de viaje o cudnto tiempo tarda la agencia en dar un nuevo
presupuesto. Incluso, aunque sea ¢l cliente el culpable del problema, la organizacién ha de

asegurar que su capacidad de respuesta sea répida y de calidad. Si un cliente desca un hotel
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que no tiene plazas libres, la agencia debe buscar inmediatamente alojamiento en otro
establecimiento (perteneciente o no al mismo grupo o asociacion) y ofrecerle alternativas
acordes con sus gustos o preferencias.

&

d) Profesionalidad

Recoge la cualificacion y conocimientos que se poseen para la prestacién del
servicio. El dominio o conocimiento sobre los destinos oftecidos, los lugares mas
interesantes para visitar, la capacidad de buscar rapidamente alternativas, vuelos y hacer
sugerencias al cliente que mejoren su viaje son algunos de los pardmetros que van a marcar

¢l nivel de profesionalidad.

e) Cortesia

Se refiere a la atencidn, la amabilidad, la educacién y el respeto con que es tratado
el cliente. El que el personal no perciba la presencia del cliente, le haga esperar en exceso, 6
tenga una actitud arrogante, distante o tosca son algunos de los comportamientos que

influyen mis negativamente en esta dimension.

f) Comunicacién

Este criterio se centra en ¢l aspecto relacional del servicio e implica, basicamente,
escuchar al cliente y mantenerle informado. Dado que €l servicio prestado en una agencia
de viagjes es un servicio dirigido a personas, el aspecto comunicacional resulta vital para la

percepcidn del servicio. Explicarle como va a ser el viaje, el itinerario 6 que hacer al llegar

al aeropuerto de destino, son algunas de las situaciones que evidencia la trascendencia de

este criterio.

g) Credibilidad

Se deriva de la fiabilidad del servicio y est intimamente relacionada con la imagen
del cliente. Estd determinada por la honestidad y confianza que confiere tanto a la

organizacion como al producto. Las experiencias pasadas y la comunicacién de fuentes no
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institucionalizadas van a ejercer una influencia decisiva sobre clla. Las garantias de
servicio, de alin escasa implantacién en el sector de las agencias de vigjes, pretenden
precisamente reforzar esta dimension.

#
h) Seguridad

Entendiendo por tal la ausencia de peligros, riesgos o dudas. En el producto oftecido
por una agencia de viajes, este aspecto se concreta en la seguridad con respecto al viaje
comprado, la calidad de los alojamientos, el transporte, las comidas y/o los guias. Pero este
elemento también tiene un importante componente financiero: conocer el precio que te van

a cobrar y tener la certeza de que el cargo que te van a efectuar es correcto.

i) Accesibilidad

Incluye todos aquellos elementos que favorecen y facilitan la disponibilidad del
servicio v van desde la localizacién adecuada del establecimiento hasta la posibilidad de
hacer la reserva a través de Internet. Los tiempos de espera suponen una reduccion de la
accesibilidad del servicio asi como el establecimiento de un horario que no se ajuste a las
necesidades del cliente o todos aquellos elementos que pueden suponer una barrera para el

acceso al servicio como por ejemplo, no disponer de aparcamiento en un establecimiento

céntrico.

j) Comprensiéon y conocimiento del cliente

Esta dimension recoge el deseo del cliente de ser reconocido, de que le consideren

algo mis que un numero y le traten de una forma diferencial ajustando y comprendiendo

sus necesidades. En los servicios ofrecidos por una agencia de viajes la adecuada gestién de
los sistemas de bases de datos puede contribuir de manera importante al cumplimiento de
esta dimensién. Llamar al cliente por su nombre, recordar el tipo de alejamiento que ha
pedido en anteriores ocasiones 6 los lugares que le gusta visitar en un viaje son elementos,

como hemos visto, que favorecen una percepeion de mayor personalizacidn del servicio.
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Estos diez criterios valorativos fueron desarrollados en 97 items y contrastados
empiricamente en una segunda fase cuantitativa. La informacién obtenida se analizo Hl
aplicando una serie de técnicas estadisticas que mostraron una importante correlacion entre

ellos. En el cuadro 4.5 podgmos ver un resumen de los determinantes de la calidad

percibida en los servicios.

Cuadro 4.5 Determinantes de 1a calidad percibida én los servicios £

~ LAS DIEZ DIMENSIONES DE LA CALIDAD DE SERVICIO -~ i

1.La fiabilidad
Implica la coherencia y fiabilidad en la actuacién ik

2. La capacidad de respuesta

Hace referencia a la voluntad o destreza de Is empleados para proporcionar un servicio

3. La profesionalidad
Significa poseer las destrezas v el conocimiento necesarios

4. La accesibilidad

Implica el acercamiento y 1a facilidad de contacto

5.L.a cortesia ) ‘ :

La educacion, el respeto, la consideracidén y la amabilidad del personal de contacto

6. La comunicacién

Mantener a los clientes informados en un lenguaje claro y escucharlos
7. La credibilidad 1

Confianza, verosimilitud y honestidad

8. La seguridad
Estar a salvo de peligros, riesgos o dudas

9. La comprensién o conocimiento del cliente
Implica un esfuerzo por entender las necesidades del cliente

10.L.os elementos tangibles
incluye las pruebas fisicas del servicio, lugar,..

Fuente: Parasuraman et al (1988)

Después de un proceso de refinamiento y validacién las 10 dimensiones originarias

quedaron reducidas a cinco:
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- Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,

personal y materiales de comunicacion

- Fiabilidad: Habilidad para realizar el servicio prometido de forma fiable y

cuidadosa.

- Capacidad de respuesta: Disposicién y atencidon mostrados por los

colaboradores, especialmente ante situaciones conflictivas o imprevistas.

- Seguridad: Conocimiento y atencion mostrados por los colaboradores y sus
habilidades para inspirar credibilidad y confianza. Incluye las dimensiones

originales de profesionalidad, cortesia, credibilidad y seguridad

- Empatia: Atencién individualizada que ofrecen las empresas a sus clientes.
Incluye las dimensiones originales de accesibilidad, comunicacién y

comprension del cliente.

Adema4s, analizaron la diferencia entre expectativas de los usuarios y calidad
percibida y propusicron los llamados “5 g;ps” que representan los principales escollos o
deficiencias que se producen para prestar un servicio de calidad. Es decir, cuando hay
discrepancias entre o esperado por los receptores del servicio, es decir, los clientes v los

prestadores del servicio, las empresas.

El primero de ellos, Gap 1 se refiere a la discrepancia entre las expectativas de los

clientes y las percepciones que la empresa tiene sobre estas expectativas,

El Gap 2, atiende las discrepancias entre la percepcién que los directivos de las
empresas de servicios tienen sobre las expectativas de los clientes vy las especificaciones de

calidad.

El Gap 3, contempla la discrepancia entre las especificaciones de calidad y el

servicio realmente ofiecido.
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El Gap 4, se refiere a la diferencia entre el servicio real y lo que se comunica a los

cHentes sobre &l.

El Gap 5, trata la diférencia entre las expectativas de los clientes y la calidad |

percibida finalmente.

La figura 4.2 representa graficamente el modelo SERVQUAL.

Figura 4. 2 Modelo SERVOUAL

Comunicacién | Necesidades | Experiencias Comqu_icgcipges;

bocaoreja personales  |pasadas _}gxterria.sf }
-Elementos tangibles ' ' v— '
-Fiabilidad ' Servicio esperado
-Capacidad de Respuesta \ CALIDAD
-Seguridad —_ PRECIBIDA. .
-Empatia Servicio recibido /

—p

Fuente: Julid et al. (2002)

El modelo SERVQUAL ha despertado verdaderas pasiones tanto a favor como en
conira®. De las principales criticas que han aparecido sobre la utilizacién de una escala
basada en la diferencia entre percepciones y expectativas, recogidas por Falces, Sierra, .

Becerra y Briilol (1999) v Julia et al. (2002), destacariamos las siguientcs

Es necesaria la adaptacién de los items cambiando la redacion de algunos o
bien suprimiendo o afadiendo otfros, para poder reflejar las caracteristicas

especificas del sector estudiado. (Carman, 1990)

8 Cronin y Taylor (1992) criticaron Ja dificultad a la hora de preguntar por las expectativas ¥ las percepeiones; Grénroos (1990) hizo

alusion & lo excesivamenie numercosos de los criterios considerados
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- Ante eventuales modificaciones de los items considerados, las dimensiones
subyacentes de la calidad pueden ser otras, por lo que no queda asegurada la
universalidad de las cinco dimensiones propuestas en el modelo

SERVQUAL.

- La uatilizacién de las expectativas en la escala de medida no esta exenta de
dificultades. La consideracién de las expectativas puede levar a
valoraciones diferentes de la calidad en dos momentos diferentes del tiempo,

sin que el servicio haya cambiado en nada.

Estas son las principales criticas planteadas sobre el modelo SERVQUAL, lo cual,
ni mucho menos, lo invalida para sus propdsitos; pero hace que, en muchas ocasiones, se
utilice el modelo SERVPERF (Cronin y Taylor, 1992) para investigaciones relacionadas

con la calidad.

En este caso estan los investigadores espafioles Falces, Sierra, Becerra y Brifiol
(1999) que aplicaron ¢l modelo SERVPERF, modificandolo y adaptindolo al sector
hotelero, dando como resultado el modelo HOTELQUAL. La principal conclusion a la que
ltegaron fue la reduccién de las dimensiones identificadas para el caso de los hoteles, que
pasaron de cinco a tres: personal, instalaciones y organizacion. De hecho, en la actualidad,
la mayoria de los hoteles que realizan sus propios cuestionarios sobre calidad se basan en

cstos tres aspectos.

En los ultimos afios hay que mencionar a varios investigadores espafioles

relacionados con la calidad en el turismo que han aplicado la escala SERVPERF en sus -

estudios sobre la calidad de los servicios turisticos. Cabe destacar, entre otros, a Camisén et
al.(1999) v sus estudios sobre ¢l enfoque y la implantacion de sistemas de gestién de
calidad en las empresas turisticas. También hay que mencionar a Yepes (1999) y sus
estudios sobre la incorporacidn de la gestion de calidad a las empresas y destinos turisticos

espafioles.
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4.3.1.3. Modelo de Cronin y Taylor

Dentro de la corriente que es contraria a la medicion de la calidad de servicio a
través de la diferencia entre percepciones y cxpectativas, destaca especialmente la
aportacion de Cronin y Taylor ﬁ(l 992) con su conocido modelo SERVPERF’. Su nombre se
debe a la exclusiva atencién que presta a la valoracién del desempefio (SERVice
PERFormance) para la medida de la calidad de servicio. Desde el punto de vista técnico, el
modelo SERVPERF se integra de los mismos items y dimensiones que el SERVQUAL, la
unica diferencia es que elimina la parte que hace referencia a las expectativas. Por este
motivo no vamos a profundizar més en este modelo ya que seria igual al anterior en sus

aspectos valorativos de la calidad con la salvedad ya mencionada.

El modelo SERVPEREF no ofrece informacion tan detallada sobre la composicién de
la medida de calidad de un servicio, al no evaluar por separado las percepciones y
expectativas. Ahora bien, cuando un cliente ve superadas o defraudadas sus expectativas, es

de esperar que valore positiva o negativamente, segiin sea el caso, el servicio recibido.

Una clara ventaja del modelo SERVPERF es la mayor simplicidad de cumplimiento
por parte del encuestado, ya que la eliminacion de las expectativas supone la reduccion a la
- mitad del niimero de items valorados, lo que causard un menor cansancio y seguramente

mayor precisién en las respuestas obtenidas. Julid et al. (2002) consideran que la valoracién
de la diferencia entre percepciones y expectativas puede llevar a valoraciones erréneas de la
calidad para los elementos tangibles, pero que puede ser utilizada para valorar los

clementos intangiblés va que, sobre estos, las expectativas tiene una clara influencia.

Desde el punto de vista de la gestidon e independientemente de la escala empleada las .

expectativas influyen en la valoracion final de la calidad, aunque estas no sean tenidas en

cuenta por separado. En el cuadro 4.6 puede verse un resumen del modelo.

® Bl modele SERVPERF no aporta novedades en relacion a fas dimensiones de la calidad del servicio, ya que se compone de los mismos
ftems que ¢l modelo SERVQUAL, ya mencicnados en €l epigrafe anterior. La diferencia de este modelo con respecto al anterior esta cn
la valoracién del desempefio de estas funciones sin prestar atencién, ni valorar por separado las expectativas del cliente.
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Cuadro 4.6 Items de la escala SERVPERF

ITEM | ASPECTO VALORADO DIMENSION
i Equipamiento de aspecto moderno Elementos tangibles
2 Instalaciones fisicasaisualmente atractivas

3 Apariencia pulera de los colaboradores

4 Elementos tangibles atractivos

5 Cumplir;liento de promesas Fiabilidad

6 Interés en la resolucion de problemas

7 Realizar el servicio a la primera

8 Concluir en el plaze prometido

9 No cometer errores

10 Colaboradores comunicativos Capacidad de respuesta
11 Colaboradores rdpidos

12 Colaboradores dispuestos a ayudar

13 Colaboradores que responden

14 Colaboradores que trasmiten confianza Seguridad

15 Clientes seguros con su proveedor

16 Colaboradores amables

17 Colaboradores bien informados

18 Atencién individualizada al cliente c ] Empatia

19 Horario conveniente

20 Atencitn personalizada

21 Preocupacion por los intereses de los clientes

22 Comprension de las necesidades de los clientes

Fuente: Cronin y Taylor (1992)
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4.4 LA CALIDAD EN LAS AGENCIAS DE VIAJES.

[

4.4.1 La preocupacion por la calidad en las agencias de viajes

Las preocui)aciones sobre calidad en las empresas turisticas parecen apuntar hacia
dos tendencias diferentes: por un lado, el desarrollo de una cuftura de gestion de calidad
como estrategia diferenciadora y, por el otro, la utilizacién de herramientas para mejorar la
comunicacién interna y con el cliente, pudiendo identificar necesidades y aproximar la

empresa a las tendencias de la demanda.

En un mercado globalizado donde el mundo se hace cada vez méas pequeifio es dificil
hablar de calidad homogénea, aunque se hace necesario intentar abordar la calidad como
premisa fundamental para posicionarse y sobrevivir en los nuevos mercados. La misma
evolucién del concepto de calidad en los servicios hace cada vez mas necesario la
implantacion de estrategias empresariales dirigidas a Ia mejora de la calidad y la adecuacion
a las expectativas de los clientes. Las diferentes empresas turisticas estan llevando a cabo

acclones en este sentido.

Por todo ello, las agencias de viajes en el momento actual deberian tener como
objetivo ofrecer un servicio diferenciado, innovador y acorde con las nuevas exigencias de

sus clientes.

Para lograrlo, las actuales agencias de viajes, en Espafia, deben trabajar para adecuar

el servicio que ofrecen a las nuevas necesidades del cliente; ofrecer un asesoramiento

experto afladiendo valor al producto ofrecido; realizar un seguimiento y control del

producto vendido y, por tltimo, pero no menos importante, diferenciar y personalizar el

producto.

Algunas agencias de viajes, en general las mds pioneras dentro del pamnorama

espafiol, ya estan llevando a cabo acciones en este sentido; pero todavia, una parte

¥
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importante del sector, debe mejorar la calidad ofrecida al cliente si quiere sobrevivir a los

nuevos retos que plantea la sociedad actual.

Sin embargo, constatathos que en la mayoria de las agencias de viajes todavia se

ofrece un producto estandarizado y poco diferenciado. Situaciones como las siguientes son

habituales en muchas agencias de viajes:

Los cambios en un paquete turistico suelen ser dificiles de realizar, en

ocastones, lentos y, en general, derivan en un gran incremento del coste.

Cualquier necesidad novedosa planteada por el cliente como, por ejemplo:
pasar un fin de semana en alguna ciudad europea, ¢n un alojamiento no
convencional, v que le gestionen la compra o reserva de entradas a un
concierto, teatro o espectaculo interesante, se encuentra con la imposibilidad
del agente a poder satisfacerla y el ofrecimiento de un folleto estandar de

hoteles en las distintas ciudades europeas.

Ante preguntas senciflas sobre el destino, como que transporte existe desde
el acropuerto a la ciudad, cuanto se tarda en llegar o cuales son los lugares
que nos recomiendan visitar, nos encontramos, en general, con respuestas

vagas. Si las preguntas son mas complicadas, mas vale no hacerlas.

Cuando un cliente desea alquilar una casa para pasar unas cortas vacaciones

en algln lugar, tranquilo y poco masificado, de la costa o la montafia

espafiolas; a pesar de que existen numerosas paginas en la red donde se
facilita esa informacién, la agencia suele decir que no tiene ese servicio y
ofrecer, una vez mas, un folleto estandarizado de hoteles y apartamentos.
Imaginemos, por tanto, que ocurriria si ¢l alquiler de la casa desea hacerse,
por ejemplo, en los Fiordos noruegos (Esa informacién también esta

disponible en la red).
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Estas son, solo, algunas de las deficiencias que encontramos en las actuales agencias
de viajes en Espafia. En el capitulo tercero hemos hecho una tevisién en profundidad de las
que nos parecen las mas importantes desde la perspectiva del cliente y las tendencias
actuales de consumo v hébitos«le vida. La constatacion de esta realidad, pone de manifiesto

1a necesidad de una mejora en la calidad de servicio oftecido por las agencias de viajes.

Desde nuestro punto de vista, los principales puntos en los que las agencias de
viajes espafiolas deberdn basar sus estrategias de mejora de calidad son los que
enumeramos a continuacion recogidos en tres grandes grupos y que intentaremos
comprobar a través de nuestro andlisis empirico. De esta manera las agencias podrian hacer
frente al reto de las nuevas tecnologias no sélo compitiendo con ellas y ofreciendo un
servicio con un alto valor afiadido sino utilizandolas como factor diferencial fundamental

para lograr sus objetivos.

En primer lugar, muchas agencias de viajes no se han preocupado de estudiar las
necesidades y los cambios de su demanda. En lugar de ofrecer simplemente el folleto
estandarizado, deben preguntar a sus clientes lo que necesitan y buscarles un producto a la
medida de sus necesidades. Conocer a sus clientes para poderles ofrecer el producto que
mejor se adapte a sus necesidades y preferencias es la primera medida que deben adoptar
para llevar a cabo ¢l proceso de mejora de calidad. En este sentido deberian negociar
paquetes turisticos con las mayoristas, mucho mas abiertos, que puedan adaptarse con

facilidad a los diferentes clientes.

En segundo lugar, teniendo en cuenta que las llamadas tareas tradicionales de las .

Agencias de Viajes van a disminuir en el futuro porque los nuevos canales de venta por
Internet presentan un crecimiento continuo de usuarios y esto significa una importante
perdida de negocio para estas empresas, todas las agencias que basaran su negocio en esa

intermediacion, tenderan a desaparecer.

Las empresa que sobreviviran y podrin adquirir una ventaja competitiva seran

aquellas quc formen a sus agentes como expertos en el uso de las nuevas herramientas
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tecnolégicas de blsqueda por Internet y puedan ofrecer a sus clientes un servicio

personalizado, rapido v muy satisfactorio.

En tercer lugar, hay qtic poner los medios para asegurar la calidad en el destino,
controlando la calidad de sus proveedores, hoteles, restaurantes y compafifas de transporte
con los que trabajan. Para ello deben exigir a sus proveedores un nivel de calidad acorde
con las especificaciones y llevar a cabo controles periddicos para asegurarse que siguen

cumplicndo con los niveles de calidad establecidos.

Por ultimo, ¢l conocimiento de sus clientes, el ofrecimiento de un asesoramiento
experto y la fiabilidad en torno a los productos Hevaria a la diferenciacion del servicio, en la
creencia de que la diferenciacion -para estas empresas- contribuye a afiadir valor vy, por
tanto, es fuente de ventaja competitiva (Mintzberg y Quinn, 1988). Este planteamiento es el
que vamos a intentar comprobar a través del andlisis estadistico detallado de los resultados

de nuestra encuesta que exponemos en el siguiente capitulo.

4.4.2. Estudios previos sobre calidad en las agencias de viajes

En relacion a la medicién de calidad en los servicios de intermediacién turistica
hemos encontrado muchos trabajos. Para el caso de las agencias de viajes, ¢l nimero de
trabajos es menor. Los principales han sido realizados en fechas muy recientes y los
distintos autores han abordado este tema desde distintas perspectivas. Vamos a citar los mas

relevantes.

Algunos de los trabajos que vamos a mencionar no son trabajos especificos para las
agencias de viajes sino para la generalidad de los servicios turisticos, pero incluyeron
también algunos aspectos relacionados con las agencias de viajes. En este apartado estarian

Diaz e Iglesias (1999) y Babakus y Voller (1992) .
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Diaz ¢ Iglesias (1999) llevan a cabo un intento para medir la calidad mediante
indicadores subjetivos e intentan definir cuales son las principales expectativas de los
clientes con respecto a los sérvicios turisticos. De sus conclusiones s¢ desprende que
distintos aspectos relacionados con la calidad tenian distinto grado de importancia segin el

tipo de cliente.

Babakus y Voller (1992) llevaron a cabo estudios sobre la calidad de los servicios
turisticos utilizando la escala SERVQUAL vy los llamados “Gaps™ ratificando la linea de
investigacion de Parasuraman et al. (1988), pero identificaron otras dimensiones de calidad
que también resultaron significativas. Estas divergencias pueden deberse a las diferentes
tipologias de servicio a las que se aplique la escala. Esto es importante para las agencias de
vigjes va que son ellas las que deben identificar las principales expectativas de sus clientes
y ademas poner especial atencién en no crear falsas expectativas que luego puedan ser
defrandadas. Vamos a intentar comlﬁrobar la importancia de este aspecto en nuestro analisis

estadistico.

En lo que se refiere a estudios directamente relacionados con las agencias de viajes,
encontramos varios articulos y trabajos de investigacion que tratan de determinar los

principales factores que influyen en la valoracién de calidad en una agencia de viajes.

Entre ellos cabe destacar a Leblanc (1992) que identifica nueve factores

relacionados con la calidad de servicio en las agencias de viajes. Para su estudio utilizo la -

escala SERVQUAL, adaptandola al ambito de las agencias de viajes. De entre los factores
estudiados, los mds significativos estadisticamente fueron la imagen corporativa y la

competencia de los empleados.
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En esta misma linea, Vazquez (1999) estudia las distintas estrategias empresariales
que pueden secr llevadas a cabo por las agencias de viajes para mejorar la calidad del

servicio y las principales ventajas e inconvenientes de cada una de ellas.

#

Bigné (1996) y Bigné y Andreu (1999) llevaron a cabo un anélisis de la calidad en
las agencias de viajes mediante la adaptacion de la escala Servgual al sector. Mas adelante
realizaron ecstudios sobre la calidad en relaciéﬁ a la comercializaciéon y distribucion
turistica, de los cuales se desprende la signiente conclusién: “...la entrega de valor superior

para el cliente es la principal herramienta para competiv y fidelizar a la clientela”.

Lopez (2001) tratd de identificar los factores que condicionan la ventaja competitiva
en una agencia de viajes comparando la opinion de los expertos con la de los profesionales
del turismo. Las conclusiones de su tesis doctoral apuntan las principales diferencias y
coincidencias entre expertos y profesionales y algunas de las estrategias que pueden resultar

fuente de ventaja competitiva para las agencias de viajes.

Talaya et al. (2001) estudiaron los factores determinantes de la satisfaccién en los
servicios de las agencias de viajes. Los principales factores que se analizaron fueron los
encuentros de servicio, la empatia, la fiabilidad, el entorno de la prestacion, la competencia

y los atributos adicionales.

Millan (2001) realizé un detallado trabajo de investigacién para tratar de

comprender ¢ identificar los elementos que determinan la satisfaccién en el servicio
recibido en una agencia de viajes. Utilizd para ello una adaptacién de la escala servqual,

compuesta de 34 items.

Debemos citar también varios estudios que tratan de estudiar las implicaciones del

comercio electrénico a través de la red en distintas empresas de intermediacién, como
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agencias de vigjes. Entre todos estos trabajos cabe destacar los de Lewis y Talayesvsky
(1998) y Talaya y Millan (2002). Estos autores ya apuntaban algunas de las lineas de
nuestro analisis, sobre todo en lo referente a la necesidad de afiadir valor en el proceso de
mtermediacién ante la revolucion que supone para cstas empresas la relacién directa entre
productores y consumidores a través de Internet. Talaya y Millin recogen algunas

recomendaciones para las empresas de intermediacién turistica.

En el Reino Unido, los investigadores Davies y Downward (2001) publicaron un
estudio sobre organizacion y competencia de los touroperadores y agencias de viajes,
Ilegando a la conclusion de que es necesario un aumento de calidad en estas empresas via

aportacién de un mayor valor afiadido al proceso de intermediacion.

Y por dltimo Suirez et al (2002) realizaron un estudio sobre la aplicacion del
marketing relacional en el 4mbito turistico centrindose en las empresas de distribucién de
servicios turisticos minoristas y llegaron a la conclusién de que la confianza y el

compromiso eran elementos clave en la relacion entre el cliente y la agencia de viajes.

A continuacion detallamos en el cuadro 4.7. los principales trabajos realizados, para
las agencias de viajes, en forma de resumen y recopilacién. En este cuadro no estin
recogidos todos los trabajos, sino sélo los que, a nuestro juicio, han sido mas oportunos

para nuestra tesis y han sido, por tanto, objeto de andlisis.
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Tabla 4.7. Investigaciones en materia de agencias de viajes

8

agencia de viajes”

Autor (es)/afios Titqlo : Aportan informacién
Sudrez et al. (2002) ;‘Marketing relacional en las ageﬁcias de viajes” Marketing
Davies y Downward (2001) | “Estudio sobre Touroperadores en UK” Orgaxﬂzacién
Talaya et al. (2001) “Factores determipantes de la calidad en los Calidad

servicios de las agencias de  viajes”
Talaya y Milidn (2002) Nuevas tecnologfas y ¢.¢ en turismo Nuevas tecnologias
“Andlisis de la satisfaccidn de los usuarios en el
Miltan 2001) servicio de las agencias de viajes” Satisfaccion
Lépez (2001) “Factores condicionantes de la ventaja competitiva Orgé.njzacién
v de los resultados en las agencias de viajes”
Bigné y Andreu (1999) “Cadena de comercializacion _del producto
turistico”
Viézquez (1999) Bstrategia de marketing de relaciones para el Marketing
desarrollo de la oferta y distribucién de productos
turisticos”
Bigné (1996) “Turismo y marketing en Espafia Andlisis del
' estado de la cuestién y perspectivas de futuro”
Bigné, Martinez y Belloch | “La calidad de servicio en las agencias de viaje.
(1996) Una adaptacion de la escala SERVQUAL” :
Gestién de la
calidad/calidad del
Bigné (1999) “La calidad de! servicio de las agencias de viaje” | servicio agencia de viajes
Lewis y Talalayevski (1998) | “Agencias de viajes y nuevas tecnologias” Organizacidén
Leblanc, (1992) “factores determinantes de la calidad en una Calidad

Basindonos en algunas de las aportaciones de los estudios mencionados, vamos a

centrar el tema de nuestro anilisis en medir la calidad del servicio percibida por el cliente

en las agencias de viajes espaiiolas, en lo referente a algunos aspectos relacionados con-el

valor afiadido que dichas empresas pueden y deben aportar, para acabar proponiendo

distintas lineas de actuacion en las que, las agencias de viajes, puedan basar sus estrategias

de mejora de calidad.

163
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ESTUDIO EMPIRICO DE LA CALIDAD EN LAS AGENCIAS DE
VIAJES S

.. el 99,9% de lo que se necesita para lograr algo es la determinacion para hacerlo,
cualquiera que sea la clase de obsticulos que levanten los que estén a nuestro
' alrededor.”
(Peters, 1994)
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5.1 ESTUDIO DE LA CALIDAD PERCIBIDA EN LASAGENCIASDE - . .

5.2.1 Introduccion

Como comentdbamos en el capitulo anterior, la escala SERVPERF (Cronin y
Taylor, 1992) se basa en los mismos items que la escala SERVQUAL (Parasuraman et
al, 1988) para medir la calidad del servicio; pero aporta como principal diferencia el
eliminar la referencia explicita por las expectativas centrandose exclusivamente en las

percepciones del cliente sobre la calidad recibida.

En nuestro caso, vamos a utilizar la escala SERVPERF, ya que lo que nos
interesa son las percepciones actuales que: los clientes tienen en relacion a la calidad de
servicio oftrecida en las agencias de viajeé. Es obvio que las expectativas particulares de
cada cliente van a reflejarse en sus percepciones de calidad, pero no vamos a
interesarnos explicitamente por ellas. La razén de esta eleccién se debe a los siguientes

motivos:

- La consideracién de la calidad como diferencia entre percepciones y
expectativas puede llevar a valoraciones diferentes de la calidad en dos
momentos distintos del tiempo sin que el servicio haya variado en nada (Falces
et al., 1999).

- Por otro lado, la mayor simplicidad del cuestionario, a la hora de ser

- cumplimentado por parte del encuestado, redunda en un menor cansancio Yy,

probablemente, en una mayor precisién de las respuestas obtenidas (Julid Iet al,
2002).

- Por ultimo, las expectativas del cliente estdn implicitamente reflejadas en sus
percepciones. Cuando un cliente ve superadas o defraudadas sus expectativas,
independientemente de la naturaleza de las mismas, es de esperar que valore

positiva o negativamente el servicio recibido (Cronin y Taylor, 1992).
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#
A pesar de nuestra eleccidn, no queremos dejar de sefialar que el considerar por

separado las percepciones y las expectativas sigue siendo objeto de debate en la actualidad.
Autores, como Cronin y Taylor (1992), defienden la idea de que las expectativas afectan a
la calidad del servicio, pero a través de la disconfbrmidad y satisfaccion v no directamente,
es decir, estarfan implicitas en sus percepciones. Mientras que, Parasuraman et al, (1988)

sugieren una relacion directa y una gran importancia en su valoracién por separado.

Una vez hechas estas aclaraciones, vamos a pasar a exponer cuales son las
dimensiones, relacionadas con la calidad, que hemos escogido para nuestro estudio con el
objetivo de analizar las percepciones de los clientes sobre el servicio recibido en una

agencia de viajes.

La escala de medicion utilizada se basa en cinco dimensiones de calidad que son:
elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Cada una de
estas dimensiones esta dividida en varios items para su estudio en profundidad. En la Tabla

5.1 pueden verse los items valorados en cada dimensién.

Esta escala es de aplicacién general para todos los servicios, por lo que, en nuestro
caso, vamos a adaptarla a los servicios de intermediacion turistica desarrollados en las
agencias de viajes suprimiendo algunos de los items del cuestionario y adaptando ofros a.

las peculiaridades de dichos servicios.

Para llevar a cabo dicha adaptacion y la configuracion del cuestionario final, hemos
realizado unas serie de entrevistas, previas a la elaboracion del cuestionario, que nos han
sido de gran utilidad para dilucidar las principales cuestiones a investigar y que detallamos

a continuacion.
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’ Tabla 5.1

Ttems de la escala SERVPERF

ITEM ASPECTO VALORADO * - B DIMENSION

Equipamienio de aspecto moderno Elementos tangibles
Instalaciones fisicas visualmente atractivas
Apariencia pulcra de los colaboradores

Elementos tangibles atractivos

Cumplimiento de promesas Fiabilidad
Interés en la resolucion de problemas
Realizar el servicio a la primera

Concluir en el plazo prometido

W o0 ) o ] B W b e

No cometer errores

[y
(=1

Colaboradores comunicativos Capacidad de respuesta

[y
—_

Colaboradores répidos

[
[

Colaboradores dispuestos a ayudar

[,
w

Colaboradores que responden

—
I

Colaboradores gue trasmiten confianza Seguridad

bt
Lh

Clientes seguros con su proveedor

—
[«

Colaboradores amables
Colaboradores bien informados
Atencidn individualizada al cliente Empatia

—
~1

b
oo

Horario conveniente

[y=]
[=]

Atencién personalizada

(3
—

Preocupacion por los intereses de los clientes

22 Comprensién de las necesidades de los clientes

Fuente: Cronin y Taylor (1992)

En la fase exploratoria se realizaron 30 entrevistas en profundidad a través de las

cuales tratibamos de comprender las actitudes subyacentes positivas o negativas de los
clientes respecto a las agencias de viajes. Estas entrevistas consisticron en una scrie de
dindmicas grupales -6 sesiones en grupos de 5 individuos por sesién- con personas de
ambos sexos que hubieran utilizado los servicios de una agencia de viajes. Sc les pedia que
previamente rellenaran un cuestionario de forma individual (Ver Anexo 2) y despuéé
participardn en una sesién grupal dirigida en la\que discutimos sobre los servicios
prestados por una agencia de viajes. Estas dinémic.';ls de grupo se realizaron durante los
meses de mayo y junio del 2001 en la fase previa a la configuracién del cuestionario y

trataban de identificar aquellas experiencias del servicio que les hubieran resultado
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especialmente gratas v aquellas’ otras que hubiesen sido especialmente insatisfactorias, asi
como, los principales aspectos del servicio que tenian mayor importancia para estos

individuos a la hora de realizar la compra de un viaje.

Les pedimos a los individuos participantes que valorarin como mds o menos
importantes, con un escala de 1 a 5 puntos (5 como mas importante y 1 como menos
importante), las cinco dimensiones de la escala SERVPERF en relacion a la calidad de
servicio en las agencias de viajes. 27 QG los 30 encuestados valoraron con 1 punto los
elementos tangibles (Es decir, el 90% la considero como la dimension menos importante).
En la discusion posterior se puso de manifiesto que los elementos tangibles se apreciaban,
en general, como adecuados en la mayoria de las agencias visitadas y que los entrevistados

no los consideraban como una importante fuente de valor afiadido.

Por ello, de las cinco dimensiones que propone la escala, hemos suprimido, en
nuestro estudio, la que hace referencia a los elemenios iangibles, centrando nuestro interés
en los aspectos intangibles relacionados con la calidad en las agencias de viajes.
Coincidimos, ademas con Martin (1999), que son estos aspectos los que mas contribuyen a

afiadir valor v diferenciar el servicio.

Por ofro lado, en estas mismas dinamicas, descubrimos que las dimensiones de la
escala que hacen referencia a la seguridad y la capacidad de respuesta eran muy valorados
por la mayoria de los participantes. Presentando gran importancia para el total de
entrevistados. El 30% valoré la capacidad de respuesta como mas importante —con 5
puntos- y el 23,33% valord la empatia como mds importante. En el cuadro 5.1 vemos que,
dentro de la dimensién seguridad, se engloban aspectos relacionados con la capacidad del
agente o colaborador para informar adecuadamente y transmitir confianza, en nuestro caso
sobre los productos o destinos. En la discusion posterior vimos que los entrevistados daban
gran importancia a este aspecto y lo englobaban dentro de lo que consideraban un buen
asesoramiento, junto con algunos de los aspectos de la capacidad de respuesta:

colaboradores rapidos, comunicativos y que responden.
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La dimension empatia fue también altamente valorada. El 33,34% valord seta
dimension como la mas importante, poniéndose, después, de manifiesto que, dentro de esta
dimension, la personalizacién del servicio, la comprension de los gustos particulares de
cada cliente y la adecuacion del viaje a sus necesidades y preferencias eran aspectos claves
en la valoracion del servicio por parte de los clientes participantes. Dentro de esta

dimensi6n el aspecto “horario conveniente” fue, en general, menos valorado.

En relacion a la fiabilidad, hubo mayores discrepancias en torno a las puntuaciones.

El 13,33% valor6 la fiabilidad como la dimensién més importante; pero en las discusiones

posteriores se puso de manifiesto que la mayoria de los entrevistados consideraban muy

importante el cumplimiento de las promesas realizadas, especialmente en relacion a la
calidad de los alojamientos y servicios contratados, sobre otros aspectos de la dimension
fiabilidad.

Las dindmicas realizadas quedaron recogidas en cintas de sonido, registrindose un

total de trece horas y media de grabacion.

Finalmente, basdndonos en dichas entrevistas, elaboramos un cuestionario que
contempla la mayoria de las dimensiones de la escala SERVPERF, pero adaptindolas a los
servicios desarrollados en las agencias de viajes y que podrian determinar la calidad

percibida por el cliente en una agencia de viajes, Los aspectos que vamos a estudiar son: -

- La adecuacidn del servicio prestado a las necesidades del cliente

- El asesoramiento, informacién y ayuda recibidos por parie del agente de
viajes '

- La fiabilidad en torno a la calidad prometida y finalmente recibida

]

Afiadimos, ademas, aspectos relacionados con la percepcién de diferenciacion en el
servicio recibido en la agencia, para poder establecer relaciones entre las dimensiones

estudiadas y la apreciacion de diferenciacion en el servicio.
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#
La adecuacion del servicio prestado a las necesidades del cliente corresponderia a la
Empatia en la escala SERVPERF (items 18, 20, 21 y 22: atencién individualizada vy
personalizada, preocupacidn por los intereses del cliente y comprension de sus

necesidades). Eliminamos en este caso €l aspecto 19: “horario conveniente™,

El asesoramiento recibido por parte del agente de viajes corresponderia a la
Capacidad de respuesta en la escala SERVPERF (items 10,11,12 y 13: colaboradores
competentes y dispuestos a ayudar) y también incluiria algunos aspectos de la dimensidén

Seguridad (items 14 y 17: colaboradores bien informados y que trasmiten confianza).

La fiabilidad en torno a la calidad prometida y la finalmente recibida en destino
corresponde a la dimensién que tiene el mismo nombre en la escala de Cronin y Taylor
(1992) -Fiabilidad- pero solo nos interesamos por el aspecto relacionados con “el
cumplimiento de promesas ” (item 5) y por otro aspecto de la seguridad: “Clientes seguros

con su proveedor” (item 15).

Por dltimo, preguntamos al cliente si aprecia diferenciacion en el servicio recibido
(sf la agencia es innovadora y esta al dia en las tltimas tendencias en viajes v si el servicio
es mejor de lo esperado o mejor al de otras agencias) y comparemos estas respuestas con

las obtenidas para el resto de los aspecios evaluados.

Coincidimos con Grénroos (1990) en que la diferenciacién en el servicio es la
medida de la verdadera calidad, Las preguntas que pasaremos a las unidades informantes
quedan reflejadas en la Tabla 5.2. y recogidas en el cuestionario que adjuntamos como

anexo (Anexol).
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[

Tabla 5.2- Aspectos considerados en la investigacién.

GRUPO 1.- Adecuacién del servicio prestado a los gustos y preferericias particulares del cliente

1.- Laagencia le ha ofrecido el servicio que usted buscaba
2.- La agencia dispone de suficiente variedad de opciones entre las que elegir

3.- La agencia ha sabido adecuarse a sus gustos y preferencias personales

GRUPO 2.- Profesionalidad del agente y asesoramiento recibido -

4.- El agente de viajes conoce el destino y le ha informado bien

5.- El agente de viajes ha sabido contestar a sus dudas y ayudar]e en la planificacién del viaje

6.- Los documentos y el material aportados por la agencia le han ayudado a confeccionar el v1a]e
GRUPO 3.- Fiabilidad entorno a la calidad de los productos ofertados :

7.- En otros viajes realizados, las espemﬁcacmnes sobre calidad coincidian con las encontradas
en destino

8.- La documentacion aportada por la agencia refleja correctamente la calidad de los
alojamientos v ofros servicios ofrecidos

9.- Los niveles de calidad de los establecimientos que ofrece la agencia le parecen buenos

GRUPQ 4.- Percepci6n de una diferenciacion en el servicio recibido

10.- La agencia es innovadora vy est4 al dia en las ultimas tendencias en viajes

11.- La agencia ofrece productos o servicios diferentes a otras agencias

12.- Los servicios oftecidos por la agencia han sido mejores de lo que esperaba

Fuente: Elaboracidn propia

5.1.2 Justificacion del universo a éstudiar

Para llevar a cabo este estudio hemos utilizado los datos recogidos a través de la
técnica de la encuesta que realizamos en la Comunidad de Madrid. Hemos escogido
Madrid por ser, junto con Catalufia, la comunidad que presenta un mayor nimero de
agencias de viajes y el mayor volumen de negocio y de representatividad dentro del
panorama minorista espafiol. Al mismo tiempo, también son las Comunidades de Madrid y

Cataluiia, las qué presentan un mayor nimero de salidas de viajeros (IET, 2000).

Con el objeto de alcanzar los objetivos propuestos y de contrastar las hipoétesis.
enunciadas se definié la poblacion que integra la muestra: individuos que hubieran
utilizado los servicios de una agencia de viajes en los tres meses previos a la realizacion de

la encuesta y cuyo motivo para viajar fuera el ocio.

Para determinar la muyestra necesaria se tenia que partir de un universo imposible de
cuantificar a través de las estadisticas existen!;es. Se necesitaba conocer el niimero de
usuarios de agencias de viajes durante el periodd de analisis considerado vy tanto el Instituto
nacional de Estadistica como la Secretaria de Estado de Comercio y Turismo, fuentes

oficiales de informacioén estadistica en materia de turismo, carecian de esta informacién.
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A este respecto ek tinico dato disponible sobre el uso de las agencias de viajes ¢s el
porcentaje de viajes realizados por los espafioles organizados a través de agencias de viajes
que refleja la estadistica Familitur (IET). Utilizamos los datos para el afio 2000, que
reflejan que el 15% de los viajes realizados por los espafioles con destino Espaiia y el 57%

de los viajes realizados al extranjero fueron organizados a través de agencias.

El total de los viajes realizados por los espafioles en el afic 2000 fue de 123
millones de viajes. De entre ellos, el 1% tuvo como destino el territorio nacional y el 9%
restante fueron al extranjero. De los viajes dentro de Espafia, el 67% tuvieron como motivo

principal el ocio vy, entre los viajes al exiranjero, el 70% se realizaron por ese motivo.

Teniendo en cuenta el nimero de viajes totales (123 millones) y los porcentajes
mencionados, la poblacion puede considerarse como infinita. Con estas condiciones, con la
limitacién de los medios econdmicos con que confamos y con el fin de obtener una
adecuada representatividad de los datos, se considero suficiente una muestra integrada por

150 individuos, siguiendo la pauta de estudios similares en este campo.

Sin embargo, tras el proceso y depuracion de cuestionarios, la muestra quedd
limitada a 133 encuestas validas, todas ellas realizadas entre septiembre y octubre del 2001

a una poblacion de hombres y mujeres mayores de 18 aiios.

Por tanto, se trata de una muestra no probabilistica, pero para intentar obtener la
mayor representatividad posible, la fijacién de la muestra se hizo considerando los
porcentajes utilizados para cada tramo de edad que refleja el IET (1999)! en sus estudios

sobre la composicién de la poblacion viajera espafiola.

Los datos se han recogido en cuatro puntos importantes de salida de viajeros. Estos
puntos han sido: el aeropuerto de Barajas, las estaciones de tren de Atocha y Chamartin y
la estacion sur de autobuses, principal terminal de autobuses de la capital de Madrid.

! En muestra muestra no consideramos los viajeros menores de edad (El IET oftece tamhién datos para [os viajeros menores de edad)
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Decidimos recoger lgs datos en diversos puntos de salida de viajeros, en lugar de
hacerlo en las propias agencias de viajes para, por un lado, simplificar ¢l proceso de
recogida de informacion, evitar que el entrevistado estuviera coaccionado o limitado por la
presencia cercana del agente de viajes que le habia atendido y, por otro lado, reducif la
influencia que pudiera tener sobre los resultados totales la excelente o muy deficiente

~ calidad de alguno de los puntos de servicio elegidos.

Todos los encuestados eran viajeros que hubieran utilizado los servicios de una
agencia de viajes, situada en la Comunidad de Madrid, en los 3 meses previos a la
realizacion de la encuesta de manera que tuvieran un recuerdo reciente sobre el servicio
recibido y cuyo motivo principal para viajar fuera el ocio. De esta forma eliminamos otros
motivos para viajar como los negocios, el trabajo, congresos, ctc... para poder centrar las
conclusiones de nuestro estudio en este tipo de viajeros. Los vigjes de ocio suponen, como
ya hemos mencioné,do, el 67%, en los viajées con destino Espafia y el 70% de los viajes al
extranjero realizados por los espaﬁbles (IET, 2000). En la tabla 5.4 se puede ver la ficha

técnica del proceso metodologico.

Tabla 5.4.- Ficha técnica del proceso metodolégico.

7 Individuos que hayan utilizado los servicios de una AAVV
Universo de medida de la CAM en los tres meses previos a la realizacion de la
encuesta y cuyo motivo para viajar fuera el ocio
Forma de contacto Encuesta personal y autoadministrada
Ambito geografico Comunidad de Madrid
Tamafio muestral 150 encuestas/133 validas
Segunda quincena del mes de septiembre y primera quincena
Trabajo de campo ’ del mes de octubre de 2001
Cuestionario estructurado con preguntas cerradas. Las
Cuestionario preguntas bésicas consisten en una lista de 12 items. Junto a
éstas se han realizado preguntas de introduccion y
clagificacion
Andlisis de frecuencias, test de Chi-cuadrado, anélisis
Analisis de datos factorial exploratorio y anélisis de estructuras de
:covarianzas.
Paquetes ¢stadisticos SPSS y EQS

Fuente: Elaboracitn propia.
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La forma de cdntactyo con los entrevistados fue a través de encuesta personal y
autoadministrada. En la mayoria de los casos el encuestador estuvo presente durante la
realizacion de la encuesta y ayudd al entrevistado si tenia alguna duda sobre las prcguntaé
o la forma de rellenar el cuestionario; pero debemos sefialar que el formato de la encuesta
podia autoadministarse como puede verse cn €l anexo 1. Los entrevistados fueron elegidos
- de forma aleatoria, considerando las cuotas establecidas en el perfil de la muestra en
relacién a la edad. La muestra se dividid casi al 50% entre hombres y mujeres. En la tabla

5.5. podemos ver el perfil de la muestra.

Tabla 5.5.- Perfil de la muestra,

VARIABLES CATHGORIAS MUESTRA
. H 48.9%
Sexo M 51.1%
=25 18.5%
26-44 41.3%
Edad 45-55 15.8%
56-65 11.4%
+65 13.0%

Fuente: Elaboracién propia.

5.1.3 Elaboracion y estructura del cuestionario

Para disefiar el cuestionario, tal y como hemos indicado anteriormente, hemos
partido de los modelos de medicién de calidad mencionados en el capitulo cuatro y, en
concreto, de la escala SERVPERF (Cronin y Taylor, 1992), adecuindola a las
caracteristicas particulares que presentan las agencias de viajes en Espafia y sobre 1a base
de las entrevistas realizadas en la fase exploratoria, previa a la elaboracién del

cuestionario.

Determinar los atributos que han de valorarse en un cuestionario es, quizas, el paso -
més importante ya que en €l deben identificarse aquellos atributos del servicio de mayor
importancia para los clientes. La calidad debe valorarse siempre desde la perspectiva del

cliente (Gronroos, 1990) y no desde las creencias de los directivos de las empresas. Evitar
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este error contribuird a impedir la aparicién de la deficiencia 1 o Gap I apuntada en el

modelo SERVQUAL (Parasuraman et al, 1988).

En primer lugar si deseamos realizar un cuestionario adaptado a cada servicio
- turistico, resulta evidente que los atributos del cuestionario serian diferentes para cada
caso; en segundo lugar, las necesidades y gustos particulares de cada cliente son
cambiantes en el tiempo, por lo que los patrones fijos de evaluacién no son adecuados.
Para la obtencion de los atributos mas adecuados realizamos, como ya hemos comentado,
un muestreo previo, dentro de la fase exploratoria, a un grupo de 30 individuos. A través
del estudio de esas entrevistas, llegamos a la conclusion de que los principales aspectos en
los que ¢l cliente basaba su apreciacion de una mayor o menor calidad en el servicio
recibido en las agencias de viajes eran: el grado de adecuacién del producto a las
necesidades particulares de cada cliente, el grado de informacidn, asesoramiento y ayuda
recibidos por parte del agente para la planificacion y desarrollo del viaje, v la fiabilidad en
tomo a las promesas hechas en la agencia, de manera explicita o implicita, y lo encontrado
en destino. Ya hemos comentado como estos aspectos se relacionan con los principales
clementos de la ¢scala SERVPERF (Cronin y Taylor, 1992).

Basandonos en estos resultados hemos elaborado nuestro cuestionario, preguntando
por estas tres dimensiones. Ademas, hemos afiadido una cuarta dimensién en la que nos
interesamos por conocer si el cliente percibe una diferenciacién en el servicio recibido en
la agencia; para, de ese modo, relacionar la percepcion de diferenciaciéon con el resto de los

aspectos evaluados. En la creencia de que la verdadera calidad implica diferenciacion.

En nuestro cuestionario hemos planteado a la muestra una serie de afirmaciones
relacionadas con cada una de las dimensiones de calidad evaluadas y pediamos al
entrevistado que valorara el grado de acuerdo con cada una de ellas utilizando para ello
una escala Likert de 7 puntos que iba desde totalmente en desacuerdo hasta totalmente de

acuerdo. A continuacion detallamos las variables e§tudjadas.

Para conocer el grado de adecuacién del producto a las necesidades del cliente,

formulamos a la muestra las siguientes afirmaciones (variables 1, 2 y 3):
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- La agencia le ha ofrecido el servicio que usted buscaba (V1)
- La agencia dispone de suficiente variedad de opciones entre las que elegir (V2)

- La agencia ha sabido adecuarse a sus gustos y preferencias personales (V3)

Para conocer ¢l grado de asesoramiento y atencién recibido, formulamos a la

muestra otras tres afirmaciones (variables 4,5 y 6):

- El agente de viajes conoce el destino y le ha informado bien (V4)

- El agente de viajes ha sabido contestar a sus dudas y ayudarle ¢n la
planificacion del viaje (V5)

- Los documentos y el material aportados por la agencia le han ayudado a

confeccionar el viaje (V6)

Para conocer la fiabilidad en torno a la adecuacién entre las especificaciones sobre
calidad recibidas en la agencia y las encontradas en el destino final, hemos planteado a la

muestra ofras tres afirmaciones que comprenderian las variables 7, 8 v 9:

- En otros viajes realizados, las especificaciones sobre calidad coincidian con las
encontradas en destino %)

- La documentacidn aportada por la agencia refleja correctamente la calidad de
los alojamientos y otros servicios ofrecidos (V8) .

- Los niveles de calidad de los establecimientos que ofrece la agencia le parecen

buenos (V9)

Y, por Wiltimo, para conocer si el cliente percibe una diferenciacién en el servicio

recibido, hemos formulado otra serie de afirmaciones (variables 10,11 y 12):

- La agencia es innovadora y esta al dia en las tiltimas tendencias en viajes (V10)
- La agencia ofrece productos o servicios diferentes a otras agencias (V11)

- Los servicios ofrecidos por la agencia han sido mejores de lo que esperaba

(V12)
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En total, el cuestionario estaba compuesto de 12 afirmaciones estructuradas en
cuatro grupos relacionados con los cuatro aspectos a estudiar. (Las variables descritas y

valoradas pueden verse en el anexo 1).

Finalmente, el cuestionario contenia una parte de preguntas de clasificacidn
referentes al sexo, la edad, ¢l tipo de compra realizada, la utilizacién de Internet, ef nimero

de viajes anuales realizado yl el tipo de agencia utilizado, que mostramos en la tabla 5.6.

Tabla 5.6 Preguntas de clasificacion

Edad 25 2644 |45-55 5665 |+65
Sexo Hombre Mujer '

N° de viajes anuales lo2 . 3 o mas

Tipo de agencia | Agencia generalista Agencia especializada
Tipo de compra Paquete turistico Viaje personalizado
Utilizacién de Internet | Utiliza Internet No utiliza Internet

Fuente. Elaboracion propia.

Para medir el grado de calidad percibida en cada uno de los aspectos a estudiar,
hemos pedido a los encuestados que valoraran ¢l grado de acuerdo con cada uno de los
enunciados (relacionados con el servicio recibido) con una escala de Likert” de 7 puntos

que iba desde Totalmente en desacuerdo (1 punto) hasta Totalmente de acuerdo (7 puntos). .

Las respuestas en formato tipo Likert se caracterizan por presentar en un extremo
una respuesta muy negativa y en el otro extremo una respuesta muy positiva, permitiendo
la representacion de valores intermedios entre ambos extremos. En la Tabla 5.7

representamos algunos ejemplos de escala Likert.

? Las escalas tipo Likert se utilizan habitualmente para medir la satisfaccitn del cliente
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Tabla 5.7: Ejemplos de escala tipo Likert

| Valoracidén |1 2 HE 4 A T
Ejemplo 1 | Totalmente | Bastante ¢n En Nide De Bastante de | Totalmente
en desacuerdo | desacuerdo | acuerdo ni acuerdo acuerdo | de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
Valoracién | 1 2 3 |4 5 - 6 AT
Ejemplo 2 | Totaimente | Bastante |Insatisfecho Ni Satisfecho | Bastante otalmente
Insatisfecho | insatisfacho insatisfecho satisfecho | satisfecho
ni
satisfecho
Valoracion } 1 12 i3 4 L 6 17
Ejemplo 3 | Totalmente | Bastante | Deficiente Ni Correcto Bastante | Totalmente
deficiente | deficiente deficiente correcto correcto
ni correcto

Fuente. Julia et al, 2002

El Ejemplo 2 de escala Likert se emplea generalmente para aspectos que reflejan
satisfaccion, es decir, aspectos buenos o malos del servicio recibido y que el entrevistado
debe valorar. En otras palabras la redaccion de la cuestion indica una caracterfstica positiva
o negativa del servicio. Los ejemplos primero y tercero se emplean generalmente para
redacciones neutras, es decir, sin connotaciones positivas o negativas, aunque siguen
representando ignalmente caracteristicas del servicio recibido. En nuestra encuesta hemos

optado por el formato del ejemplo 1 por considerarlo el més adecuado,

El formato de respuestas tipo Likert permite precisar muy bien ¢l nivel de calidad’
percibida por el cliente, ya que, a menudo, la valoracion de una determinada caracteristica
no puede juzgarse con un “si” o un “no”, obligando a una respuesta forzada o a la no
respuesta. Ademds, este tipo de escalas permiten precisar mejor el nivel de calidad
percibida frente a otras escalas con menos niveles de respuesta, Las escalas de tipo Likert
mas utilizadas son las de cinco niveles de respuesta, nosotros hemos elegido una escala
Likert de sicte niveles para poder precisar todavia con mayor exactitud el grado de calidad

percibida por cada cliente y llegar a conclusiones mas matizadas.

Por ultimo, las escalas tipo Likert permiten también la dgrupacién de respuestas
favorables y desfavorables, al igual que otras escalas. Las respuestas, finalmente, pueden

quedar agrupadas en respuestas favorables, desfavorables y de indiferencia.
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5.1.4 Objetivos de la investigacion

Los objetivos de esta investigacion quedaron detallados en el primer capitulo. En
relacion al objetivo de tener datos actuales sobre la percepcidn del consumidor en relacidén
~a la calidad ofrecida en las agencias de viajes de la CAM y para los viajes de ocio,
pasamos un cuestionario (Ver Anexo 1) pidiendo a los encuestados que evaluaran la
calidad de doce aspectos relacionados con el servicio recibido (que ya hemos detallado en

el epigrafe 5.1.5).

Asi mismo hemos querido estudiar la influencia del comercio electrénico,

dividiendo la muestra entre los clientes que utilizaban Internet y los que no lo utilizaban,

Ademas, hemos clasificado a los viajeros segimn el tipo de viaje proyectado, el tipo
de agencia a la que habian acudido y el nirhero de viajes anuales para poder estructurar la

muestra v llegar a conclusiones m4s matizadas.

Para confirmar o descartar nuestras hipdtesis, hemos realizado un analisis
estadistico detallado, que a continnacién exponemos. Recordamos nuestras hipodtesis

iniciales:

H1: La percepcibén, por parte del cliente que acude en busca de un viaje de ocio, de
adecuacion v personalizacion del servicio esta directamente relacionada con la apreciacién

de diferenciacion en el servicio recibido.

H2: La percepcion por parte del cliente, que acude en busca de un viaje de ocio, de que la
agencia le ha proporcionado un asesoramiento experto y cualificado estd directamente

relacionada con la apreciacién de diferenciacion en el servicio recibido.

H3: La percepcion por parte del cliente, que acude en busca de un viaje de ocio, de que la
agencia es fiable en relacion a la calidad de los productos ofrecidos y dicha calidad est4 en
concordancia con las especificaciones generadas en origen esti directamente relacionada

con la apreciacién de diferenciacion en el servicio recibido.
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Tabla 5.1

ftems de 1a escala SERVPERF

ASPECTO VALORADO - B DIMENSION |

Eqﬁipamiento de aspecto modermo ' Elementos "ca,ngi'b!'es
Instalaciones fisicas visnalmente atractivas
Apariencia pulera de los colaboradores

Elementos tangibles atractivos

Cumplimiento de promesas . Fiabilidad
Interés en la resolucitn de problemas
Realizar &l servicio a la primera

Concluir en €] plazo prometido

\qummamp_a~

No cometer errores

[
=]

Colaboradores comunicativos Capacidad de respuesta
Colaboradores ré]ﬁidos
Colaboradores dispuestos a ayudar

e e aay
W N =

Colaboradores que responden

Colaboradores que trasmiten conflanza Seguridad

14

15 Clientes seguros con su proveedor

i6 Colaboradores amables

17 Colaboradaores bien informados

18 Atencién individualizada al cliente Empatia
9 Horario conveniente

20 Atencién personalizada

21 Préocupacion por los intereses de los clientes

22 Compreﬁsién de las necesidades de los clientes

Fuente: Cronin y Taylor (1992)

En Ia fase exploratoria se realizaron 30 entrevistas en profundidad a través de las
cuales tratabamos de comprender las actitudes subyacentes positivas o negativas de los
clientes respecto a las agencias de viajes. Estas entrevistas consistieron en una serie de
dindmicas grupales -6 sesiones en grupos de 5 individuos por sesién- con personas de
ambos sexos que hubieran utilizado los servicios de una agencia de viajes. Se les pedia que
previamente rellenaran un cuestionario de forma individual (Ver Anexo 2) y después
participaran en una sesién grupal dirigida en la que discutimos sobre los servicios
prestados por una agencia de viajes. Estas dindmicas de grupo se realizaron durante los
meses de mayo y junio del 2001 en la fase previa a la configuracién del cuestionario y

trataban de identificar aquellas experiencias del servicio que les hubieran resultado
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especialmente gratas y aquellas otras que hubiesen sido especialmente insatisfactorias, asi
como, los principales aspectos del servicio que tenian mayor importancia para estos

individuos a la hora de realizar la compra de un viaje.

Les pedimos a los individuos participantes que valorardn como mas © menos
importantes, con un escala de 1 a 5 puntos (5 como mdas importante y 1 como menos
importante), las cinco dimensiones de la escala SERVPERF en relacion a la calidad de
servicio en las agencias de viajes. 27 de los 30 encuestados valoraron con 1 punto los
elementos tangibles (Es decir, €l 90% la considero como la dimensién menos importante).
En la discusién posterior se puso de manifiesto que los elementos tangibles se apreciaban,
en general, como adecuados en la mayoria de las agencias visitadas y que los entrevistados

no los consideraban como una importante fuente de valor afiadido.

Por ello, de las cinco dimensiones que propone la escala, hemos suprimido, en
nuestro estudio, la que hace referencia a los elementos tangibles, centrando nuestro interés
en los aspectos intangibles relacionados con la calidad en las agencias de viajes.
Coincidimos, ademas con Martin (1999), que son estos aspectos 1os que mas contribuyen a

afiadir valor vy diferenciar ¢l servicio.

Por ofro lado, en estas mismas dinamicas, descubrimos que las dimensiones de la
escala que hacen referencia a la seguridad y 12 capacidad de respuesta eran muy valorados
por la mayoria de los participantes. Presentando gran importancia para el total de
entrevistados. El 30% valor6 la capacidad de respuesta como mas importante —con 5
puntos- y el 23,33% valor6 la empatia como mas importante. En el cuadro 5.1 vemos que,
dentro de la dimensidn seguridad, se engloban aspectos relacionados con la capacidad del
agente o colaborador para informar adecuadamente y transmitir confianza, en nuestro caso
sobre los productos o destinos. En [a discusion posterior vimos que los entrevistados daban
gran importancia a este aspecto y lo englobaban dentro de lo que consideraban un buen
asesoramiento, junto con algunos de los aspe;:tos de la capacidad de respuesta:

colaboradores rapidos, comunicativos y que responden.
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La dimensién empatia fue también altamente valorada, El 33,34% valoré seta

dimensién como la més importante, poniéndose, después, de manifiesto que, dentro de esta
dimensidn, la personalizacién del servicio, la comprension de los gustos particulares de
cada cliente y la adecuacién del viaje a sus necesidades y preferencias eran aspectos claves
en la valoracién del servicio por parte de los clientes participantes. Dentro de esta

dimension el aspecto “horario conveniente” fue, en general, menos valorado.

En relacién a la fiabilidad, hubo mayores discrepancias en torno a las puntuaciones.
El 13,33% valoré la fiabilidad como la dimensién més importante; pero en las discusiones
posteriores se puso de manifiesto que la mayoria de los entrevistados consideraban muy
importante el cumplimiento de las promesas realizadas, especialmente en relacién a la
calidad de los alojamientos y setvicios contratados, sobre otros aspectos de la dimensién

Sfiabilidad.

Las dindmicas realizadas quedaron recogidas en cintas de sonido, registrandose un

total de trece horas y media de grabacién,

Finalmente, basdndonos en dichas entrevistas, elaboramos un cuestionario que
contempla la mayorfa de las dimensiones de la escala SERVPEREF, pero adaptandolas a los
servicios desarrollados en las agencias de viajes y que podrian determinar la calidad

percibida por el cliente en una agencia de viajes. Los aspectos que vamos a estudiar son:

- La adecuacién del servicio prestado a las necesidades del cliente
- El asesoramiento, informaciéon y ayuda recibidos por parte del agente de
viajes

- La fiabilidad en torno a la calidad prometida y finalmente recibida

Afiadimos, ademas, aspectos relacionados con la percepcion de diferenciacion en el
servicio recibido en la agencia, para poder establecer relaciones entre las dimensiones

estudiadas y la apreciacion de diferenciacién en el servicio.
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La adecuacién del servicio prestado a las necesidades del cliente corresponderia a la
Empatia en la escala SERVPERF (items 18, 20, 21 y 22: atencién individualizada y
personalizada, preocupacion por los intereses del cliente y comprensién de sus

necesidades). Eliminamos en este caso el aspecto 19: “horario conveniente”.

El asesoramiento recibido por parte del agente de viajes corresponderia a la
Capacidad de respuesta en la escala SERVPERF (items 10,11,12 y 13: colaboradores
competentes y dispuestos a ayudar) y también incluiria algunos aspectos de la dimension

Seguridad (items 14 y 17: colaboradores bien informados y que trasmiten confianza).

La fiabilidad en torno a la calidad prometida y la finalmente recibida en destino
corresponde a la dimension que tiene el “n_lismo nombre en la escala de Cronin y Taylor
(1992) -Fiabilidad- pero solo nos interesamos por ¢l aspecto relacionados con “el
cumplimiento de promesas ” (item 5) y por otro aspecto de la seguridad: “Clientes seguros

con su proveedor” (ftem 15).

Por ultimo, preguntamos al cliente si aprecia diferenciacion en el servicio recibido
(s 1a agencia es innovadora y esta al dia en las ultimas tendencias en viajes v si ¢l servicio
es mejor de lo esperado o mejor al de otras agencias) y comparemos estas respuestas con

las obtenidas para el resto de los aspectos evaluados.

Coincidimos con Grénroos (1990) en que la diferenciacién en el servicio es la
medida de la verdadera calidad. Las preguntas que pasaremos a las unidades informantes
quedan reflejadas en la Tabla 5.2. y recogidas en el cuestionario que adjuntamos como

anexo (Anexol).
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_ Tabla 5.2- Aspectos considerados en la investigacién,

GRUPOQ 1.- Adecuacién del servicio prestado a los gustos y preferencias particulares del cliente
1.- La agencia le ha ofrecido el servicio que usted buscaba
2.- La agencia dispone de suficiente variedad de opciones entre las que elegir
3.- La agencia ha sabido adecuarse a sus gustos y preferencias personales
GRUPO 2 .- Profesionalidad del agente y asesoramiento recibido.
4.- El agente de viajes conoce el destino v le ba informado bien
5.- El agente de vigjes ha sabido contestar a sus dudas y ayudarle en la planificacidén del viaje
6.- Los documentos y el material aportados por la agencia le han ayudado a confeccionar ¢l vxaj_
GRUPQ 3.- Fiabilidad entorno a la calidad de los productos ofertados e
7.- En otros viajes realizados, las especificaciones sobre calidad coincidian con Tas encontradas
en destino _
8.- La documentacion aportada por la agencia refleja correctamente la calidad de los
alojamientos y otros servicios ofrecidos
9.- Los niveles de calidad de los establecimientos que ofrece la agencia le parecen bueuos
GRUPO 4.- Percepcion de una diferenciacién en el servicio recibido -
10.- La agencia es innovadora y estd al dia en las 1iltimas tendencias en viajes
11.- La agencia ofrece productos o servicios diferentes a otras agencias
12.- Los servicios ofrecidos por la agencia han SIdO mejores de lo que esperaba
Fuente: Elaboracion propia

5.1.2 Justificacién del univeréo a estudiar

Para llevar a cabo este estudio hemos utilizado los datos recogidos a través de la
técnica de 1a encuesta que realizamos en la Comunidad de Madrid. Hemos escogido
Madrid por ser, junto con Catalufia, la comunidad que presenta un mayor nimerc de
agencias de viajes y el mayor volumen de negocio y de representatividad dentro del
panorama minorista espafiol. Al mismo tiempo, también son las Comunidades de Madrid y

Catalufia, las que presentan un mayor niimero de salidas de viajeros (IET, 2000).

Con el objeto de alcanzar los objetivos propuestos y de contrastar las hipdtesis
enunciadas se definié la poblacién que integra la muestra; individuos que hubieran
utilizado los servicios de una agencia de viajes en los tres meses previos a la realizacion de

la encuesta y cuyo motivo para viajar fuera el ocio.

Para determinar la muestra necesaria se tenia que partir de un universo imposible de
cuantificar a través de las estadisticas existentes. Se necesitaba conocer el nimero de
usuarios de agencias de viajes durante el periodo de andlisis considerado y tanto el Instituto
nacional de Estadistica como la Secretaria de Estado de Comercio y Turismo, fuentes

oficiales de informacion estadistica en materia de furismo, carectan de esta informacion.
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A este respecto el unico dato disponible sobre el uso de las agencias de viajes es el

porcentaje de viajes realizados por los espafioles organizados a través de agencias de viajes
que refleja la estadistica Familitur (IET). Utilizamos los datos para el afio 2000, que
reflejan que el 15% de los viajes realizados por los espafioles con destino Espaiia y el 57%

de los viajes realizados al extranjero fueron organizados a través de agencias.

El total de los viajes realizados por los espafioles en el afio 2000 fue de 123
millones de viajes. De entre ellos, el 91% tuvo como destino el territorio nacional y el 9%
restante fueron al extranjero. De los Viéj es denfro de Espaiia, €l 67% tuvieron como motivo

principal el ocio y, entre los viajes al extranjero, €l 70% se realizaron por ese motivo.

Teniendo en cuenta el nimero de viajes totales {123 millones) vy los porcentajes
mencionados, 1a poblacién puede considerarse como infinita. Con estas condiciones, con la
limitacion de los medios econdémicos con que contamos v con el fin de obtener una
adecuada representatividad de los datos, se considero suficiente una muestra integrada por

150 individuos, siguiendo la pauta de estudios similares en este campo.

Sin embargo, tras el proceso y depuracion de cuestionarios, la muestra quedd
limitada a 133 encuestas validas, todas ellas realizadas entre septiembre y octubre del 2001

a una poblacién de hombres y mujeres mayores de 18 afios.

Por tanto, se frata de una muestra no probabilistica, pero para intentar obtener la.
mayor representatividad posible, la fijacién de la muestra se hizo considerando los
porcentajes utilizados para cada tramo de edad que refleja el TET (1999} en sus estudios

sobre la composicion de la poblacidn viajera espatfiola.

Los datos se han recogido en cuatro puntos importantes de salida de viajeros. Estos
puntos han sido: el aeropuerto de Barajas, las estaciones de tren de Atocha y Chamartin y

la estacion sur de autobuses, principal terminal de autobuses de la capital de Madrid.

! En nnestra muestra no consideramos Yos viajeros menores de edad (El IET ofrece tanbién datos para los viajeros menores de sdad)
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Decidimos recoger los datos en diversos puntos de salida de viajeros, en lugar de

hacerlo en las propias agencias de viajes para, por un lado, simplificar el proceso de
recogida de informacidn, evitar que el entrevistado estuviera coaccionado o limitado por la
presencia cercana del agente de viajes que le hébia atendido v, por otro lado, reducir la
influencia que pudiera tener sobre los resultados totales la excelente o muy deficiente

calidad de alguno de los puntos de servicio elegidos.

Todos los encuestados eran viajeros que hubieran utilizado los servicios de una
agencia de vigjes, situada en la Comunidad de Madrid, en los 3 meses previos a la
realizacién de la encuesta de manera que tuvieran un recuerdo reciente sobre el servicio
recibido y cuyo motivo principal para viajar fuera el ocio. De esta forma eliminamos otros
motivos para viajar como los negocios, el trabajo, congresos, etc... para poder centrar las
conclusiones de nuestro estudio en este tipo de viajeros. Los viajes de ocio suponen, como
va hemos mencionédo, el 67%, en los viajes con destino Espafia y el 70% de los viajes al
extranjero realizados por los espaﬁoles (1ET, 2000). En la tabla 5.4 se puede ver la ficha

técnica del proceso metodologico.

Tabla 5.4.- Ficha técnica del proceso metodolégico.

, Individuos que hayan utilizado los servicios de una AAVV
Universo de medida de la CAM en los tres meses previos a la realizacion de la
encuesta y cuyo motivo para viajar fuera el ocio
Forma de contacto Encuesta personal y autoadministrada
Ambito geografico Comunidad de Madrid
Tamaiio muestral 150 encuestas/133 validas
' Segunda quincena del mes de septiembre y primera quincena
Trabajo de campo ' del mes de octubre de 2001
o Cuestionario estructurado con preguntas cerradas. Las
Cuestionario preguntas basicas consisten en una lista de 12 items. Junto a
éstas se han realizado preguntas de introduccion y
clasificacion
Analisis de frecuencias, test de Chi-cuadrado, analisis
Anélisis de datos factorial exploratorio y analisis de estructuras de
'covarianzas.
Paquetes estadisticos SPSS y EQS

Fuente: Elaboracién propia.
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La forma de cdntac:o con los entrevistados fue a través de encuesta personal y
autoadministrada. En la mayoria de los casos el encuestador estuvo presente durante la
realizacion de la encuesta y ayudo al entrevistado si tenia alguna duda sobre las preguntaé
o la forma de rellenar el cuestionario; pero debeinos sefialar que el formato de la encuesta
podia autoadministarse como puede verse en el anexo 1. Los entrevistados fueron elegidos
de forma aleatoria, considerando las cuotas establecidas en el perfil de la muestra en
relacién a la edad. La muestra se dividio casi al 50% entre hombres y mujeres. En la tabla

5.5. podemos ver el perfil de 1a muestra.

Tabla 5.5.- Perfil de la muestra.

VARIABLES CATEGORIAS - | MUESTRA™ .
' _ H 48.9%
Sexo M 51.1%
-25 ' 18.5%
26-44 41.3%
Edad 45-55 15.8%
56-65 11.4%
+65 13.0%

Fuente: Elaboracion propia.

5.1.3 Elaboracidn y estructura del cuestionario

Para disefiar el cuestionario, tal y como hemos indicado anteriormente, hemos
partido de los modelos de medicion de calidad mencionados en el capitulo cuatro y, en
concreto, de la escala SERVPERF (Cronin y Taylor, 1992), adecuindola a las
caracteristicas particulares que presentan las agencias de viajes en Espafia y sobre la base
de las entrevistas realizadas en la fase exploratoria, previa a la elaboracidn del

cuestionario.

Determinar los atributos que han de valorarse en un cuestionario es, quizés, el paso
més importante ya que en &l deben identificarse aquellos atributos del servicio de mayor
importancia para los clientes. La calidad debe valorarse siempre desde la perspectiva del

cliente (Gronroos, 1990) y no desde las creencias de los directivos de las empresas. Evitar
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este error confribuira a impedir la aparicién de la deficiencia 1 o Gap I apuntada en el
modelo SERVQUAL (Parasuraman et al, 1988).

En primer lugar si deseamos realizar un cuestionario adaptado a cada servicio
turistico, resulta evidente que los atributos del cuestionario serfan diferentes para cada
caso; en segundo lugar, las necesidades y gustos particulares de cada cliente son
cambiantes en el tiempo, por lo que los patrones fijos de evaluacién no son adecuados.
Para la obtencion de los atributos mas adecuados realizamos, como ya hemos comentado,
un muestreo previo, dentro de la fase exploratoria, a un grupo de 30 individuos. A través
del estudio de esas entrevistas, llegamos a la conclusion de que los principales aspectos en
los que el cliente basaba su apreciaciéon de una mayor o menor calidad en el servicio
recibido en las agencias de Viéjes eran: el grado de adecuacion del producto a las
necesidades particulares de cada cliente, €l grado de informacion, asesoramiento y ayuda
recibidos por parte del agente para la planificacion y desarrollo del viaje, y la fiabilidad en
torno a las promesas hechas en la agencia, de manera explicita o implicita, v lo encontrado
en destino. Ya hemos comentado como estos aspectos se relacionan con los principales

elementos de la escala SERVPERF (Cronin y Taylor, 1992).

Baséndonos en estos resultados hemos elaborado nuestro cuestionario, preguntando
por estas tres ciimensiones. Ademas, hemos afiadido una cuarta dimensién en la que nos
interesamos por conocer si el cliente percibe una diferenciacion en el servicio recibido en
la agencia; para, de ese modo, relacionar la percepcién de diferenciacién con el resto de los

aspectos evaluados. En la creencia de que la verdadera calidad implica diferenciacion,

En nuestro cuestionario hemos planteado a la muestra una serie de afirmaciones
relacionadas con cada una de las dimensiones de calidad evaluadas y pediamos al
entrevistado que valorara el grado de acuerdo con cada una de ellas utilizando para ello
una escala Likert de 7 puntos que iba desde tofalmente en desacuerdo hasta totalmente de

acuerdo. A continuacién detallamos las variables estudiadas.

Para conocer el grado de adecuacién del producto a las necesidades del cliente,

formulamos a la muestra las siguientes afirmaciones (variables 1, 2 y 3):
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- La agencia le ha oftecido el setvicio que usted buscaba (V1)
- Laagencia dispone de suficiente variedad de opciones entre las que elegir (V2)

- Laagencia ha sabido adecunarse a sus gustos y preferencias personales (V3)

Para conocer el grado de asesoramiento y atencion recibido, formulamos a la

muestra otras fres afirmaciones (variables 4,5 y 6):

- El agente de viajes conoce el destino y le ha informado bien (V4)

- El agente de viajes ha sabido contestar a sus dudas y ayudarle en la
planificacion del viaje (V5)

- Los documentos y el material aportados por la agencia le han ayudado a

confeccionar el viaje (V6)

Para conocer la fiabilidad en torno a la adecuacién entre las especificaciones sobre
calidad recibidas en la agencia y las encontradas en el destino final, hemos planteado a la

muestra otras tres afirmaciones que comprenderian las variables 7, 8 y 9:

- En otros viajes realizados, las especificaciones sobre calidad coincidian con las
encéntradas en destino (V7)

- La documentacidén aportada por la agencia refleja correctamente la calidad de
los alojamientos y otros servicios ofrecidos (V8) |

- Los niveles de calidad de los establecimientos que ofrece la agencia le parecen

buenos (V9)

Y, por uitimo, para conocer si el cliente percibe una diferenciacion en el servicio

recibido, hemos formulado otra serie de afitmaciones (variables 10,11 y 12):

- Laagencia es innovadora y estd al dia en las iltimas tendencias en viajes (V10)
- La agencia ofrece productos o servicios diferentes a otras agencias (V11)

- Los servicios oftecidos por la agencia han sido mejores de lo que esperaba

(V12)
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En total, el cuestionario estaba compuesto de 12 afirmaciones estructuradas en
cuatro grupos relacionados con los cuatro aspectos a estudiar. (Las variables descritas y

valoradas pueden verse en ¢l anexo 1).

Finalmente, el cuestionario contenia una parte de preguntas de clasificacion
referentes al sexo, la edad, el tipo de compra realizada, la utilizacion de Internet, el nimero

de viajes anuales realizado y el tipo de agencia utilizado, que mostramos en la tabla 5.6.

Tabla 5.6 Preguntas de clasificacion

Edad -25 26-44 (4555 5665  |+65
Sexo Hombre Mujer

N° de viajes anuales lo2 : 13 o mas

Tipo de agencia Agencia generaliéta Agencia especializada
Tipo de compra Paquete turistico Viaje personalizado
Utilizacion de Internet | Utiliza Internet No utiliza Internet

Fuente. Elaboracion propia.

Para medir el grado de calidad percibida en cada uno de los agpectos a estudiar,
hemos pedido a los encuestados que valoraran el grado de acuerdo con cada uno de los
enunciados (relacionados con el servicio recibido) con una escala de Likert® de 7 puntos

que iba desde Totalmente en desacuerdo (1 punto) hasta Totalmente de acuerdo (7 puntos).

Las respuestas en formato tipo Likert se caracterizan por presentar en un extremo
una respuesta muy negativa y en el otro extremo una respuesta muy positiva, permitiendo
la representacién de valores intermedios entre ambos extremos. En la Tabla 5.7

representamos algunos ejemplos de escala Likert.

% Las escales tipo Likert s¢ utilizan habitualmente para medir la satisfaccion del cliente
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Tabla 5.7: Ejemplos de escala tipo Likert

Valoracién | | 2 3. |4 T N
Ejemplo 1 | Totalmente | Bastante en En Ni de De Bastante de | Totalmente
en desacuerdo | desacuerdo | acuerdo ni acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
Valoraecion | 1 2 3 4 5 6 T
Ejemplo 2 | Totalmente | Bastante | Insatisfecho Ni Satisfecho | Bastante | Totalmente
Insatisfecho | insatisfacho insatisfecho satisfecho | satisfecho
ni
satisfecho
Valoracién | 1 2 3 4 5 6 7.
Ejemplo 3 | Totalmente | Bastante | Deficiente Ni Correcto Bastante | Totalmente
deficiente | deficiente deficiente correcto correcto
ni correcto

Fuente. Julia et af, 2002

El Ejemplo 2 de escala Likert se emplea generalmente para aspectos que reflejan
satisfaccidn, es decir, aspectos buenos o malos del servicio recibido y que el entrevistado
debe valorar. En otras palabras la redaccion de 1a cuestion indica una caracteristica positiva
o negativa del servicio. Los ejemplos primero y tercero se emplean gencralmente para
redacciones neutras, es decir, sin connotaciones positivas o negativas, aunque siguen
representando igualmente caracteristicas del servicio recibido. En nuestra encuesta hemos

optado por el formato del ejemplo 1 por considerarlo el mas adecuado.

El formato de respuestas tipo Likert permite precisar muy bien el nivel de calidad
percibida por el cliente, ya que, a menudo, la valoracion de una determinada caracteristica
no puede juzgarse con un “si” o un “no”, obligando a una respuesta forzada o a la no
respuesta. Ademds, este tipo de escalas permiten precisar mejor el nivel de calidad
percibida frente a ofras escalas con menos niveles de respuesta. Las escalas de tipo Likert
mas utilizadas son las de cinco niveles de respuesta, nosotros hemos elegido una escala
Likert de siete niveles para poder precisar todavia con mayor cxactitud el grado de calidad

percibida por cada cliente y llegar a conclusiones mas matizadas.

Por dltimo, las escalas tipo Likert permiten también la agrupacion de respuestas
favorables y desfavorables, al igual que otras escalas. Las respuestas, finalmente, pueden

quedar agrupadas en respuestas favorables, desfavorables y de indiferencia.

178




ESTUBDIO EMPIRICO DE LA CALIDAD EN LAS AGENCIAS DE VIAJES ESPANOLAS

&
5.1.4 Objetivos de la investigacion

Los objetivos de esta investigacion quedaron detallados en el primer capitulo. En
relacion al objetivo de tener datos actuales sobre la percepcion del consumidor en relacién
a la calidad ofrecida en las agencias de viajes de la CAM vy para los viajes de ocio,
pasamos un cuestionario (Ver Anexo 1) pidiendo a los encuestados que evaluaran la

calidad de doce aspectos relacionados con el servicio recibido (que ya hemos detallado en
el epigrafe 5.1.5).

Asi mismo hemos querido estudiar la influencia del comercio electrénico,

dividiendo la muestra entre los clientes que utilizaban Internet y los que no lo utilizaban.,

Ademas, hemos clasificado a los viajeros segiin el tipo de viaje proyectado, el tipo
de agencia a la que habian acudido y el numero de viajes anuales para poder estructurar la

muestra y llegar a conclusiones mds matizadas.

Para confirmar o descartar nuestras hipétesis, hemos realizado un analisis
estadistico detallado, que a continuacion exponemos. Recordamos nuestras hipotesis

iniciales:

HI: La percepcidn, por parte del cliente que acude en busca de un viaje de ocio, de
adecuacién y personalizacion del servicio estd directamente relacionada con la apreciacién

de diferenciacion en el servicio recibido.

H2: La percepcidn por parte del cliente, que acude en busca de un viaje de ocio, de que fa
agencia le ha proporcionado un asesoramiento experto y cualificado estd directamente

relacionada con la apreciacion de diferenciacion en el servicio recibido.

H3: La percepcion por parte del cliente, que acude en busca de un viaje de ocio, de que la
agencia es fiable en relacién a la calidad de los productos oftecidos y dicha calidad esta en
concordancia con las especificaciones generadas en origen estd directamente relacionada

con la apreciacion de diferenciacién en el servicio recibido.
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H4: Todos los aspectos evaluados, el asesoramiento, la capacidad de adecuacion a las

necesidades del cliente y la fiabilidad en torno al producto estin relacionados entre si y a

su vez relacionados con la percepceidn, por parte del cliente, de un servicio diferenciado.

HS5: La valoracion de calidad, en los viajes de ocio, estd relacionada con el grado de
especializacién de la agencia. Las agencias especializadas en determinados tramos de
demanda o en determinados destinos son las que obtienen valoraciones mas altas en los

agpectos evaluados.

H6: La valoracion de calidad, en los viajes de ocio, esta relacionada con el uso, por parte
del cliente, de las nuevas tecnologias. Los individuos que utilizan Internet son més criticos

con ¢l servicio en relacién a los aspectos evaluados.

H7: Las valoraciones de calidad, en los viajes de ocio, estén relacionadas con la edad del

entrevistado.

Hemos utilizado los datos recogidos junto con las aportaciones de las
investigaciones previas para proponer una serie de lineas de actunacién empresariales
acordes con las valoraciones de los clientes y las nuevas tendencias que se dibujan en el
mercado turistico, teniendo en cuenta su previsible evolucién en el corto y medio plazo

(OMT, 2001b).

Estas lineas de actuacidn tiene como fin servir de guia para la adecuacién de las
empresas de intermediacién turistica a las nuevas exigencias del mercado v, en especial, a
su adaptacion a las nuevas tecnologias de la informacién, aprovechando las mismas, en

lugar de como una amenaza, como una nueva via de diferenciacién y mejora de la calidad.

5.1.5 Seleccion de la técnica de investigacién

3

En cuanto al anlisis de datos y en relacion a las cuestiones a investigar se han

efectuado analisis de frecuencias, tabulaciones cruzadas, analisis de varianza, test de Chi-
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cuadrado, andlisis factorial exploratorio y un analisis de estructura de covarianzas para

validar nuestras hipétesis iniciales.

En primer lugar, todos los datos recogidos en las encuestas fueron procesados con
el programa estadistico spss. Inicialmente obtuvimos los principales valores estadisticos

descriptivos (media, mediana, frecuencia, desviacidn tipica y curtosis).

Posteriormente realizamos un andlisis de varianza (ANOVA) de las 12 variables
estudiadas cuando se constdera el grﬁpo de edad del encuestado y la prueba estadistica T
de Student (T-TEST) con la finalidad de determinar si las variables consideradas habian
recibido una valoracion promedio igual o significativamente diferente en relacién al resto

de criterios de clasificacion. Esto se hizo para un nivel de confianza del 95%.

Para estudiar la validez convergente de la escala obtuvimos las correlaciones entre
los distintos componentes de la misma. Utilizamos la prueba de correlacion de Pearson que
permite estudiar la correlacion entre dos variables cuantitativas. Para ratificar que la escala
dispone de validez convergente, también se ha aplicado el andlisis factorial extrayéndose el
porcentaje de la varianza explicado por cada factor. La prueba de esfericidad de Bartlett se
realizo con este mismo objetivo, para comprobar si existen relaciones siglﬁﬁcativas entre

las variables sometidas al analisis factorial.

Para comprobar la validez discriminante de la escala, decidimos realizar la prueba
de Chi-cuadrado de Pearson y comprobar si las valoraciones de calidad estaban
relacionadas con el uso de Internet, con el tipo de compra realizada o con el tipo de

agencia.

A la vista de los resultados obtenidos, decidimos utilizar el modelo de estructura de
covarianzas de Bentler (EQS) por considerario el més adecuado para estudiar los
intangibles y las relaciones entre ellos. Este m:bdclo, elaborado por Bentler y Weeks
(1980), pretende ser una aproximacién general a los sistemas lineales de ecuaciones
estructurales, v, es la base del programa EQS. E! modelo viene recogido en la expresién

siguiente:
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n=pm+§

Donde [} es una matriz que recoge los coeficientes de regresion del vector de
variables dependientes, que pueden ser observables, 1 sobre si mismas y Y una matriz que
contiene los coeficientes de regresion de las variables dependientes sobre el vector de
variables independientes & Ademés, solamente las variables independientes tienen

asociadas varianzas y covarianzas como pardmetros del modelo.

De este modo, los parametros a estimar en el modelo aparecen recogidos en tres
matrices. Estas matrices reproducen la estructura de covarianzas de las variables
observables asociadas. Las variables dependientes pueden, por tanto, expresarse como 1una

combinacién lineal de las variables independientes.

Los problemas que presenta éstc modelo se refieren, como indica Rubio (1997), ala
identificacidén: no hay reglas fijas y sencillas. Ademas, existen dificultades, atin no
resueltas de manera definitiva, asociadas a las consecuencias de la vulneracién de alguna
de las hipdtesis de partida: no cumplimiento de la normalidad; muestras insuficientemente
grandes; uso de variables discretas; modelos no lineales...Pero, a pesar de los
inconvenientes, este tipo de técnicas han demostrado una enorme eficacia en el contraste y

perfeccionamiento de modelos que tienen variables latentes.
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5.2 ANALISIS DE LOS RESULTADOS |

5.2.1 Anailisis descriptivo del conjunto de la muestra

La primera observaciéon que se desprende, al analizar las medias y desviaciones
para el conjunto de la muestra, es que todos los valores medios estan por debajo del 5 y
que las medias son representativas del conjunto de la muestra, dado ¢l valor de sus

respectivas desviaciones.

Si observamos el Cuadro 5.8. en el que aparecen las medias vy desviaciones para
cada uno de los 12 items, vemos que los valores mas bajos son para ¢l item 7: fiabilidad en
torno a la calidad ofrecida y finalmente encontrada (con una media de 4,02) y para los
items 10, 11 y 12, relacionados con la perc-epcién de diferenciacién en el servicio recibido
(La agencia es innovadora y esta al dia en las ultimas tendencias en viajes; la agencia
ofrece servicios y/o productos diferentes a otras agencias y los servicios ofrecidos por la

agencia son mejores de lo que esperaba. Con medias de 4,38; 4,23 y 4,21 respectivamente).

Tomando como referencia la escala utilizada observamos que los valores en torno
al 4 representan la valoracién correspondiente a Ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, lo que
nos lleva a la observacion de que los individuos entrevistados no aprecian una clara.

diferenciacion en el servicio recibido.

El resto de las variables presenta puntuaciones en consonancia con las valoraciones
para la diferenciacién. La capacidad de adecuacidn y/o respuesta (ftems 1, 2 y 3), el
asesoramiento recibidos (ftems 4, 5 y 6) y las variables relacionadas con la fiabilidad
(ftems 8 y 9 -a excepcién del 7-) presentan valores medios ligeramente por encima del 4,5

como puede apreciarse en el Cuadro 5.8.
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CUADRO 5.8.- Valores y desviaciones medias para e} total de la muestra

Variable _ Media o Desviacién
Vi 477 135
V32 4,60 0,95
V3 4,66 1,27
V4 4,74 1,24
Vs 471 1,28
V6 4,51 0,76
V7 " 4,02 0,70
V8 4,42 0,72
V9 4,81 0,66
V10 4,38 0,91

V11 | 423 0,96
V12 | 421 0,90

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos obtenidos con el programa SPSS.

En cuanto a los datos de clasificacién, los clientes que decian utilizar Internet, del

total de la muestra, representaban el 43,6%, frente a los que no lo utilizaban, que

constituian el 56,4% (ver cuadro 5.9).

Cuadro 5.9 Porcentajes segiin utilizacién de Internet

Utiliza Internet Frecuencia Porcentaje
SI 58 43,6
NO 75 56,4
TOTAL 133 100,00

Fuente: Flaboracién propia a partir de los datos obtenidos con e} programa SPS

Si comparamos estos datos con otros datos disponibles sobre la utilizacion de
Internet, vemos que los porcentajes de nuestra muestra son més altos que los que nos
ofrecen Nielsen Netratings (2001) de usuvarios de Internet en Espafia (36,8%). Estos

porcentajes pueden verse en el Cuadro 5.10
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Cuadro 5.10 Usuarios de Internet

Paises

Dinamarca
Holanda

Suecia

Finalandia

Austria

Reino Unido
Irlanda

Alemania

Luxemburgo

Belgica

Francia

Espaiia
Italia 36,5
Portugal 33,0
B Grecia 16,8
Mcdia UE 47,9
Fuente, Nielsen Netratings, nov/dic 2001

La diferencia entre la media para Espafia (36,8%), segin la fuentc ya citada, de
usuarios de Internet y la obtenida en nuestra muestra (43,6%) puede explicarse debido a
que el porcentaje de encuestas realizadas en aeropuertos frente a las realizadas en
estaciones o terminales de autobls cra significativamente mas alto en favor de los
primeros. Esto llevaria implicito que nuestra muestra puede tener un sesgo a favor de los
viajeros con més alto poder adquisitivo, si admitimos que los viajeros que utilizan el avidn,

frente a otros medios de transporte, tienen un mayor nivel de renta.
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Sin embargo, esto paodria ser positivo para nuestro estudio va que las tendencias
actuales apuntan hacia un incremento de los usuarios de Internet® y, dado que en nuestra
muestra, ¢l porcentaje de usuarios es mayor que la media para Espafia en el momento en
que se realizé la encuesta -pero inferior a la media de otros paises europeos- podriamos
concluir que, en cierto modo, se estd reflejando una tendencia de futuro y, por tanto, las
conclusiones podrian reflejar mejor la previsible evolucion de los consumidores en el corto

y medio plazo.

En cuanto al tipo de compra realizada, los vigjeros que acudian a la agencia en
busca de un viaje personalizado constituian el 45,9% frente a los que compraban otros
productos estandarizados como billetes de avién, reservas en hoteles o paquetes turisticos

cerrados que fueron el 54,1% (ver cuadro 5.11).

Cuadro 5.11: Porcentajes segtin Tipo de viaje

Tipo viaje . Frecuencia Porcentaje
Viaje personalizado 61 | 45,9
“Otros 72 54,1
TOTAL 133 100,00

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos con el programa SPSS

Esto parece confirmar la tendencia actual a personalizar los viajes (OMT, 2001b) v,
por tanto, a buscar un tipo de intermediacién mds especializada y profesional, que afiada
valor al producto. Cada vez mds clientes realizan las compras de billetes o hacen sus
reservas de hoteles directamente con el proveedor, a través de la red u otros medios, y

prescinden de los servicios de intermediacion para estos productos. Sin embargo, acuden a

las agencias en busca de un servicio altamente cualificado a la hora de planificar un viaje

més complejo o que implique mayor riesgo.

* La OMT, en su informe sobre tendencias de futuro (2001b), sefiala el previsible incremento en el uso de las tecnologias a nivel
doméstico. ’
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En cuanto a la preglinta del mimerc de viajes anuales, la muestra se dividié como
detallamos en el cuadro 5.12. Un 74,4% dijo realizar uno o dos viajes anuales por motivos
de ocio y un 25,6% realizaba mds de tres viajes anuales por los mismos motivos. En esta
pregunta se indicaba a los entrevistados que no tuvieran en cuenta los desplazamientos
cortos de fin de semana a segundas residencias. Los datos del IET, (2001) confirman la
tendencia apreciada por muchos expertos hacia la realizaciéon de un mayor nimero de

viajes anuales, pero con estancias mis cortas en cada viaje.

Cuadro 5.12: Porcentajes segin n® de viajes anuales

N° de viajes Frecuencia Porc’e'ntajfa .
lo2 99 Ve
3o+ - 34 25,6

TOTAL 133 100,00

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos con el programa SPSS

Y, por tltimo, al preguntar por el tipo de agencia utilizado, un 19,5% utilizd los
servicios de una agencia especializada frente al 80,5% que acudi6 a una agencia generalista

0 poco especializada.

En Espaiia, el porcentaje de agencias especializadas esta en torno al 23% del total,
segin un estudio realizado por la consultora DBK (2001) lo qlie significa que en nuestra
muestra el porcentaje es ligeramente menor, pero en concordancia con dicha cifra. La
mayoria de las agencias en Espafia presentan todavia un bajo grado de especializacién
frente a la tendencia apreciada en otros paises, como Estados Unidos®, hacia una mayor

especializacion.

4 Las agencias especializadas en Estados Unidos, [lamadas SITP, se han multiplicado por veinte en los %itimos ochos afios seglin un
estudio reslizado por THR(2001)
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Cuadro 5.13: Porcentajes segin tipo de agencia

Tipo de agencia | Frecuencia |. - Porcentaje =
Especializada 26 | 19,5' |
Generalista 107 ' 80,5
TOTAL . 133 100,00

Fuente; Elaboracién propia a partir de 1os datos obtenidos con ¢l programa SPS3S

A continuacién vamos a detallar los resultados obtenidos para cada uno de los doce
items atendiendo a los datos de clasificacién vy vamos a analizar las diferencias mas

significativas.

5.2.2 Principéles diferencias en torno a las valoraciones de calidad

En primer lugar atendiendo al sexo de los encuestados, se puede observar que existe
poca diferencia en la valoracion de la calidad, siendo ligeramente més altas las
valoraciones hechas por las mujeres en la mayoria de los aspectos. Estas diferencias son
muy pequefias y estadisticamente poco significativas, por Io que cualquier explicacion

seria una mera conjetura.

Para la comparacion de resultados procedentes de las encuestas realizadas a
hombres versus las realizadas a mujeres, se aplico [a prueba estadistica T de Student (T-
TEST), con la finalidad de determinar si las variables analizadas habian recibido una
valoracion promedio igual o significativamente diferente. Esto se hizo para un nivel de

confianza del 95%.

Al comparar los resultados se observo que, para las 12 variables estudiadas, no
hubo valoraciones significativamente diferentes entre ambos grupos, coincidiendo (con

ligeras diferencias a favor de las mujeres) las valoraciones medias que realizaron tanto los
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hombres como las mujeres. En el cuadro 5.14 pueden observarse los resultados del T-
TEST.

Cuadro 5.14: Prueba T de Student

(segiin ¢l sexo)

Variables t gl - - Sig CDifide - Tatervalo
|  Bilaerd | Cmedias | confs

Vi 2-0.49 ET I 7R R “C58L, 350)
b.-0.49 | 13056 623 235 (~581, 349)
7 2111 131 269 165 (510, .143)
bo112 | 12913 267 165 (-509, .142)
V3 a-82 131 413 220 (-.616, .255)
b-.82 130.79 412 220 (-615,.254)
Va =97 | 131 333 215 (632, 217D
b-97 13049 334 214 (-631, 216)
V3 a-121 131 228 222 (-709, .171)
b121 | 13100 228 222 (-708, .170)
V6 al7 131 363 133 (-240, 287)
b.17 130.73 862 133 (-240, 286)
V7 a1l 131 509 122 (-356, 228)
b-11 118.32 509 123 (-257, 229)
Ve a-1.05 131 294 125 (378, .116)
v-1.05 | 13094 294 125 (~378, .115)
V9 246 131 644 116 (-282, 175)
b-46 130.29 643 115 (-282, .175)
V1o 2113 131 261 158 (-450, 154
b-1.13 |  130.61 261 158 (-491, .134)
VIl 2.-1.2 131 198 166 (-544, .114)
b-1.30 130.96 197 166 (~.544, .113)
Vi3 2128 131 201 157 (-511, .109)
b-128 | 13007 201 157 (-511, .109)

a. Se han asumido varianzas iguales b, No s¢ han asumido varianzas iguales

Ademas en las entrevistas previas a la elaboracion del cuestionario hechas a grupos
mixtos tampoco se apreciaron importantes diferencias en relacién al sexo del entrevistado.
En el grafico 5.1 se detallan las medias obtenidas para cada uno de los doce ftems segun el

sexo del encuestado.
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Grifico 5.1: Puntuaciones segiin el sexo del entrevistado
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Vi V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V1o VIl V2

B Mujer . Hombre

En cuanto a los grupos de edad, si encontramos algunas diferencias. Esto quedd
confirmado al realizar el analisis de varianza (ANOVA) que sefiala, con un nivel de
confianza del 95%, que existen diferencias significativas seglin 1a edad del encuestado para

las siguientes variables:

V2: La agencia dispone de suficiente variedad de opciones entre las que elegir
V7: Las especificaciones sobre calidad coinciden con las encontradas en destino

V10: La agencia es innovadora y estd al dia en las ultimas tendencias en viajes

Para el resto de las variables no se encontraron diferencias significativas para el
conjunto de los grupos. En el cuadro 5.15 presentamos los resultados del analisis de

varianza.
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Cuadro 5.15 ANOVA de los grupos de edad, variables 2, 7y 10

V2 . Suma de Gl Meda | = F
cuadrados . cuadritica - | R
Tnter.-grupos 16.9616 4 42404 5.2738
Tntra-grupos 1029181 | 128 8040 '
Total 119.8797 | 132
V7 Suma de Gl | Media ~F
cuadrados cuadréitica o
Inter.-grupos 16.2861 7| 4075 10.7131
Intra-grupos 48.6463 128 3800
Total 64.9323 132
Vig Suma de Gl Media _ F
cuadrados cuadrética e
Tnter-grupos. 9.1543 4 2.2886 20209 0237
Intra-grupos 100.2893 128 7835
Total 109.4436 | 132

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos con el programa spss,

El grupo de edad comrespondiente a los mayores de 65 afios es el que presenta
valoraciones més altas para las variables 2 y 10 (variedad de opciones y grado de
innovacién de la agencia respectivamente). Las puntuaciones medias para ambos aspectos

estan por encima del 5,5 en el grupo de edad superior; mientras que los grupos mas jévenes

(de 18 a 25 afios y de 26 a 44 afios) serian mds criticos con dichos aspectos y son los que

perciben la calidad del servicio recibido como menos satisfactoria. Las puntuaciones
medias estan en torno al 4,5, lo que supone casi un punto de diferencia con respecto al

grupo anterior.

Esto puede tener su explicacion en diversas causas. Por un lado, el grupo de edad

de mas de 65 afios es el que presenta menor indice de utilizacion de Internet y por tanto

tiene un menor acceso a otros servicios de intermediacion alternativos, mientras que los

grupos mas jovenes son los que presentan indices mds altos. Por otro lado, la poblacion
m4as anciana tiene, en su conjunto, gustos mas conservadores y en ese sentido se adapta

mejor a una oferta de productos poco innovadora o més tradicional, mientras que el grupo
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#
de edad entre 18 y 44 afios demanda productos y servicios mas innovadores acordes con

las nuevas tendencias viajeras.

Con respecto a la variable 7, es importante sefialar que en todos los grupos de edad
~ las puntuaciones bajan para dicha variable que cotresponde a la pregunta sobre si en su
experiencia previa la calidad especificada en la agencia -tanto si se trata de la misma
agencia u otra- ha coincidido con la encontrada en destino. En este caso el grupo de edad
comprendida entre 45 y 65 afios es el que obtiene medias mas bajas, en torno al 3,4 -

recordamos que la escala era de siete puntos- y el resto de los grupos en torno al 4,3,

También queremos destacar que en todos los aspectos evaluados el grupo
correspondiente a los mayores de 65 afios obtiene medias més altas que el resto de los
grupos como puede verse en el grafico 5.2, en el que reflejamos las medias obtenidas para
cada grupo de edad.

Cuadro 5.3: Puntuaciones segiin Ia edad del encuestado
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192




ESTUDIO EMPIRICO DE LA CALIDAD EN LAS AGENCIAS DE VIAIES ESPANOLAS

#
Respecto al criterio de clasificacion referente al niimero de viajes anuales, los

viajeros que realizan un menor mimero de viajes anuales valoran como mas alta la calidad
recibida en las agencias en la mayoria de los aspectos frente a los viajeros que realizan un
mayor nimero de viajes o viajeros mas expeﬁmentados; aunque las diferencias entre
ambos grupos son muy pequefias y estadisticamente poco significativas. La pfueba T de
Student no mostrd valoraciones significativamente diferentes para ninguna de las 12
variables estudiadas (Ver anexo 3). En el grafico 5.3 representamos los valores obtenidos

para ambos grupos.

Griafico 5.3: Puntuaciones segiin el n® de viajes anuales

= i L . ':: ey ey Sy — | b
VI V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 VIO VIl VI2

@162 J30omas

Oftra de las preguntas formuladas a la muestra se referia al tipo de compra fealizada,
es decir, si acudieron a la agencia en busca de un producto estandarizado (tipo billete de
avion o paquete turistico cerrado) o fueron en busca de un viaje personalizado de
caracteristicas mas complejas y variadas. En este caso, los viajeros que acudieron a la
agencia para realizar un viaje personalizado valoraron la calidad recibida en relacién a la

capacidad de respucsta, asesoramiento y diferenciacion de forma més alta que los que
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acudieron a comprar un producto estandarizado. Las medias para ambos grupos pueden

observarse en el grafico 5.4.

Grifico 5.4: Puntuaciones segin el tipo de viaje realizado

Ve VIO Vil Vi2

¥ Transporte y/o Alojamiento paquete turistico "] Viaje Personalizado

Ia prueba T de Student indicé que existian diferencias significativas para las

variables:
V4: El agente de viajes conoce el destino y le ha informado bien

V5: El agente de viajes ha sabido contestar a sus dudas y ayudarle en la

planificacion del viaje.
V10 : La agencia es innovadora y esta al dia en las Gltimas tendencias en viajes

V11: La agencia ofrece productos y servicios diferentes a otras agencias

En el cuadro 5.16 podemos observar los resultados de la prueba T de student.
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Euadro 5.16: Prueba T de Student

(Viaje personalizado vs. Viaje estandar)

Va.rz‘ébles 1 gl Sig. ~ Dif. de Intervalo de . |
Bilateral | medios | confiausi. -
V4 0228 131 024 7 T (90 ~o64)
b-230 | 13075 023 212 (898, -.068)
Vs 2193 131 055 21 (-865, 010)
b-196 | 13100 052 218 (-859, .004)
V10 a-2.21 131 029 156 (~.654, -.036)
b-228 | 12543 24 151 (-.645, -.045)
Vii a385 | 131 000 159 (-027, ~.298)
b-399 | 12145 000 153 (-916, -309)

a. Se han asumido varianzas ignales b. No se han asumido varianzas ignales

Las mayores diferencias se dieron en los items 4 y 5 que son los relacionados con el
asesoramiento, informacién y ayuda recibida por parte del agente de viajes; también para
los items 10 y 11, relacionados con la diferenciaciéon. En los viajes personalizados, segin
Martin (1999), es donde se hace mas necesario la prestacion de un servicio de calidad en
cuanto a capacidad de respuesta, asesoramiento y adecuacion a las necesidades particulares
de cada cliente y solo los clientes que obtengan un servicio satisfactorio en este sentido
llegaran a realizar la compra y, probablemente, la repetiran cuanto mayor sea dicha

satisfaccion,

En nuestro cuestionario también nos interesabamos por conocer si ¢l entrevistado
utilizaba Internet o no, aunque no preguntdbamos por la forma, frecuencia, ni si realizaba
sus compras turisticas a través de la red; solamente si era usuario de Internet.
Anteriormente ya hemos mencionado que para el total de la muestra obtuvimos un 43,6%
de personas que dijeron utilizar Internet, frente a un 56,4% de no usuarios. Al separar las
medias de ambos grupos, vemos que los usuvarios de Internet presentan valoraciones
medias ligeramente mas bajas en la mayoria de los aspectos evaluados frente a los no
usuarios. A excepcion de los items 1, 7 y 9. Pero las diferencias de medias son bastante
pequefias vy estadisticamente poco significativas. ‘Al realizar la prueba T de Student no

encontramos diferencias significativas. Los resultados pueden verse en el Anexo 3.
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. Grifico 5.5: Puntuaciones segiin utilizacién de Internet
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Por filtimo, nos interesamos por saber si los encuestados habian acudido a una
agencia especializada o generalista y comparamos los resultados obtenidos para ambos
grupos. El grado de satisfaccién, manifestado por la mayoria de los encuestados que
acudieron a una agencia especializada, fue mayor que para las agencias no especializadas

en todos los aspectos evaluados.

- En esie caso, la diferencia de medias fue muy grande para todos los aspectos
evaluados en relacion al tipo de agencia al que habia acudido el entrevistado, a excepcion
del item 7. La prueba T de Student indico diferencias significativas para los aspectos
relacionados con la adecuacidén del servicio a las necesidades personales del cliente -items

1, 2 y 3; el asesoramiento ¢ informacidn recibidos por parte del agente -items 4, 5 y 6-; la

apreciacion de una diferenciacién en el servicio recibido -items 10, 11 y 12- y los aspectos

relacionados con la fiabilidad -ftems 8 y 9- (el item 7 no mostr6 diferencias signifcativas).

En cl cuadro 5.17 representamos los valores obtenidos en la prueba T de Student.
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Cuadro 5.17: Prueba T de Student
(Agencia generalista vs. Agencia especializada)
Variables i gl Sig. Dif. de Intervilode .
' Bilateral medias | i
V1 ) a.4.91 131 .000 273 E.SOI, 1.882)
b.7.92 103.00 000 169 (1.005, 1.678)
V2 a.4.80 131 000 193 (544, 1.307)
b.5.72 4924 000 162 (.600, 1.251)
V3 a.5.26 + 131 .000 253 (829, 1.829)
©.7.85 82.99 000 169 (992, 1.666)
V4 a.6.44 131 .000 237 (1.054, 1.950)
b.8.47 60.19 .000 180 (1.163, 1.882)
V5 a.6.32 131 000 247 (1.072, 2.048)
b.8.52 63.60 {000 183 (1.194, 1.925)
Vo6 a.4.50 131 000 156 (394, 1.012)
b.4.95 43.23 ) 000 142 (417, 990
v7 alis | 131 170 153 (-.091, 513)
b.131 35.89 199 161 {~116,.538)
Ve a.3.85 131 000 150 (.280, .873)
b.5.22 64.75 000 110 (-.356,.797)
Vo a.3.01 131 .003 141 (.16, .704)
b.3.78 54.47 000 112 (200, .650)
V1o a742 131 .000 168 (913, 1.576)
] b.9.12 52.19 .000 136 (.971, 1.518}
VIl . a.9.80 ' 131 000 160 (1.259, 1,891)
b.11.58 48.04 000 136 (1.301, 1.848)
vi2 a.6.16 131 .000 175 (731, 1.423)
b.7.86 56.36 000 137 (802, 1.351}
a. Se han asumido varianzas igvales b. No se han asumido varianzas iguales
H | !
!

De esta forma comprobamos que todos los aspectos evaluados (excepcion hecha

para el item7) recibicron una valoracion promedio significativamente diferente entre los ‘1 i
encuestados que habfan acudido a una agencia generalista y los que 1o habian hecho a una ny
especializada. Siendo mas altas las valoraciones para las agencias especializadas. En el -

prafico 5.6 representamos las medias obtenidas para las agencias especializadas frente a las .

obtenidas para las agencias generalistas en los doce aspectos evaluados.
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. Grifico 5.6: Puntuaciones segiin el tipo de agencia
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5.2.3 Relacidn entre calidad percibida y grado de especializacién de la agencia

Como acabamos de ver existen importantes diferencias entre las valoraciones
promedio de calidad realizadas por los individuos que dijeron haber acudido a una agencia
especializada frente a los que lo hicieron a una no especializada. Por tanto, decidimos

realizar el test de Chi-cuadrado para confirmar la relacion entre la percepcion de calidad y

el grado de especializacion de la agencia de viajes.

Una vez realizado, enconframos que existen relaciones estadisticamente

significativas entre todos los items evaluados, a excepcion del item 7, y el tipo de agencia

utilizado. La calidad percibida en el servicio estd relacionada con el grado de

especializacion de la agencia y dicha calidad es valorada de forma significativamente mas -

alta en las agencias especializadas frente a las generalistas o no especializadas.
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Estos resultados nosu permiten descartar la hipétesis nula de no relacién entre las
variables; por tanto podemos concluir en que existe una relacion directa y estadisticamente
muy significativa entre la percepcion de calidad en los aspectos evaluados y el tipo de
agencia al que acudid el cliente. En el Cuadro 5.18 recogemos los valores resultantes del
test de Pearson para todos los items en relacidon con el tipo de agencia. En dicho cuadro

podemos apreciar que todos los coeficientes son estadisticamente significativos excepto

para el item 7.

Cuadro 5.18: Valores del Test de Chi-cuadrado

| Variable/Tipo de Agencia Valor de Chi- Grados de | -Sig: A@m’fmca

A cuadrado libertad | (Bﬂateral) L

Vi 32.687 5 0000
V2 22.941 5 0.000
V3 30.405 5 (4.000
V4 40.003 5 0.000
V5 35.683 5 0.000
V6 19.675 4 0.001
V7 5.590 4 0.232
V8 14.748 4 0.005
V9 9.495 3 0.023
V1o 16.228 4 0.003
Vi1 76.510 4 0.000
Vi2 36.622 4 0.000

Fuente: Elaboracion propia con los datos obtenidos en ¢l programa spss

Esto nos lleva a confirmar nuestra quinta hipdtesis: la percepcion de calidad estd
relacionada con el grado de especializacion de la agencia. Al mismo tiempo, dada la
diferencia positiva a favor de las agencias especializadas, confirmamos también nuestra
segunda hipétesis, segin la cual las agencias de viajes especializadas ofrecen una mayor

diferenciacion del servicio y presentan valores més altos en todos los aspectos evaluados

(excepcién hecha para el item 7).

199




ESTUDIO EMPIRICO DE LA CALIDAD EN LAS AGENCIAS DE VIAJES ESPANOLAS

Las agencias especiajizadas ofrecen, en general, un mejor servicio al cliente que las
agencias generalistas o no especializadas. Esto podria deberse a que el asesoramiento, el
control sobre la calidad de los proveedores v la adecuacion del servicio se realizan de
forma méas efectiva en las agencias especialiiadas. Estas agencias tienen un mayor
conocimiento de su demanda y agentes mas preparados en el destino o producto que
~ venden que pueden proporcionar un asesoramiento altamente cualificado. Ademds, el
conocimiento de sus clientes les posibilita para ofrecer productos mas adecuados a su
demanda e incluso adelantarse a ésta con servicios muy diferenciados y de alto valor

afiadido.

Recordamos que para nuestra muestra el porcentaje de encuestados que acudi6 a
una agencia especializada era del 19,5% sobre ¢l total, es decir, el porcentaje de agencias
especializadas es pequefio, como también lo es dentro del panorama general de agencias de
viajes espafiolas. En este sentido, podriarﬁos ver en los préximos afios un incremento en el
niimero de este tipo de agencias, como va ha sucedido en otros paises, como Estados
Unidos. En este pais, las agencias especializadas llamadas SITP (Special Interest Tour

Packagers) se ha multiplicado por veinte en los ultimos ocho afios (THR, 2001).

5.2.4 Relacién entre calidad percibida y utilizacién de Internet

En cuanto a nuestra sexta hipotesis de que podria existir una relacién entre los

usuarios de Infernet v la valoracién de calidad en las agencias, debemos descartarla en
nuestra muestra ya que al realizar el Test de Chi-cuadrado los valores resultantes no fueron
estadisticamente significativos, aceptando, por tanto, la hipdtesis nula de que no existe

relacidn entre ambas variables.

Esto puede deberse a que, en la actualidad, todavia no son muchos los usuarios-de

Internet que realizan sus compras a través de la red, aunque utilicen Internet para obtener

informacion turistica (Talaya y Millan, 2002). De ahi que las mayores diferencias de .

medias se den en los aspectos relacionados con la percepcion de diferenciacion en el

servicio (ftems 10, 11 y 12) en los que se pregunta al cliente si aprecia innovacién o
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diferenciacién con respecto a otras agencias. Pero, incluso en estos aspectos, las

diferencias no son estadisticamente significativas.

También queremos sefialar que al preguntar por el uso de Internet no
diferencidbamos aquellos clientes que lo utilizan de forma habitual u ocasional; ni los que
son expertos en su uso de los que no lo son. Estos matices podrian habernos llevado a
encontrar alguna relacion ya que el acceso a la informacion, asi como la rapidez y el

dominio de las técnicas de busqueda dan al cliente una mayor libertad a la hora de

prescindir de 1a intermediacion si €sta no afiade valor al producto. Creemos que el dominio

en el uso de las nuevas tecnologias por parte del cliente esté relacionado con la valoracidon
(que ¢l cliente haga) de la calidad en el servicio, en la medida que hace al consumidor mas
experto y exigente; pero no disponemos de datos para comprobar estadisticamente esta

afirmacion.

5.2.5 Relacion entre calidad percibida y grupoe de edad

Al estudiar las respuestas segin los grupos de edad, si encontramos diferencias
estadisticamente significativas, como ya hemos mencionado, al realizar ¢l analisis de
varianza (ANOVA). Los grupos de cdad entre 18 y 44 afios son los mas &iticos con todos
los aspectos evaluados frente a los mds mayores. Las diferencias de medias fueron

significativas para las variables 2, 7 y 10.

El grupo de edad entre 18 y 44 afios es el que presenta mayor porcentaje de

utilizacion de Internet (59%), por tanto, aunque no encontremos una relacion directa entre
utilizacién de Internet y calidad percibida para el conjunto de la muestra, si la encontramos
para los usuartos mas jévenes. Sin embargo, esa conclusion es parcial, ya que en este grupo
de edad influyen otros factores, ademads del uso de las nuevas tecnologias, como el tipo de

viaje proyectado, los gustos o los recursos de tiempo y dinero.

Para confirmar si existe relacion entre la edad del encuestado v la calidad percibida
en el servicio para alguno de los aspectos evaluados, realizamos la prueba de Chi-

cuadrado. Los aspectos en los que encontramos significacién estadistica, al realizar dicha
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prueba, fueron los items 2, 5, ,7, 10 y 12, En el cuadro 5.19 reficjamos los valores

obtenidos en el ‘_test de chi-cuadrado.

Cuadro 5.19: Valores del Test de Chi-cuadrado

Variable |Valor de Chi-|Gradosdelibertad | Sig.  Asintotica
cuadrado | Gilera) |

V2 52357 |20 0000

V5 35386 - |20 0.018

V7 65.857 16 0.000

%0 44,605 16 0.000

Vi2 27.897 16 0.033

Fuente: Elaboracién propia con los datos obtenidos en el programa spss

Los valores son significativos para los items 2, 5, 7, 10 y 12, El item 2 (relacionado
con la capacidad de respuesta), los items 5 y 7 (relacionados con ¢l asesoramiento) y los
items 10 v 12 (relacionados con la diferenciacidn) son evaluados de forma mas baja por los
grupos de edad mas jovenes. Esto nos lleva a confirmar nuestra septima hipdtesis en la que

relacionabamos la calidad percibida en el servicio con la edad del encuestado.

Cualquier estrategia a corto y medio plazo por parte de las agencias de viajes debe
valorar las tendencias y actitudes de este grupo de edad. Captar a este grupo como cliente
supondré cada vez mayor esfuerzo y serd necesario ofrecer un servicio diferenciado y con

un alto valor afiadido.

5.2.6 Relacion entre la calidad percibida y tipo de viaje proyectado

En nuestra muestra, encontramos relacién entre la calidad percibida y el tipo de

vigje proyectado, realizamos, una vez mas, el test de Chi-cuadrado y encontramos que
existen relaciones significativas entre los items 4, 5, 10 y 11 y el tipo de compra

proyectada. El item 4 y 5 estan relacionados con el asesoramiento y el item 10 y 11 con la

202




ESTUDIO EMPIRICO DE LA CALIDAD EN LAS AGENCIAS DE VIAJES ESPANOLAS

*
diferenciacion ¢ innovacién. Recordamos que al realizar al prueba T de Student también

encontramos diferencias de medias significativas para estas variables en relacion al tipo de

compra proyectada. En el cuadro 5.20 se detallan los valores del test de Chi-cuadrado..

Cuadro 5.20: Valores del Test de Chi-cnadrado

Variable | Valor de Chi-cuadrado | Grados de libertad | Sig.  Asintotica
{bilateral)

V3 11.274 ' 5 0.047

V5 17.944 5 0.003

V10 16.228 4 0.003

Vi1 22,782 4 0.000

Fuente: Elaboracidén propia a partir de los datos obtenidos en el programa spss

La diferencia en la valoracidon de calidad es positiva para los clientes que
compraron un viaje personalizado; es decir, estos clientes valoraron de forma més alta el

servicio recibido en Jos aspectos mencionados.

El item 4 (el agente conoce ¢l destino y le ha informado bien), el item 5 (el agente
ha sabido contestar a sus dudas y ayudarle en la planificacion del viaje) y el item 10 y 11
(la agencia es innovadora vy esta al dia en las ultimas tendencias en viajes) tiene relevancia
cuando el tipo de compra proyectada es un viaje personalizado mientras que carece de
especial importancia si la compra proyectada es un producto poco diferenciado como es un

billete de avidn.

Teniendo en cuenta que los productos mas estandarizados se compraran cada vez
mas a través de otros canales (Internet o via telefonica) en lugar de recurrir a la Agencia de
Viajes, ecs importante valorar este dato en relacion al posible incremento de un tipo de

compra mas personalizada en el futuro préximo de las agencias.
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5.2.7 Factores relacionados con la percepcion de diferenciacion en el servicio

recibido
Para determinar si la escala goza de validez para medir adecuadamente el
constructo tedrico, se requiere estudiar la validez convergente de la escala. Para comprobar

si las variables estudiadas estan relacionadas entre si, analizamos la matriz de correlaciones

y comprobamos que existen estrechas interrelaciones entre las dimensiones identificadas.

En el cuadro 5.21 se indican las correlaciones entre los distintos componentes de la
escala. Es notorio que todos los componentes se relacionan entre si. Por tanto podemos
considerar que las variables incluidas en el andlisis convergen para medir un mismo
constructo. Asimismo se destaca que todos los componentes por separado se correlacionan

alta y significativamente entre si.

En concreto, existe una fuerte asociacién enire la capacidad de adecuacién y la
diferenciacion en el servicio, especialmente entre el item 3 (Adecuacién a los gustos y
preferencias particulares), y los items 10, 11 y 12 (la percepcién de una diferenciacion en

el servicio prestado por la agencia y la valoracion de un servicio mejor de lo esperado).

Del mismo modo, existe correlacion entre el asesoramiento recibido y la
diferenciacion en el servicio, especialmente de los items 4 y 5 (Conocimiento del destino

por parte del agente v asesoramiento recibido) con los items 10, 11 y 12.

También encontramos relacion entre la fiabilidad y la diferenciacién en el servicio;
en este caso, las correlaciones, aunque estadisticamente significativas, son mas débiles que

en los dos casos anteriores.

Por Gltimo, encontramos relaciones entre los tres primeros grupos de variables entre

si, es decir que la capacidad de respuesta y adecuacién a los gustos personales estd

correlacionada con ¢l asesoramiento recibido y con la fiabilidad y, a la vez, de estos dos
ultimos entre si (excepcion hecha para el item 7, débilmente corrclacionado con el resto de

los aspectos). En el cuadro 5.21 se puede observar la matriz de correlaciones.
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Cuadro 5.21: Matriz de correlaciones

Vi V2 v3 V4 V5 vé V7 v AL Vi _
Y1 1.000
Sig. (Bil.)
V2 0.656 1.000
sig, (Bil) | .000
V3 0917 0.666 1.000
Sig. (BiL) | 000 | .000
V4 0.764 0.695 0.784 1.000
Stz (BiL) [.000  |.000 | .000 :
Vs 0.732 0.703 0.763 0.929 1.000
Stg. B8y | 000|000 |o00 |.00o
V6 0.599 0.593 0.649 0.736 0.740 1.000
sig.(8il) [ 000 |.000 {000 [.000 | .000
V7 0317 0.320 0.358 0374 0.386 0.345 1.000
Sig.BiL) {000 |.000 [.000 |00 |.000 |.000
V8 0.607 0467 0.693 0.576 0.528 0.487 0.296 1.000
Sig. (Bil) | .000 000 060 000 [ .000 000 001
Ve 0.684 0.551 0.698 0.640 0.610 0.533 0415 0.562 1.000
Sig.(Bil) [ 000 1000 |oe0 [.000 |o00 {000 000 | .000
V10 0.596 0.649 0.659 0.703 0.726 0.619 0.342 0.491 0.533 1.000
Sig. (Bil) | .000 000 .000 000 .000 000 000 00 000
vil 0.578 0.574 0.651 0.722 0.701 0.610 0.251 0.536 0485 0.781 1.000
Sie. Bil) |.000 o000 |o000 |.000 o000 |00 [o04 000 |.000 |.000
vi2 0.690 0.616 0.757 0.761 0.758 0.609 0.351 0.61% 0.595 0.729 0.745 1.000
Sig. (Bil) | .000 .000. 000 .000 000 000 000 000 000 000 000

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos con el programa spss

Esto nos lleva a confirmar nuestras hipotesis 1, 2 y 3 en las que adelantdbamos que
la capacidad de respuesta, el asesoramiento recibido y la fiabilidad eran factores
directamente relacionados con la percepcién de diferenciacion en el servicio. Cuanto

mayores eran las valoraciones del cliente para dichos aspectos, mayor fue también la

percepcién de la diferencia en el servicio (aspecto clave de la calidad).

Para ratificar que la escala dispone de validez convergente, también hemos o
realizado un anilisis factorial exploratorio mediante el método de méaxima verosimilitud, ]
cuyos resultados ponen de manifiesto que el primer factor tiene un autovalor de 7,774, i

explicando el 64,785% de la varianza. Con ello se considera que los componentes .
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convergen en la explicacion del constructo; asi lo afirma también la prueba de esfericidad
de Bartlett que sc manifestd significativa al 99% (0.000). La matriz factorial aparece

representada en el Cuadro 5.22. (En el anexo 3 aportamos todos los datos obtenidos con ¢l

programa spss).

CUADRO 5.22: Matriz factorial

Variables Factor 1
Vi 0.842
V2 0.758
V3 0.878 !
“Va 0.934 I
V5 0.923 i
V6 9770 | L
V7 0410 o
V8 0.653 g
Vo 0.712 |
Vig 0.788
VIl 0.778
V12 0.840
Fuente: programa spss. ‘L“ i
L
Este factor explicativo es, a nuestro juicio, la relacién existente entre todas las “
variables estudiadas y la diferenciacion percibida por el cliente en el servicio recibido en ‘ il

una agencia de viajes. Lo cual nos lleva a confirmar nuestra cuarta hipodtesis sobre la g
estrecha relacién existente entre todas las variables y la relacién de cada una de ellas, por a
separado, con la percepcidn de diferenciacion en el servicio. La diferenciacion es un factor ak
clave de la calidad. Nuestra escala puede, por tanto, servir para medir la calidad del

servicio ofrecido en una agencia de viajes.

El cliente, segin nuestros resultados, puede valorar el servicio recibido en una |

agencia de viajes en funcion del asesoramiento, la capacidad de réspuesta, la fiabilidad y el \

grado de diferenciacion.
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Todos los coeﬁcientés son estadisticamente significativos (excepto el asociado con
el item 7 que presenta un valor muy por debajo de los demds). Los coeficientes mas altos
s¢ obticnen para las variables relacionadas con ¢l asesoramiento recibido y la adecuacion a
las necesidades personales, factores intangibles que parecen contribuir de una manera clara
a aumentar la satisfaccion y, por tanto, a afladir valor al proceso de intermediacién y
diferenciar a la empresa. Es decir, que ¢l cliente de una agencia que valora de forma
positiva la capacidad de respuesta y el asesoramiento recibido es el que obtiene mayores

niveles de satisfaccion por el servicio recibido.

\

A la vista de estos resultados, decidimos realizar un modelo de estructura de
covarianzas, por considerarlo el mis adecuado para estudiar los intangibles y las rclaciones
entre cllos. Utilizamos el modelo de estructura de covarianzas de Bentler (EQS) y
obtuvimos relaciones estadisticamente significativas entre todos los coeficientes

individuales.

Las pruebas de bondad de ajuste también fueron significativas, obteniendo un CFI
de 0,980. Para la convergencia del modelo se necesitaron tan sélo 6 iteraciones. El modelo

obtenido es el representado en la Figura 5.1.

FIGURA 5.1

0,695

0,360

. Fuente: Elaborarcién propla
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Este modelo pretende ser una aproximacion general a los sistemas lineales de

ecuaciones estructurales, y, es la base del programa EQS. El modelo viene recogido en la

expresion siguiente: 1 = B + €

Donde [} es una matriz que recoge los coeficientes de regresion del vector de
variables dependientes, que pueden ser observables, 1 sobre si mismas y 7y una matriz que
contienc los coeficientes de regresion de las variables dependientes sobre el vector de
variables independientes. Ademas, solamente las variables independientes tienen asociadas
varianzas y covarianzas como paréme;tros del modelo. Las variables dependientes pueden,

por tanto, expresarse como una combinacién lineal de las variables independicntes.

En nuestro caso, el factor independiente es la diferenciacion percibida en el servicio
(factor 4) compuesto por las variables 10, 11 y 12. Los factores dependientes son el factor
1,2y 3. El factor 1 corresponde a la adecuacién del servicio prestado, compuesto por las
variables 1 a 3; el factor 2 es el asesoramiento recibido (variables 4 a 6); el factor 3 es la

fiabilidad en relacién a la calidad de los productos oftrecidos (variables 7 a 9).

Vemos en la figura 5.1 que el mayor coeficiente es el que relaciona el factor 2 con
el factor 4 (0.877). Podemos, por tanto, afirmar que el asesoramiento {factor 2) tiene una

especial relevancia en la prestacién del servicio en las Agencias de Vigjes y contribuye de

manera clara a aumentar el grado de diferenciacién percibido por el cliente en el servicio.

recibido (factor 4).

La diferenciacion es una de las condiciones necesarias para la repeticion de compra
yla ﬁde]izacién del cliente (Martin, 1999). En el caso de los servicios de intermediacién
turistica, dada la variedad de opciones entre las que elegir y la mayor exigencia por parte
del cliente, el asesoramiento se convierte en factor diferencial esencial en la prestacion del

servicio. Como ya hemos visto, este asesoramiento es valorado de forma mas alta en las

* .
agencias de viajes especializadas (hipdtesis 5) percibiéndose una mayor diferenciacion en

el servicio prestado por dichas agencias.
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El coeficiente entre ial factor 1 y el 4 (0,814) es también altamente significativo. La
capacidad de respuesta por parte de la agencia a los gustos particulares del cliente (factor
1} est4 relacionada con la percepcion de diferenciacidon y de un mejor servicio recibido en
dicha agencia (factor 4). También esta adecuacion era valorada de forma mas alta en las
agencias especializadas. Las agencias deben preocuparse por conocer a sus clientes para
poderles ofrecer el producto que mejor se adapte a sus necesidades y preferencias si
quieren ofrecer un servicio diferenciado y acorde con las expectativas actuales de los

clientes.

Al mismo tiempo, el coeficiente que relaciona el factor 3 y el 4 (0,818) nos lleva a
confirmar la hipétesis 3, en la que sosteniamos que Ja fiabilidad en torno a la calidad de los
productos (factor 3) esta relacionada con la percepeidn de una mayor diferenciacion en el

servicio recibido (factor 4).

Por tiltimo, el modelo (figura 5.1) muestra los coeficientes que relacionan los tres
primeros grupos de factores entre si, poniendo de manifiesto que la capacidad de
adecuacion, ¢l asesoramiento y la fiabilidad presentan interrclacidon (hipétesis 4). El
coeficiente mas alto (0,695) ecra el que relacionaba la capacidad de respuesta con la
fiabilidad; seguido por el que relacionaba la capacidad de respuesta con el asesoramiento

(0,443) y, por tltimo, ¢l que relacionaba la fiabilidad con el asesoramiento (0,360).

Al estudiar la solucion estandarizada del modelo (cuadro 5.23) podemos observar

cuales son las variables, dentro de cada factor, que tienen mayor importancia.

Dentro del factor 1 (Capacidad de adecuacién del servicio prestado por la agencia
de viajes) las variables que tiene mayor relevancia son las preguntas 1 y 3, con coeficientes

de 0,940 y 0, 971 respectivamente:

V1: la agencia le ha ofrecido el servicio que usted buscaba (0, 940)

V3: La agencia ha sabido adecuarse a sus gustos y preferencias personales (0,971)
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La variable 2 del facitor 1 (la agencia dispone de una amplia variedad de opciones
entre las que clegir) aunque relacionada (0,706), lo hacia en menor grado que las dos
anteriores. En este caso, es importante sefialar que la variedad o amplitud de la oferta no
tiene porque estar necesariamente ligada a la capacidad de adecuacidén, es decir que
agencias con una gama relativamente reducida de productos pueden adecuarse
perfectamente a las necesidades de sus clientes, especialmente si se dirigen a un segmento
concreto del mercado. Sin embargo, incluso en segmentos reducidos del mercado las
diferencias interpersonales son cada vez mayores y cuanto mas amplias y variadas sean las
opciones que el cliente encuenira en una agencia de viajes, mayor serd también la
posibilidad de lograr dicha adecuacion. De ahi la relacion de esta variable con la

adecuacion (que, aunque menor que para las variables 1 y 3, sigue siendo muy importante).

Dentro del factor 2 (Asesoramiento proporcionado en al agencia de viajes), las
variables 4 y 5 mostraron los q_oeﬁcieﬁtes mas altos. Una vez mas constatamos la
importancia de afiadir valor a la intermediacién mediante el asesoramiento experto y

profesionalizado.

V4: El agente de viajes conoce el destino y le ha informado bien (0.968)

V5: El agente dc viajes ha sabido contesiar a sus dudas y ayudarle en la
planificacion del viaje(0.959) ‘

La variable 6 (los documentos y el material aportados por la agencia le han ayudado
en la planificacion del viaje) lo hacia en menor grado (0,770). Esto no hace sino confirmar
la importancia del valor afiadido que aporta el asesoramiento realizado por ¢l agente de
vigjes (variable intangible) frente a otras variables mas tangibles como documentos o
folletos de viajes que, aunque necesarios y utiles, se perciben como menos importantes

dentro de este factor.

Dentro del factor 3 (fiabilidad en torno a la calidad prometida y la finalmente

encontrada en destino), la variable mas representativa seria la variable 9 (0,800), frente a la
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importancia relativa mas délgii obtenida para la variable 7 (0,444). La variable 9 se refiere o
a la percepcion de una calidad razonablemente buena en los productos ofrecidos por la B
agencia y la Ve;,riable 7 a la experiencia previa entorno a la adecuacién entre calidad 55111
prometida y la finalmente encontrada en destino. Es claro que la experiencia previa

condiciona pero no determina la valoracién actual del cliente,

Por ultimo dentro del factor 4 (diferenciacion percibida en el servicio) todas las
variables presentan un importancia .similar con coeficientes de 0,855, 0,859 y 0,881
respectivamente. Tanto la percepcion de la agencia como innovadora (variable 10), el
ofrecer servicios y/o productos diferentes a otras agencias (variable 11) y dar un servicio al
cliente mejor de lo esperado (Va;iable 12) tienen una importancia similar y muy relevante

dentro de este factor que mide la petcepcidn de diferenciacién en el servicio recibido.

Cuadro 5.23: Solucidn estandarizada

VARIABLES SOLUCION
ESTANDARIZADA

V1 940 F1 + 341 E1

) 706 F1 +.708 E2

V3 571 F1+ 280 E3

Va 968 F2 +.250 B4

Vs 930 F2 + 285 E5

V6 770 F2 + 638 E6

V7 A44F3 + 896 E7

V8 723 F3 + 691 E8

V9 80D F3 + 600 E9

V10 855 F4 1 51810 g
Vi1 859 FA + 511 Ell ;f“ :
V12 881 F4 + 473 E12
F1 BU4TF4+ S8IDL o
F2 877 FA+ 481 D2
F3 818 F4+.576 D3

Fuente: programa EQS. (Ver anexo 3)

A la vista de los resultados obtenidos, podemos concluir en que la adecuacion del

servicio a las necesidades particulares de cada cliente junto con el asesoramiento y la
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]
fiabilidad o confianza entorno al producto ofrecido serian los factores clave de la
diferenciacién en el servicio. También hemos observado que todas las variables estudiadas
presentan relacién entre si y, a la vez, estan relacionadas con la percepcidon de

diferenciacién en el servicio recibido en una agencia de viajes.

Cualquier estrategia de mejora de la calidad en una agencia de viajes debe, por
tanto, contemplar estos aspectos. Vamos, a continuacion, a proponer una serie de medidas
a adoptar por parte de las agencias de.viajes para incrementar la satisfaccion de los clientes

actuales en relacion a [as cuatro dimensiones de nuestro estudio.

212




ESTUDIO EMPIRICO DE LA CALIDAD EN LAS AGENCIAS DE VIAJES ESPAROLAS

5.3 PROPUESTA DE LINEAS DE ACTUACION PARA LAS AGENC
DE VIAJES S R

5.3.1 Las agencias de viajes espafiolas ante los nuevos retos

Como ya hemos mencionado, en los tiltimos afios la comunicacion directa a través
de la red entre productores y consumidores esta siendo posible en sectores donde la
intermediacion cra la base del negocio para muchas empresas. Internet estd cambiando la
relacion de las empresas con sus clientes y proveedores y la naturaleza competitiva en
muchos sectores (Canals, 2000). Las agencias de viajes representan un importante ¢jemplo
de empresas intermediadoras. Con el auge del comercio electrénico muchos clientes, que
antes acudian a la agencia de viajes, ahora compran directamente en la red billetes de

avion, hacen reservas en hoteles o alquilan coches.

El desarrollo de Internet ha intensificado la rivalidad competitiva en el mercado de
distribucién minorista de viajes y, al mismo tiempo, ha transformado su proceso de
creacién de valor para el consumidor turistico. La progresiva implantacion de las
tecnologias de la informacion y las comunicaciones en la distribucién turistica produce
efectos favorables y desfavorables sobre la posicidon competitiva de las agencias minoristas

(Talaya y Milldn, 2002).

Las nuevas tecnologias no suponen solo la previsible pérdida de ingresos derivados

de las comisiones de intermediacion para las agencias de viajes, sino la apertura de

nuevas oportunidades de negocio en un sector maduro: asesoramiento, viajes

personalizados y servicios complementarios (Lewis v Talalayesky, 1998).

Por tanto, la estrategia de las agencias de viajes en Espafia deberia estar centrada en
aprovechar las nuevas tecnologias para ofrecer un producto altamente diferenciado y de

gran calidad que pueda competir con €xito en los nuevos mercados.

En los primeros afios de la introduccion de Internet en la distribucion turistica, la
hipdtesis més defendida ha sido la desaparicion progresiva de los intermediarios turisticos

tradicionales. Dentro de esta corriente, se sostiene que las caracteristicas de Internet yel
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gran volumen de infornlacfén comercial que contiene crean ¢l marco perfecto para la
aparicién de nuevos intermediarios, como las agencias virtuales, que sustituyen las
funciones tradicionales en la distribucién turistica. El argumento fundamental a favor de la
desinfermediacion es que las tecnologias de la informacién permiten a los proveedores
turisticos interiorizar actividades propias de los intermediarios. De esta forma, el productor
~ puede retener una parte del mayor valor generado y el consumidor se puede beneficiar con

mejores precios (Alarcén et al., 2000).

Transcurrida esta primera etapa del desarrollo de Internet, ha variado la percepcion
y en la actualidad diversos autores sostienen que Internet ha producido un proceso de
reintermediacion en el que permanecen las funciones intermediarias que prestan servicios

al consumidor, aunque cambien los agentes que las realizan (Hawkins, 1998),

Esta segunda interpretacion se basa en las posibilidades que ofrecen las nuevas
tecnologias para incrementar el valor ofrecido al usuario. La competitividad de las
agencias en el entorno actual depende de la utilizacion de las nuevas herramientas para
incrementar su eficacia, reducir costes y realizar en Internet las funciones de asesoramiento

(Standing et al. 1998).

Es necesario mencionar que la venta por Internet presenta todavia algunos
problemas como son el tiempo de blsqueda, la distinta calidad de las paginas en la red, la
desconfianza en la seguridad de los medios de pago, la dificultad para el correcto manejo
de algunos tipos de reservas, la cantidad de informacién y la dificultad a la hora de
seleccionar y encontrar la oferta mas adecuada. Podriamos afiadir, en el caso espafiol, el

todavia escaso porcentaje de usuarios de la red.

Algunos de estos problemas ya estan siendo solucionados. Cada vez son mas

numerosos los portales de informacion turistica y ofrecen mas facilidades al usuario. Por

eso, las agencias de viajes no deben de contar con esto como garantia de que su forma

tradicional de negocio todavia es necesaria y tiene un elevado niimero de clientes, sino
como un regalo de tiempo que le concede ¢l mercado, en concreto el mercado espafiol,

para adaptarse y reconvertirse. Es precisamente aqui donde aparece una oportunidad de
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negocio, la enorme informacion turistica que ofrece la red puede ser aprovechada por las
agencias de viaje como el medio para convertirse en expertos buscadores y asesores de

viajes dando a cada cliente el producto que busca.

En conclusion, puede afirmarse que la distribucion directa mediante Internet puede
facilitar la relacidn entre los proveedores de servicios turisticos, los intermediarios y los
consumidores, aunque también existan ciertos inconvenientes. Los proveedores pueden
alcanzar mercados més amplios sin necesidad de recurrir a los intermediarios tradicionales.
Los intermediarios pueden hacer uso de las nuevas tecnologias para facilitar su relacion,
tanto con proveedores como con clientes y los consumidores pueden obtener mayor
cantidad de informacion sobre posibles destinos en tiempo inmediato (Sellers y Azorin,

2001).

Sin embargo; todos estos qambioé en los canales de venta y distribucién hacen
necesario un cambio en la propia definicidén del trabajo en las actuales agencias de viajes
que deben iniciar un profundo proceso de adaptacion. Las nuevas tareas de las agencias de
viajes van a ir en la linea del asesoramiento profesional y especializado y en la confeccién

de viajes a la medida de cada cliente.

Las agencias de viajes, como deciamos al comienzo de esta Tesis, deben pasar de
ser unos meros intermediarios en la venta turistica a dar un asesoramiento experto y a
gestionar de manera activa el mercado turistico utilizando, para lograrlo, el potencial que

ofrecen las nuevas tecnologias.

Muchas agencias ya han emprendido acciones en este sentido; pero en el conjunto
del sector observamos que, todavia en muchas agencias de viajes, la venta de billetes y
reservas de hoteles, junto con la venta de paquetes turisticos estandarizados y cerrados

constituye su actividad principal.

Constatamos, ademas, que en muchas de ellas, los agentes de viajes no saben

contestar a preguntas sencillas sobre el destino. La mayoria de los viajes ofrecidos son
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&
paquetes turisticos elaborados por una empresa mayorista con muy pocas o nulas
posibilidades de cambio. Por otro lado, la innovacién en cuanto a productos distintos va
por detras de la demanda del mercado vy las técnicas de venta no utilizan de forma optima

todas las posibilidades que en la actualidad ofrecen las nuevas tecnologias.

Por todo ello, la mejora de la calidad en las agencias de viajes espafiolas seria
beneficioso tanto para el cliente como para las propias empresas. A pesar de que hasta el
momento los hdbitos del consumidor espafiol en cuanto al uso del comercio electrénico no
parezean haber variado sustancialmente, es de esperar que lo hagan en un futuro cercano y
en ese momento las agencias deberdn ofrecer un servicio diferenciado en calidad,

inmovador y acorde con las nuevas exigencias de sus clientes.

Nuestro objetivo es analizar en que direccién deben encaminarse los esfuerzos en la
mejora de la calidad en este sector para lograr ofrecer un servicio altamente diferenciado
que pueda competir con éxito en los nuevos mercados y proponer un modelo de mejora de

la calidad adecuado a dicho objetivo.

5.3.2 Definicién de lineas de actuacién y propuestas de aplicacién

A la hora de proponer una serie de lineas de actuacion encaminadas a mejorar la

calidad en las agencias de viajes espaficlas, nos hemos basado en los resultados obtenidos

en nuestro estudio. Estos resultados reflejaban una relacién entre la diferenciacion

percibida en el servicio, por un grupo de clientes de agencias de la CAM vy para el

segmento de los viajes de ocio, y los siguientes aspectos presentes en dicho servicio:

- Grado de adecuacién del servicio/producto a las necesidades particulares del cliente
- Asesoramiento e informacion recibida por parte del agente de viajes

- Fiabilidad en torno a la calidad prometida y la finalmente encontrada en destino

En el andlisis de resultados y para nuestra muestra, hemos visto que el
asesoramiento, la adecuacion del producto a las necesidades especificas de cada cliente y la

fiabilidad en torno a las promesas hechas por la agencia, estaban relacionados con la
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diferenciacion percibida eri el servicio. En estos tres aspectos encontrabamos para el
conjunto de la muestra un nivel de satisfaccion medio-bajo. Teniendo en cuenta la
previsible evoluciéon del mercado, la demanda por parte de los clientes de un servicio
altamente cualificado y el incremento en el uso doméstico de las nuevas tecnologias, las

estrategias empresariales deben tener en cuenta estos aspectos.

La consecucion de diferenciacion en el servicio deberia ser la vocacién de
cualquier empresa del sector, Pudiendo llegar a ofrecer a sus clientes la llamada “calidad
sorpresa” (calidad por encima de las expectativas del cliente) que redunda en una
satisfaccién muy superior y en la percepcién por parte del cliente final de la verdadera

calidad de servicio (Gronroos, 1990).

Como ya hemos mencionado, a principios de los afios noventa la crisis econémica
y politica sirve de catalizador de.las préocupaciones sobre la calidad de las empresas
turisticas, que parecen apuntar hacia dos tendencias diferentes: por un lado, el desarrollo de
una cultura de calidad en la gestiéon de las empresas como estrategia diferenciadora y, por
el otro, la utilizacién de herramientas de calidad para mejorar la comunicacién interna y
con el cliente, pudiendo identificar necesidades y aproximar la empresa a las tendencias de

la demanda.

En un mercado globalizado donde el mundo se hace cada vez mas pequefio, es

dificil hablar de calidad homogénea, aunque se hace necesario intentar abordar la calidad

como premisa fundamental para posicionarse y sobrevivir en los nuevos mercados, La

misma evolucidén del concepto de calidad en los servicios hace cada vez mas necesaria la
implantacion de estrategias empresariales dirigidas a la mejora de la calidad y la
adecuacion a las expectativas de los clientes. Las diferentes empresas turisticas estdn

llevando a cabo acciones en este sentido.

Por todo ello, 1a linea de actuacidén que préponemos para la mejora de la calidad en

las agencias de viajes, en lo que respecta a los viajes de ocio, deberd tener como objetivo
ofrecer un servicio diferenciado, innovador y acorde con las nuevas exigencias de sus

clientes.
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Para ello las actuales agencias de viajes en Espafia podrian desarrollar las siguientes

lineas de actuacion: I

- Para lograr 1a adecuacién del producto a las necesidades del cliente deben conocer las
caracteristicas de su demanda. (Linea de Actuacion 1) L
- Para lograr ofrecer un asesoramiento experto, se debe mejorar la formacion de los
agentes. (Linea de Actuacion 2) l‘ ?

- Para conseguir la adecuacidn entre las especificaciones sobre calidad y las encontradas [

en destino deben trabajar en el seguimiento y control del producto. (Linea de 0
Actuacion 3) i ‘;-f

- Por tltimo, para conseguir la diferenciacién deberan ofrecer una mayor variedad de
productos y formatos entre los que elegir, facilitar la elaboracion on-line de paquetes de

viaje para el cliente e innovar de forma continua. (Linea de Actuacién 4)

il
Linea de Actuacién 1: Conocimiento de las caracteristicas de Ia demanda ‘!

En primer lugar, muchas agencias de viajes no se han preocupado de estudiar las Al

necesidades y los cambios de su demanda y en esta ocasién la red les ofrece una amenaza

convertida en oportunidad.

En lugar de ofrecer simplemente el folleto estandarizado, deben preguntar a sus

clientes lo que necesitan y buscarles un producto a la medida de sus necesidades.

Conocer a sus clientes para poderles ofrecer el producto que mejor se adapte a sus
necesidades y preferencias es la primera medida que deben adoptar para llevar a cabo el it
proceso de mejora de calidad. En este sentido deberian negociar paquetes turisticos con las

mayoristas, mucho mas abiertos, que puedan adaptarse con facilidad a los diferentes

clientes. En muchos casos, las mismas agencias pueden componer sus propios paquetes y
turisticos, tanto adelantandose a la demanda, como en el momento en que el cliente solicite s

SUS Servicios. ‘ | '
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En la sociedad de ias emociones, el valor econdmico estd en las experiencias
(Bordas, 2002) y en ese sentido la agencia de viajes debe detectar las expectativas de cada
cliente, sus preferencias particulares en relacién a qué tipo de alojamiento prefiere (un gran
hotel con fax y conexién a Internet, un pequefio establecimiento lejos del bullicio o la
combinacion de ambos); que tipo de turismo le gustaria (visitar museos y tiendas, ver
espectidculos musicales, recorrer los mercadillos de antigiiedades, perderse por las
callejuclas mas pintorescas, hacer una ruta de senderismo o tumbarse en la arena de una
playa desierta). En definitiva, las posibilidades son tantas como personas, el verdadero

servicio es captar, identificar y proporcionar al cliente las experiencias que busca.

La orientaciéon al mercado significa realizar frecuentemente investigaciones de
mercado, desarrollar campaiias publicitarias inicas e innovadoras y desarrollar programas
de fidelizacién de clientes. Veciana y Lopez (2000), en un estudio sobre los principales
factores que determinan el éxito en las agencias de viajes, apuntaban que el anAlisis y
conocimiento del mercado asi como la disponibilidad, dominio y aprovechamiento de las
nuevas tecnologias constitufan una fuente de ventaja competitiva, En opinion de Barney
(1997) una estrategia se define como el diseflo de recursos, habilidades y capacidades
mediante los cuales una empresa trata de adaptarse (o adelantarse proactivamente) a las
condiciones de mercado y al entorno al que se dirige. En este sentido el estudio y
conocimiento de la demanda se convierte en un proceso dindmico que puede llegar a ser

una fuente de ventaja competitiva para la empresa.

Suarez et al. (2002) defienden que la existencia de una buena comunicacién entre
las partes es un factor clave del éxito de las agencias de viajes. Las relaciones exitosas se
basan en una estrecha comunicacidén que permita conocer los deseos v necesidades de la
clientela para que la prestacién del servicio pueda dar lugar a la satisfaccion de la misma y

contribuya a su fidelizacion.

La enorme informacion sobre los gustos de sus clientes puede almacenarse en bases

de datos y ser utilizada para anticiparse al mercado con productos mejor adaptados y mas |

diferenciados. La misma agencia puede también colaborar con sus proveedores mayoristas

en la elaboracion de estos productos.
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El producto no tieI;e necesariamente que estar elaborado previamente; pero la
agencia debe disponer de los medios para elaborarlo ripidamente a la medida de cada
cliente. El cliente puede contactar con la agencia in-situ o a través de la red. En ese primer
contacto, puede especificar el tipo de viaje o servicio que desea y recibir una serie de
propuestas entre las que elegir. Cuanto mayor sea el conocimiento que la empresa tenga de
sus clientes, mayor serd la adecuacion del producto a sus necesidades particulares y mds

duradera la relacion con dicho cliente,

Linea de Actuacién 2: Formacién de los agentes de viajes

En segundo lugar, teniendo en cuenta que las llamadas tareas tradicionales de las
agencias de viajes van a disminuir en el futuro porque los nuevos canales de venta por
Internet presentan un crecimiento continuo de usuvarios, todas las agencias que basaran su
negocio en esa intermediacién, tenderan a desaparecer. Sin embargo, sobrevivirin y podran
adquirir una ventaja competitiva aquellas que formen a sus agentes como expertos en el
uso de las nuevas herramientas tecnoldgicas de blsqueda por Internet v puedan ofrecer a

sus clientes un servicio personalizado, rapido y muy satisfactorio.

El agente de viajes del siglo XXI debera disponer de sistemas de informacién
mucho més potentes y sofisticados que los que van a estar a disposicioén del cliente final,
en los cuales debefé, ser un experto, capaz de conducir a sus clientes a través de la red. El
objetivo fundamental de las agencias de viajes serd afiadir valor al proceso de disefio y
empaguetado de servicios turisticos, es decir el agente de viajes deberd especializarse en
los productos y destinos que venda y conozca de manera que ¢l cliente final acuda a él en
busca de una opinidén experta para confeccionar el paquete de viaje que desee. Este cliente
va aA disponer de muchas alternativas por lo que serd muy exigente y sélo podrd ser

fidelizado gracias a un servicio de maxima calidad.

. .y » . » ' R
Para que exista una buena relacion, duradera en el tiempo, los agentes econdémicos

del intercambio necesitan ser partes activas. Constituir este tipo de relaciones entre los
agentes y los clientes es la base de una estrategia de éxito. Cada vez en mayor medida la

pasividad del turista disminuye. La liberalizacion del mercado y el aumento de la
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competencia incrementan lzfs exigencias de los clientes que desean un mejor servicio, mas
adaptado a sus necesidades y mds personalizado. Segiin Vazquez (1999) no basta con
conseguir la lealtad del cliente sino que se debe integrar al turista en la empresa para crear
una relacién permanente que sirva de referencia para captar nuevos clientes, Fsta es la base
del marketing de relaciones, cuyas ventajas frente al marketing de transacciones han sido
ampliamente comprobadas por numerosos autores, entre cllos Vazquez (1999), Diaz e

Iglesias(1999) y Sudrez et al. (2002).

Todo esto podria determinar importantes variaciones en el actual esquema de
trabajo de las agencias de viajes. Muchos agentes, por ejemplo, podrian trabajar desde su
propio domicilio. En este caso tendriamos agentes de viajes especializados en
determinados productos que pueden proporcionar un asesoramiento altamente cualificado
al cliente, asesorandole sobre los lugares de mas interés segiin los gustos del cliente,
ayudandole en la planificacién de actividades complementarias e incluso proporcionandole

seguimiento en viaje a través de la red o del teléfono mévil.

El agente de viajes se convierte asi en un viajero experto y un asesor cualificado en
lugar de un mero intermediario. La relacion con el agente puede ser virtual, pero el agente
adquiere una importancia decisiva a la hora de poder proporcionar al cliente el tipo de viaje
y experiencia Que,desea. La confianza en el agente adquiere especial relevancia. En este
sentido, Sudrez et al. (2002) defienden que el compromiso de la agencia con el cliente es

un antecedente indiscutible de la confianza. La percepcién de un alto nivel de compromiso

no genera por si sola resultados mejores, sino que conduce a que ¢l cliente se sienta parte -

importante de la relacion, lo que le lleva a depositar mas confianza en la agencia de viajes,
llegando en 1ltimo termino a obtenerse los resultados positivos perseguidos por ambas
partes. De este modo, el papel desempefiado por la confianza no se limita dnicamente a la
vinculacion directa con los resultados, sino que adquiere una mayor relevancia como

canalizadora de la influencia del compromiso percibido por el cliente.

Tras destacar la importancia de la existencia de confianza en la relacién, parece
claro que la prestacion de servicios adicionales, no imprescindibles para ¢l servicio

principal que s¢ contrata, contribuyen, en gran medida, a generar la percepcion por parte
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del cliente de un compromi?so de la agencia de viajes y aumentar dicha confianza (Suaréz
et al, 2002). De hecho, cuando un cliente recibe adicionalmente algo que valora y que no
solicita explicitamente tendrd una imagen de la agencia de mayor involucraciéon en la
relacion v, por tanto, depositard una mayor confianza en ella. Asi pues, los esfuerzos de
estas empresas deben dirigirse también hacia su personal, a través de una adecuada
estrategia de marketing interno. Esta estrategia tiene en cuenta que, en la atencién al
cliente, su satisfaccion debe ser el objetivo compartido y difundido entre todos los

miembros de la empresa.

Dentro de este marco de confianza y de este tipo de asesoramiento se podria incluir
desde 1a blsqueda de una casa para pasar unas vacaciones familiares o la confeccién de
una ruta de senderismo, la planificacion de actividades como montar a caballo, esquiar o
bucear, al tiempo que se visita un lugar o el mejor monasterio para descansar y encontrar
ayuda espiritual. En todo momento ¢l agente debe preocuparse por satisfacer los gustos
particulares de su cliente en cuanto a tipo de alojamiento, actividades que desea realizar o

forma de viajar que prefiere.

Es precisamente aqui donde aparece una oportunidad de negocio, la enorme
informaci6n turistica que ofrece la red puede ser aprovechada por las agencias de viaje
como ¢l medio para convertirse en expertos buscadores y asesores de viajes dando a cada

cliente el producto que busca.

Linea de Actuacion 3: Seguimiento y control del producto vendido

En tercer lugar, hay que poner los medios para asegurar la calidad en el destino,
controlando la calidad de sus proveedores, hoteles, restaurantes v compaiiias de transporte
con los que trabajan. Para ello deben exigir a sus proveedores un nivel de calidad acorde

con las especificaciones y lievar a cabo controles periddicos para asegurarse que siguen

cumpliendo con los niveles de calidad establecidos y descartando como proveedores a -

aquellos que no cumplan los requisitos, no renueven sus instalaciones o no estén acordes

con los gustos de sus clientes.
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#
El mejor procedimiento para lograr este objetivo seria crear asociaciones y

compromisos formales de calidad entre las partes.

Muchas cadenas hoteleras, pequefios hoteles de turismo rural y casas de alquiler
pertenecen ya a asociaciones que aseguran muy buenos niveles de calidad. En este sentido
también los organismos gubernamentales se preocupan de difundir estandares de calidad y
vigilar el cumplimiento de los mismos otorgando premios y certificaciones que pueden

servir de guia a las agencias a la hora de seleccionar a sus proveedores.

El conocimiento de los proveedores y el seguimiento de los mismos les posibilita
para informar correctamente al cliente, no creando falsas expectativas que luege no puedan
ser cumplidas y asegurando la futura fiabilidad de la agencia y la fidelizacién de los

clientes.

Linea de Actuacion 4: Innovacién permanente

Por ultimo, el conocimiento de sus clientes llevaria implicita la diferenciacion del
producto. La permanente vocacion por la innovacion significa estar al tanto de las nuevas

tendencias y posibilidades que surgen en el mercado.

Al mismo tiempo, se debe de considerar al cliente como un individuo dindmico que
cambia de gustos y tendencias a lo largo del tiempo y, por tanto, una organizacién no
puede parase, debe estar continuamente alerta a las sefiales que le envia el mercado de una

manera proactiva y no reactiva.

Las agencias tendrian que buscar nuevos productos que comercializar y vender y
nucvos canales que se adecuen mejor a las necesidades del cliente. El potencial de venta
que oftrece la red es tal que las propias agencias de viajes tradicionales ya ofrecen tarmbién

sus servicios a través de Internet.
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Igualmente existe l; posibilidad de que el cliente contacte directamente con un
agente especializado en el destino buscado y también podria producirse, en este sentido,
una especializacion en las agencias de viajes y que algunas de ellas se centren en un solo
scgmento de la demanda o en unos cuantos productos adecuados a ese segmento. La
misma agencia puede tener colaboradores que trabajen a tiempo parcial o puedan ser

consultados por ¢l cliente o el agente.

Para estas agencias la innovacion serd mas sencilla ya que el conocimiento que
tendran de los productos serd mucho mayor. Podemos asistir en los proximos afios al
crecimiento de las pequefias agencias especializadas en senderismo, rutas gastrondmicas,
balnearios de salud v descanso, vacaciones en granjas escuelas, safaris fotograficos, nuevos

destinos emergentes y un largo ecetera.

A la vez veremos la con_solidacién y ampliacién de los grandes grupos que
mediante fusiones con otras empresas del sector podran ofrecer una amplia gama de
productos y servicios. Las grandes agencias también podrian contactar con las pequefias, y

muy especializadas, para adecuarse mejor a los gustos de un cliente en particular.

Estas son algunas de las lineas de actuacion en las que, a nuestro juicio, las
agencias de viajes, para el segmento de los viajes de ocio, deberian basar sus estrategias de
calidad. De esta manera, las agencias de viajes podrian hacer frente al reto de las nuevas
tecnologias, no solo compitiendo con ellas y ofreciendo un servicio con un alto valor

afiadido, sino utilizandolas como factor diferencial fundamental para lograr sus objetivos.
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CONCLUSIONES Y CONSIDERACIONES FINALES -
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“La cultura de la calidad potencia al ser humano... En el futuro ya no se hablard de ‘
calidad pues so6lo sobrevivirdan aquellos que hayan hecho de la calidad una nueva b
forma de vida™. \

(Albert, 1998) ‘
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6. CONCLUSIONES Y CQNSIDERACIONES FINALES

Los cambios tan importantes que se han producido en la intermediacion turistica
en los ultimos afios, debido a la influencia de las nuevas tecnologias, a las nuevas
tendencias de la demanda y a la mayor exigencia por parte del consumidor, nos llevaron
a interesarnos por la calidad en la prestacidn de servicio en las agencias de viajes,
coincidiendo con varios autores (Gronroos, 1990 y Parasuraman et al,, 1990) en que
ofrecer valor afiadido por medio de la diferenciacidén es la mejor forma de ofrecer
calidad en el servicio al cliente y las agencias de viajes deben lograrlo para sobrevivir

en los nuevos mercados.

6.1 Conclusiones derivadas de la investigacion

Tras una revisién de las principales investigaciones en torno a la calidad del

servicio, el estudio de la situacion actual de las agencias minoristas y su perspectivas de

futuro, asi como el analisis estadistico detallado de los datos procedentes de las

encuestas, hemos llegado a una serie de conclusiones que detallamos a continuacion:

a) Para el conjunto de la muestra las valoraciones medias de calidad en relacién a :1?“
‘ |

los doce aspectos evaluados estuvieron entre el 4 y el 4,7 (dentro de una escala
de 1 a 7 puntos) y de entre ellas las valoraciones de los aspectos relacionados - H
con la diferenciacién en el servicio fueron las mas bajas. Podemos, por tanto, i'
afirmar que las agencias de viajes, segun nuestra muestra y para el segmento de :
los viajes de ocio, no estan ofreciendo un servicio diferenciado. Los clientes, de [
nuestro estudio, perciben como iguales o muy parecidas a la mayoria: de las Hl

agencias.

El resto de los aspectos evaluados tampoco mostraron valoraciones altas, por lo
i que podriamos considerar deseable una mejora de la capacidad de respuesta, el i

asesoramiento y la fiabilidad. Esta falta de diferenciacién, unida al acceso

directo a proveedores que facilitan Internet, y las nuevas tecnologias llevaria a
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b)

las actuales agenciag a la perdida paulatina de clientes. Solo las agencias, tanto
virtuales como tradicionales, que ofrezcan valor afiadido logrardn sobrevivir y

adquirir una ventaja competitiva en el nuevo contexto de servicios.

Coincidimos con Hawkins (1998) en que el mundo virtual no va a hacer
desaparecer las funciones de intermediacién, aunque cambien los agentes que las
realizan, pero la supervivencia de estas funciones dependerd del valor afiadido

que ofrezcan al usuario aprovechando todo el potencial de las nuevas

tecnologias,

Las agencias de viajes especializadas, en nuestra estudio, presentaron
valoraciones muy superiores a la media para el conjunto de la muestra y las
diferencias con respecto a las agencias no especializadas fueron muy
significativas, pudiendo concluir que las agencias de viajes especializadas, para
el conjunto de la poblacién entrevistada, ofrecen una mayor diferenciacién del
servicio y presentan valores mds altos en relacion a todos los aspectos
evaluados. Esto podria deberse a que el grado de asesoramiento, el control sobre
la calidad de los proveedores y la adecuacion a las necesidades particulares del
cliente se realizan de forma mds efectiva en las agencias especializadas. Estas
agencias tienen un mayor conocimiento de su demanda y agentes mas
preparados en el destino o producto que venden. Ademas, el conocimiento de

sus clientes les postbilita para ofrecer productos més adecuados a su demanda e

incluso adelantarse a ésta con servicios muy diferenciados y de alto valor .

afiadido. Segun varios autores, entre ellos Bordis (2002) y Albert (1998),
podemos asistir en los préximos afios a un crecimiento de las agencias

especializadas.

Los clientes, entrevistados en nuestro estudio, con edades comprendidas entre 18
y 44 afios fueron mas criticos con los aspectos evaluados que los clientes de
edades mdis avanzadas. Detectamos que existia relacion entre la edad del
encuestado y sus valoraciones de calidad. Este grupo (entre 18 y 44 afios) es el
que, en la actualidad y més aun en el futuro utilizaré de forma més intensiva las

nuevas tecnologias y por tanto cualquier estrategia a medio plazo debe tener en
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d)

g)

cuenta las tendenciaﬁ.s y actitudes de este grupo de edad. Captar a este grupo
como cliente supondra cada vez mayor esfuerzo y serd necesario oftrecer un

servicio diferenciado y con un alto valor afiadido.

Los ciientes que acudieron en busca de un viaje personalizado valoraron de
forma mas alta los aspectos relacionados con la capacidad de adecuacion y el
asesoramiento. Teniendo en cuenta que los productos mdas estandarizados se
compraran, cada vez mas, a través de otros canales (Internet, teléfono, etc} y
que las agencias de viajes tendran cada vez mayor demanda de este tipo de
viajes, es importante valorar este dato en relacion al posible incremento de un

tipo de compra mas personalizada en el futuro préoximo de las agencias.

No encontramos relacion directa, en nuestra muestra, entre la utilizacion de
Internet por parte del cliente y sus valoraciones de calidad. Aunque existia una
pequefia diferencia de medias, no se consideré estadisticamente significativa. En
cualquier caso, el uso de las nuevas tecnologias serd cada vez mas intensivo en
todos los niveles. Seglin la OMT, en ¢l afio 2020, la tecnologia habra penetrado
todos los aspectos de la vida. El servicio automatizado serd la norma y serd
factible el pleno acceso a la informacién desde el domicilio de cada uno. Esto
debe ser tenido en cuenta por las empresas de intermediacion turistica ya que su
funcién intermediadora s6lo tendra sentido en la medida en que afiada valor y

preste un servicio diferenciado y de calidad en relacion a los aspectos evaluados.

La adecuacién a las necesidades y gustos del cliente esti relacionada
significativamente con la apreciacién de diferenciacién en el servicio. Para
nuestra muestra, parece apreciarse la demanda de un servicio a la medida,
adecuado a los gustos personales de cada cliente. Para las agencias es clave
comprender que los productos estandarizados tienen los dias contados pues,

aunque se sigan comprando, los intermediarios cada vez son menos necesarios.

i

El asesoramiento, informacién y ayuda en la planificacion del viaje estin

también relacionados significativamente con la apreciacidon de diferenciacién en
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h)

i)

k)

el servicio recibido, para el conjunto de nuesira muestra. El agente de viajes
podria configurarse como asesor, motivador, conocedor del destino y amigo del
cliente. Debe conducitle a través de las enormes posibilidades que ofrece el

turismo y proporcionarle el viaje deseado.

La fiabilidad, en torno a la calidad del producto, estd relacionada
significativamente con la apreciacién de diferenciacion en el servicio. El
conocimiento de los proveedores, los controles periédicos y el evitar las falsas
promesas al cliente crean el.marco de confianza adecuado para una relacidén

duradera.

Todas las variables estudiadas estan fuertemente correlacionadas entre si. La
capacidad de respuesta, el asesoramiento y la fiabilidad estdn correlacionados
entre si y, a la vez, directamente relacionadas con la apreciacién de una
diferenciacién en el servicio recibido en una agencia de viajes, seglin nuestros
resultados. La escala goza de validez para medir adecuadamente la calidad
percibida en una agencia de viajes en funcion de la capacidad de respuesta, el
asesoramiento proporcionado y la fiabilidad. Todas estas dimensiones
desembocan, cuando estan presentes, en la apreciacién por parte del cliente de

una clara diferenciacién en el servicio recibido.

Utilizamos el modelo de estructura de covarianzas de Bentler (EQS) y
obtuvimos relaciones estadisticamente significativas entre todos los coeficientes
individuales. En el modelo, el factor independiente (Diferenciacion) se
relacionaba alta y significativamente con el resto de los factores estudiados
(Capacidad de adecuacion, asesoramiento y fiabilidad). Estos factores
presentaban, a su vez, relaciones entre ¢llos y, dentro de cada factor, estudiamos

la importancia relativa de las variables que lo componen.

Sobre la base de estas conclusiones, proponemos una serie de lineas de
actuacién a emprender por parte de las agencias de viajes, encaminadas a

mejorar la calidad en relacion a los aspectos evaluados, que consisten en:
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» Un mejor conocimiento de la demanda que significa almacenar y
procesar la informacién de los clientes, analizar las tendencias y
adelantarse a ellas con productos adecuados.

» Lamgcjora de la formacién de los agentes como expertos conocedores
del destino y cualificados asesores de viajes.

» Crear asociaciones y controlar la calidad de los proveedores y
destinos.

» Disefiar productos innovadores y ofrecer servicios suplementarios.

6.2 Limitaciones de la investigacion

No podemos concluir sin dejar de sefialar las limitaciones de nuestra
investigacién ¢n cuanto al tamafio muestral, ¢l segmento elegido para el estudio, la
limitacién geografica de la recogida de la informacién y las restricciones en cuanto a su

posible comparabilidad con otros estudios relacionados.

Sin embargo, aunque los resultados obtenidos han de ser interpretados con las
precauciones pertinentes, pensamos que son de sumo interés para las agencias de viajes
y pueden servir de guia para la mejora de la calidad en el servicio ofrecido por dichas

agencias ¢n lo que concierne a los viajes de ocio.

6.3 Propuesta de futuras lineas de investigacion

A lo largo de nuestro trabajo de investigacidn, y como consecuencia de los
resultados obtenidos, nos hemos planteado la pertinencia y oportunidad de plantear

futuras lineas de investigacion.

Por un lado, proponemos investigaciones relacionadas con el estudio detallado
del uso de Internet, los principales problemas que plantea de cara al usuario y la actual
disociacion entre ¢l porcentaje de usuarios que utiliza la red para buscar informacién y

los que realizan sus compras a través de ella.
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Por otro lado, nos hemos planteado como serd la futura estructura y
configuracion de las agencias de viajes virtuales, en la creencia de que los actuales
ésquemas ofrecen todavia posibilidades muy limitadas. Las agencias virtuales podrian
configurarse como grandes supermercados de viajes, en los cuales el cliente pudiera
elegir y componer el paquete turistico deseado y donde la presencia del agente como
ascsor e informador seguiria siendo necesaria, especialmente en algunos casos y para
determinados tipos de viajes, como por gjemplo, a destinos lejanos y poco explorados o

para rutas especiales de ecoturismo.

Y, por dltimo las repercusiones que todas estas innovaciones ticnen en los
actuales esquemas de trabajo. Se abre un mundo de posibilidades para el trabajo desde
el propio domicilio y para la flexibilidad en cuanto a horarios y tiempo de trabajo
(tiempo parcial o completo, ﬁaﬁajo compartido v un largo etcétera). Creemos que la
sociedad estd demandando un mayor abanico en cuanto a modalidades, formas y tiempo
de trabajo, especialmente las mujeres, los jovenes, los jubilados v las familias. Los

viajes y el turismo pueden ofrecer respuestas y oportunidades a estos colectivos.
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ANEXO 1

ENCUESTA SOBRE EL SERVICIO PERCIBIDO POR EL CLIENTE EN UNA

AGENCIA DE VIAJES

51 ha utilizado los servicios de una agencia de viajes, para realizar un viaje de ocio en
Ios tiltimos 3 meses, por favor conteste las siguientes preguntas. Utilice la siguiente escala de

valoracion:
i 2 3 . 4 ‘ 5 * ) 7
Totalmente en | Bastante en En Ni de acuerdo "De | Bastante | Totalmente
desacuerdo desacuerdo . | desacuerdo Nien acuerdo |- de - | deacuerdo
~ desacuerdo- i ‘acuerdo :

© A. Adecuacion del servicio prestado

1. La agencia le ha ofrecido el servicio que usted buscaba

2. La agencia dispone de suficiente variedad de opciones

entre las que elegir
3. La agencia ha sabido adecuarse a sus gustos y
prefeérencias personales

B. Asesoramiento proporcionado

4. El agente de viajes conoce el destino y le ha informado

bien

5. El agente de'viajes ha sabido contestar a sus dudasy
ayudarle en la planificacion del viaje,

6. Los documentos y el material aportados por la agencia
le han ayudado a confeccionar el viaje




C. Calidad percibida en los productos

o
L2
N
th
(=)
-~

7. En otros viajes realizados, las especificaciones sobre

calidad coincidian con las encontradas en destino

.| 8- La documentacidn aportada por-la agencia refleja
correctamente la calidad de los alojamientos v otros

servicios ofrecidos

9. Los niveles de calidad de los establecimientos que

ofrece la agencia le parecen buenos

D. Diferenciacion de la agencia

o
w
N
ol
O\A
~J

10. Lz agencia es innovadora y esta al dia en 1as altimas

tendencias en viajes

11.La agencia ofrece productos o servicios diferentes a

otras agencias

12. Los servicios ofrecidos por la agencia han sido
mejores de lo que esperaba

Datos de clasificacion

EDAD 18-25 [ 25-44 [ 45-55 56-65 | +65
SEXO H - M
UTILIZA SI NO
INTERNET.

N° VIAJES 162 36+
ANUALES(™)

TIPO DE TRANSPORTE yio VIAJE
COMPRA - ALOJAMIENTO PERSONALIZADO
PROYECTADA PAQUETE TURISTICO

{*) No contabilice los desplazamientos cortos o largos a segundas residencias. .

e —
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ANEXO 2

ENTREVISTAS REALIZADASh CON ANTERIORIDAD A LA ELABORACION DEL

CUESTIONARIO. FASE EXPLORATORIA

1. ;Cudles son, a su juicio, los aspectos del servicio recibide en una agencia de viajes, que
considera mas importantes a la hora de realizar un viaje? '

2. En su experiencia, ;Considera que dichos aspectos estan presentes en el servicio -
recibido en una agencia de viajes? ;Por qué?

3. En caso negativo, ;Cuiles no han estado presentes?

4. Silos aspectos mencionados estuvieran presentes, ;En el proximo viaje, acudiria a la

misma agencia?

e P i e
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5. ¢Encuentra en las agencias el tipo de viaje, alojamiento o ruta turistica que desea

reaiizar?

6. En caso negativo, ;Qué tipo de viaje, alojamiento o ruta no ha encontrado?

7. En caso de no encontrar el viaje deseado, se ha conformado con otra opcién menos
atractiva o ha buscado por su cuenta el viaje planeado? '

- 8. ¢Cudles son los aspectos mds positivos del servicio recibido en una agencia de viajes?

9. ;Cudles son los aspectos maés negativos del servicio recibido en una agencia de viajes? . .

o o
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10. ;Qué tipo de viajes le gusta realizar?

11. ;Cémo planifica y desarrolla sus viajes?

. 12. 3 Utiliza Internet? ; Cdmo canal complementario o sustitutivo de la agencia de viajes?

.
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Correlaciones

Correlaciones
V1 V2 73 V4 V5 Ve

vi Correlacion de Pearson 1.000 656* 917* 764 732 599%
Sig. (bilateral) . 000 000 000 000 000
N 133 133 133 | 133 133 133

v2 Correlacién de Pearson 656 1.000 666 695* 703% . 593+
Sig. (bilateral) .000 : .000 .000 .000 000
N 133 133 133 133 133 133

V3 Correlacion de Pearson 917% 566* 000 T84% 763 649
Sig. (bilateral) 000 000 o 000 000 000
N 133 133 133 133 133 133

V4 Comelacién de Pearson T64% 695 784 1.000 920 7364
Sig. (bilateral) 000 000 000 . 000 000
N 133 133 133 133 133 133

V5 Correlacién de Pearson 230 703 763* 020% 1.000 740%
Sig. (bilateral) 000 000 000 000 . 000
N e 133 133 133 153 133 133
V6 Correlagion de Pearson 509+ 503 649 736* 7407 1.000
Sig. (bilateral) 000 000 000 000 000 .
N 133 133 133 133 133 133

vi Correlacitn de Pearson 317+ 320% 358% 4% 386+ 345+
Sig. (bilateral)’ 000 000 000 000 ..000 000
N 133 133 133 133 133 133

V8 Correlacion de Pearson 607" 467* 639% 576 528* T
Sig. (bilateral) 000 000 000 000 000 000
N 133 133 133 133 133 133

Ve Correlacion de Pearson 684+ " 551 698+ 640° 610 533%
" Sig, (bilateral) 000 000 000 000 000 000
N 133 133 133 133 133 133

V10 Correlacién de Pearson .596* 549% 659 | 703* T26% - 619*
- Sig. (bilateral) 000 000 000 000 000 000
N 133 133 133 133 133 133

Vil Correlacién de Pearson 578% 574% 651* 722* 701* 610%
Sig. (bilateral) 000 000 | 000 000 000 000

N 133 133 133 133 133 133 -

Vi2  Correlacién de Pearson 600% 616+ | 7574 761% 758% 609
Sig. (bilateral) 000 .000 000 000 000 .000
N 133 133 133 133 133 133




**. La correlacion es significativa al nive] 0,01 (bilateral), -

Correlaciones no paramétricas

Correlaciones
_ . - Vs Vo V10 Vi1 V12
vl Comrelacién de Peatsan 317+ 607* 684* 556 578* 690"
Sig. (bilateral) 000 000 000 .000 000 .000
N 133 133 133 133 133 133
V2 Correlacién de Pearson 320% 467 S551% 649 574% 616*
Sig. (bilateral) 000 000 000 000 000 000
N . 133 133 133 133 133 133
V3 Correlacién de Pearson 358* 630 . 6og" 650% £51% 757
Sig. (bilateral) 000 000 000 000 000 000
N 133 133 133 133 133 133
V4 Correlacién de Pearson 374% 576 640 703* 722* 761%
Sig. (bilateral) 000 000 000 000 000 000
N 133 133 133 133 133 133
V5 Comelacién de Pearson 386* 528+ | 610* 776* 701+ 758
Sig. (bilateral) 000 000 000 000 000 000
N 133 133 133 133 133 133
V6 Comelacidn de Pearson 3450 aa7 533* 619* 610* 609
Sig. (bilateral) 000 000 000 000 000 000
N 133 133 133 133 133 133
V7 Comelacién de Pearson 000 296 4150 3420 251 315%
Sig. (bilateral) . 001 000 000 004 000
N 123 133 133 133 133 133
V8 Correlacién de Pearson 206 1.000 562+ 491* 536+ 619
Sig. (bilateral) 001 - 000 000 000 000
N 133 133 133 133 133 133
Vo Correlacién de Pearson " 415 562+ 1.000 533 485+ 595%
Sig. (bilateral) 000 000 . 000 000 000
. N 133 133 133 - 133 133 133 |
V1o Correlacién de Pearson 342% 491* 533 1.000 781% 729*
Sig. (bilateral) .000 000 000 . 000 000 |
N _ 133 133 133 133 133 133
Vil . Correlacién de Pearson 251+ 536+ |- 485+ s+l 1.000 745
Sig. (bilateral 004 000 000 000 . 000
N - 133 133 133 133 133 133
lv s . .
12 Correlacién de Pearson 315* 619+ 595+ 729% 745% 1.000
Sig, (bilateral) .000 000 000 000 000 .
N 133 133 133 133 133 133




¥
Correlaciones reproducidas

Método de extraccidn: Maxima verosimilitud.

) V1 V2 V3 V4 V5 V&
Correlacion Vi .709° 638 740 787 777 648
reproducida \'Z) 638 5740 666 708 L .700 583

V3 740 666 771P 820 811 . 676
V4 187 708 820 872b 862 19
Vs 777 700 811 862 852k 10
V5 648 .583 676 ©T18 710 .592b
V7 345 311 .360 .383 378 315
V8 .550 495 573 610 602 502
V9 600 .540 625 6653 657 548
V10 664 597 692 736 727 606
V11 656 550 684 . 727 718 599
V12 708 637 738 | 785 776 647
Residual® V1 1.749E-02 177 | -2.228E-02 | 4.536E-02 | -4.927E-02
V2 1.749E-02 7.2976-05 | -1.307B-02 | 3.034E-03 1.015E-02
V3 77 | 7.297B-05 -3.592E-02 | -4.751B-02 | -2.693B-02
V4 -2.2288-02 | -1.307E-02 | -3.392E-02 (6.729B-02 | 1.729B-02
Vs -4.536E-02 | 3.034B-03 | <4.761E02 | 6.729E-02 2.972B-02
V5 4927802 | 1.015B-02 | -2.693E-02 | 1.729E-02 | 2.972E-02 .
V7 -2.830B-02 | 5.042B-03 | -1.623E-03 | -8.906E-03 | 7.769E-03 | 3.012E-02
V8 5.716B-02 | -2.734B-02 | 6.602E-02 | -3.306E-02 | -7.430E-02 | -1.573E-02
Ve 8.390E-02 { 1.103B-02 | 7.237E-02 | -2.507E-02 | 4.759E-02 | -1.482E-02
V10 6.804FE02 | 5.077BE-02 | -3.352B-02 | -3.324E.02 | -1.755B-03 | 1.276E-D2
Vi1 -7.732E-02 | -1.585B-02 | -3.299B-02 | -5.105E03 | -1.753B-02 | 1.088E-02
V12 -1.805E-02 | -2.0626-02 | 1.838E-02 | -2416E-02 | -1.801E-02 | -3.742B-02

s

e

. A\V __



L

Correlacienes reproducidas

V7 V3 V9 Vio Vii V12

Coralacion Vi1 345 .550 600 664 656 7708

reproducida V2 311 495 540 597 590 637
V3 360 573 625 692 684 738 |
V4 383 510 663 736 377 785
Vs 378 602 657 727 718 776
V6 315 .502 548 606 599 647
V7 .168b 267 292 323 319 344
V8 267 4260 Ags 514 .508 548
V9 292 465 507" 561 554 .598
V10 .323 514 561 621d 613 652
Vil 319 ..508 554 613 .606b 654
V12 344 .548 598 662 654 . 706P

Residual? Vi -2.830E-02 | S.716E-02 | 8.390E-02 | -6.804E-02 | -7.732E-02 | -1.805E-02
\') 6.042E-03 | -2.7348-02 | 1.103E02 | 5.177BE-02 | -1.585E02 | -2.052E-02
V3 -1.623E-03 | 6.602B-02 { 7.237E-02 | -3.352B-02 | -3.299E-02 | 1.838E-02
V4 8.906E-03 | -3.306E-02 | -2.507E-02 | -3.324E-02 | -5.105E-03 | -2.4165-02
V5 7.769E-03 | -7.439E-02 | -4.759B-02 | -1.755E-03 | -1.753E02 | -1.8C1E-02
V6 3.012B-02 | -1.573B-02 | -1.482E-02 | 1.276E02 | 1.088E-02 | -3.742E-02
v7 _ - 2.868E-02 24 | 1.936B-02 | -6.816E02 | -2.9675-02
V8 2.868E-02 | C 9.775B-02 | -2.277E-02 | 2.827E-02 | 7.021E02
V9 124 | S.775B-02 2.795E-02 | -6.974E-02 | -3.155B-03
V10 1.936E-02 | -2.2776-02 | -2.795E-02 167 | 6.651E-02
V1l -6.816E-02 | 2.827E-02 | -6.974E-02 167 9.079E-02
V12 -2.967B-02 | 7.021E-02 | -3.155E-03 | 6.651E-02 | 9.079E-02

. Método de extraceion: Méxima verosimilitud.

a. Los residuos ss calculan entre las correlaciones observadas v reproducidas. Hay 18 (27.0%) residuos no redundantes con
valores absolutos > 0,05,

b. Comunaiidades reproducidas
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P :
Varianza total explicads.

_ Sumas de las satzraciones al cuadrado de fa
Amntovalores iniciales extraceion

Factor Total % de la vananza | % acumulado Total % de la varjanza | % acumulado
T 7774 64.785 64,785 7.406 . B61.715 61.715
2 884 7.369 72.154 ‘

3 135 6.129 78.283

4 577 4,810 83.093

5 440 3.666 86.758

6 385 3.211 89.970

i .361 3.006 92.975

8 .283 2.355 95.330

9 224 1.867 97.197

10 .198 1.632 98.850

11 7.507E-02 526 99.475

12 6.296E-02 535 100000

| Método de extraccion: Méxima verosimilitud.

Matriz factorialP
Factor
. 1
Vi 847,
vz 758
v3 {78
V4 934
V5 923,
V6 770
v 410
V8 653
Vo 712
V10 .788
V11 778
V12 .840

Método de exfraceidn: Méaxima verosimilitnd.
a. 1 factores extraidos. Requeridas 6 iteraciones.

Prueba de la bondad de ajuste’

(Chi~cuadrado

__gl

Sig,

233.326

54

.000




20-Nov-02 ~ SPSS Release 5.0 for VAX/VMS

Page 10 :
19:18:58 SP58 Open VM3 Develcpment SYS VMS
V7.3 ’ '

t-tests for independent samples of C02Z UTIL.INTERNET

Number :
Variable of Cases Mean sD SE of
Mean
A1 LA AGENCIA LE HA OFRECIDO EL SERVICIO QU
si : 58 4.7931 - 1.295 .176
No .15 4.7467 1.406 .162
Mean Difference = .0464
Levene's Test for Eguality of Variances: F= .532 P= .467
t—fest for Equality ¢of M=ans 95%
Variances t-value df 2-Tail Sig SE of Diff CI for
Diff
Equal 20 131 845 238 (-.424,
516)
Unequal 20 127.00 Bd4 235 {—.419,
.512) o
R
Number ‘ 3
Variable of Cases Mean SD SE of
Mean

e e o T L T o o o i o o T o o e o o . i o o o o ot o ot i e . o T o o o o Y e

A2 LA AGENCIA DISPCNE DE SUFICIENTE VARIEDA

Si 58 4.5000 .922 L121
No 75 4.6800 .975 .113

Mean Difference = ~-.1800

Levene's Test for Equality of Variances: F= .083 P= .774

t
1
ey

t-test for Equality of Means - 95%
Variances t-value df 2-Tall Sig SE of Diff CI for
Diff

Egual -~1.08 i31 .282 .167 {-.510,.
.150)
Unequal -1.09 125.73 .278 L1865 {-.507,

i e



20~Nov—-02 .SP3S Release 5.0 for VAX/VMS

Page 11 .
19:19:00 SP3S Open VMS Development SYS VMS
V7.3

t-tests for independent samples of €02 UTIL.INTERNET

Number

Variable ' of Cases  Mean SD SE of
Mean L
A3 LA,AGENCIA.HAlSABIDO ADECUARSE A 3U8 GUS
si © 58 4.6379 1.238 .163
No 75 4.6800 1.29¢6 .150
Mean Difference = —-.0421
Levene's Test for Equality of Varianeces: F= .076 P= .783
t-test for Bguality of Means . 95%
Variances t-value dr . 2-Tail 8ig SE of Diff CI for
Diff - o
Egqual -.19 131 850 222 {~.482,
398)
Unegual -.19 125.25 849 221 {—.480, '
3553 ‘
_____________________________________________________________________ |
I
: Numbexr [
‘Variable of Cases Mean 8D SE of
Mean
Bl EL AGENTE DE VIAJES CONOCE EL DESTING Y
Si . 58 4.6724 1.161 152
No 75 4.7867 1.298 .150
Mean Difference = -,1143
. Levene's Test for Equality of Variances: F= 1.240 P= ,L268
t-test feor Equality of Means 95%
Variances t-value df 2-Tail 8ig SE of Diff CI for
Diff
Equal -.53 131 .589 .217 {-.543,
.315) .

Unequal -.53 128.19 .554 .214 {-.537,




20-Nov-02 =~ SPSE Release 5.0 for VAX/VMS

Page 12
19:1%8:02 SPSS Open VMS Development  SYS VMS
V7.3 : .

t-tests for independent samples of C02 UTIL.INTERNET

' Number
Variable of Cases Mean sD SE of
Mean ' ‘ '
B2 ' EL AGENTE DE VIAJES HA SABIDO CONTESTAR ‘
Si 58 4.6379 1.193 .157
No ) 75 4.7600 1.354 .156"
Mean Difference = -.1221
Levene's Test for Equality of Variances: F= 1.337 P= .250
t-test for Eguality of Means . 95%
Variances t-value df 2-Tail 8ig SE of Diff CI for
Diff ' ,
Egual -.54 131 . .589 . 225 - {-.567,
.323) - : : :
Unequal -.55 128.67 . 583 .222 (-.560,
.318) ' '
. Number : :
Variable of Cases Mean 8D SE of
Mean
B3 LOS DOCUMENTCS Y EL MATERIAL APCRTADOS P
si - ' ‘58 4.4655° . 754 .099
No 75 ' 4.5467 .776 .090
Mean Difference = -.0Bil
Levene's Test for Equelity of Variances: F= ,129 pP= ,720
t-test for Equality of Means ' 95%
Variances t-value df 2-Tail Sig  8E of Diff CI for
Diff ‘ .
Egual ~.61 131 . 546 .134 (-.346,-
.184)

Unequal -.61  124.35 545 .134 (~.348,




2G-Nov-02 -§PSS Release 5.0 for VAN/VMS

Page 13
19:19:04 SPSS Cpen VMS Development $YS ) VMS

v7.3

t-tests for independent samples of C02  UTIL.INTERNET

Number . .
Variable of Cases - Mean SD SE of
Mean .
Ccl EN OTRCS VIAJES ESPECIF. SCBRE CALIDAD C
Si A 58 © 4.1379 . 661 .087
No . _ 75 3.9333 S .723 .083 .
Mean Difference = .2046
Levene's Test for Eguality cof Variances: F= ,334 P= .564
t-test for Equality of Means ‘ 95%
Variances t-value df 2-Tail Sig SE of Diff CI for
Diff : ‘
Equal 1.68 131 095 122 (-.036,
.446)
Unequzal 1.70 127.32 01=)2 120 {—-.034,
443)
Number .
Variable of Cases Mean. 5D SE of
Mean
C2 DOCUM. APCRTADA POR LA AGENCIA REFLEJA C
si : 58 4.3966 771 .101
No 75 4.4400 .683 .079
Mean Difference = -.0434
Levene's Test for Equality of Variances: ¥F= 1,021 P= .314
t-test for Equality of Means : 95%
Variances t-vdlue df 2-Tail Sig SE of Diff CI for
Diff
Equal -.34 131 L7311 1286 {—.293, .
.2086)

Unequal -.34 114.61 .735 .128 S {-.298,

i E—
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Page 14
19:19:07 SESS Open VMS Development  SYS VM3
V7.3 :

t-tests for independent samples of <C02 = UTIL.INTERNET

: . Number ‘
Variable of Cases ' Mean , sD - SE of .
Mean ’ :
C3 LOS NIVELES DE CALIDAD DE ESTABL. QUE OF ‘
i . 58 4.8793 595 .078
No 75 4.7600 L7114 .0B2
Megan Difference = .1193
Levene;s Test for Equality of Variances: F= 4.925 P= (28
t-test for Equality. of Means . ) 95%
Variances t-value df 2-Tail Sig SE of Diff CI for
Diff . .
Equal 1.03 131 .3086 116 {-.111, L
.349) ° : ﬂ
Unegqual 1.05 130.23 . 295 L1124 (-.105, h
.34¢) . , I
. . ;
- |
2|
. . !
- Number ' _ o s
Variable of Cases Mean SD SE of i
Mean ’ ‘
D1 LA AGENCIA ES INNOVADCRA Y ESTA AL DIA E
si 58 4.2414 . 561 1126
No 75 4.4933 .860 .099
Mean Difference = ~.2520
Levene's Test for Eguality of Variances: F= .247 P= .620
t-test for Equaiity of Means , 895%
Variances t-valus df 2-Tail Sig SE of Diff CI for
Diff :
Equal -1.59 131 .114 .158 {-.5865,,
.061)

Unegual -1.57 115.40 119 .161 (-.570,
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Page 15 _
19:158:11 SPSS Open VM3 Development 3YS T VMS
V7.3 :

t-tests for independent samples of (02 UTIL.INTERNET

’ Number :
Variable of Cases Mean SD SE of
Mean ' ‘
D2 LA AGENCIA OFRECE PRODUCTOS Y SERVICIOS
51 58 4.1897 982 .129
- No C 5 4.2667 .949 .110
Mean Difference = —;0770
Levene's Test for Eguality of Variances: F= .010 P= .9%20
t-test for Equality of Means ' o 95%
Variances t-value df 2-Tail §ig SE of Diff CIl foxr
Diff :
Equal -.46 131 .648 .18 (-.410,
.256) I o ' ,
Unequal ~-.46 120.65 . . 650 .169 : (-.412,
.258) : ‘
Number :
Variable of Cases Mean - 8D SE of
Mean ' :
D3 LOS SERVICIOS OFRECIDOS POR LA AGENCIA H
Si 58 4.1552 .933 .122
No 75 4.2533 .887 .102
Mean ﬁifference = -.0%82
Levene's Test for Equality of Variances: P= .079 P= .773
t-test for Egquality of Means : : 95%
. Variances t-value df 2-Tail Sig SE of Diff CI forx
Diff . o
Equal -.62 131 . .537 .159 (=.412,.
.216)

Unequal -.61 119,53 o ..540 .160 (-.414,
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TITLE: MODELC asnalisis factorial confirmatorio

EQS is-not installed or unauthorized copy
MAXIMUM LIKELIHOQOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

LARGEST STANDARDIZED RESIDUALS :

vio,v 2 V 6,V 2 ¥V 5, V.2 ¥V 4,V 2 . V12,V 2
0.157 0.138 . 0.136 0.122 0.110

vi2,v & V11,v 2 Vii,v 1 V1i,Vv 8 V 7,V 6
0.098 0.080 -0.079 -0.078 . 0.066

voii,v 7 v s8,v 7 v 12,V 3 vV 10,V 1 v o7,V 1
-0.0861 0.060 . 0.0s60 ~0.059 -0.058

vi1i,vio V 9,v 2 VvV1i0,v 6 V 7,v 5 ¥V 7,V 2
0.046 0.043 0.042 6.039  0.038

DISTRIBUTION OF STANDARDIZED RESIDUALS

e b o e e e ae e mm Ae mr e e o mm e e e e M % e e s e

40~ * -
! * !
! * 1
1. L !
i *  * ! RANGE .
30_ * > - .
! * % ! 1 ~0.5 - --
! ¥k y 2 -0.4 - -0.5
[ * ok ! 3 -0.3 - -0.4
! *  * ! 4  -0.2 - -0.3
20- * - 5 -0.1 - -0.2
1 * % ; 6 0.0 - -0.1
! * ! 7 - 0.1 - 0.0 °
! * ! 8 0.2 - 0.1
! * ok ! 9 0.3 - 0.2
10- *  x - A 0.4 - 0.3
! * % ! B 0.5 - 0.4 -
1 * ok * ! C C o+ - 0.5
] * % * | ________________________
! *  x % ! TOTAL

e h i e e e e  w mm e e e o e e e mr we e e  ra A b ee e e e e e




TITLE: MODELO analisis Factorial confirmatorio

EQS is not installed or unauthorized coOpy
MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTICON (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)}

STANDARDIZED SOLUTION:

- 940 F1

vl =vi = + .341 E1
V2 =V2 = .706*F1 + .708 E2
v3- =V3 = .971%F1 + .239 E3
V4 =Va = .968 F2 + .250 E4.
V5 =V5 =  .959*F2 + .285 E5
V6 =V6e = .TTO*E2 + .638 E6
7 =V7 = .444 F3 + .896 B7
V8 =V8 = .723*F3 + .691 ES8
V9 =V9 = .800*F3 + .600 E9
v10  =Vi0 =  .855*F4 + .518 E10
‘vii =V1l = .859%F4 + .511 E11
vi2 =vi2 =  .881*F4 + ,473 El12
F1 =F1 = .814*F4 + .581 D1~
F2 =F2 = _877*F4. -+ .481 D2
w3 =F3 =  .818*F4 + .576 D3

= L S SR



Reunido &l Tribunal que susciibe en i dia
de ta fecha, acordo calificar la presente Tesis
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