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DESDE LA PATAGONIA DIFUNDIENDO SABERES

TURISMO Y CALIDAD DE SERVICIOS

EL objetivo del articulo es enwnciar conceptos bisicos Y fundamentales, stmplificados de
tal wmanera que permitan su facil comprensidn iy su aplicacion inmediata pava La

produccion de servicios de calidad.

INTRODUCCION

La gestion de la calidad es una idea gestada hace
aproximadamente 70 afios en la Argentina. Sin
embargo, cuando de prestacién de servicios se trata,
poco es lo que se hace por la satisfaccion del cliente y
la evaluacién de sus demandas y sus reclamos.

Con el presente trabajo, se pretenden transmitir
algunos elementos de andlisis sobre calidad y servicios,
simplificados de manera tal que su comprensién sea
fécil y sus ingredientes resulten interesantes para
ponerlos en préctica.

Lo primero que debiéramos preguntarnos es:

¢QUE ES UN SERVICIO?

Hay muchisimas definiciones, pero casi todas
coinciden en definirlo como un proceso que identifica,
activa y satistace deseos para beneficio reciproco tanto
del cliente externo, como del cliente interno o
empleados y su organizacién en general. Un servicio
de buena calidad es el que, en una situacién dada,
satisface las expectativas del cliente.

El cliente, que es cada vez mds exigente, compra el
servicio que mayor valor agregado poseaq, el que le dé
algo «mds» en relacién a la competencia. Todo
comprador deseard lograr el mayor valor en todos los
sitios y momentos: en la empresa, mientras consume
el servicio y en el momento que se desprende de él.
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éCOMO SE PRODUCE UN SERVICIO? En o
«produccién de los servicios» o «servucciéns, (ver Figura
1), los elementos principales que se consideran son:

Soporte Fisico: comprende todos los instrumentos
necesarios para brindar el servicio, a saber:
localizacién, edificios, equipos, mdquinas, mobiliario,
decoracion, iluminacién, etc. Es importante, en la
medida que se convierte en un elemento més de
diferenciacién, en el momento que el cliente elige el
servicio, ademds del precio, imagen o reputacién. Por
ejemplo, los clientes de una agencia de vigjes buscan
una atencién personalizada, una oficina que permita
el didlogo, ambientada de tal manera que sea capaz
de atraerlos, que esté pensada para que el usuario se
sienta parte de la produccién del servicio. Por el
contrario, el mal disefio o «disefio anti-cliente» del
soporte fisico de muchos locales comerciales,
bancarios, de ferminales de transportes, etc., que no
tienen en cuenta las necesidades de los clientes,
atentan confra la calidad, provocando que el usuario
se sienta un intruso en la produccién del servicio y no
parte de él.

Personal en Contacto: es aquel
personal que interactda directamente
con el o los clientes externos a la
empresa u organizacién. De la
¥ inferaccién de ese encuentro se
producen los «momentos de la verdad del servicio» que
alentardn su éxito o provocardn su fracaso. El personal
en contacto es la cara visible de la empresa ante los
ojos del cliente y de él depende en gran medida la
sonrisa o la cara de frustracién final del cliente. Este
personal (desde el mozo del restaurante, la azafata, el
recepcionista de un hotel, el guia de turismo, la
telefonista, etc.) debe realizar funciones de cardcter
operativas, aquellas propias del desempefo de su
actividad y otras de cardcter relacional que se refieren
a la manera en que brinda el servicio, es decir, interviene
desde lo gestual, lo verbal, hasta desde su apariencia
fisica. Puede darse el caso de que el personal en
contacto no esté presente en la produccién del servicio,
y aun asi ser considerado un servicio. Esto ocurre, por
ejemplo, cuando el cliente interactia con el cajero
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automdtico para retirar dinero o hacer otra transaccién,
o en el autoservicio en restaurantes de comida répida.
Para cualquier tipo de vinculacién cliente-soporte fisico,
es fundamental «personalizar el servicio, por ejemplo
con leyendas de bienvenida cuando el cliente ingresa
la clave en el cajero automdtico, carteles de orientacién
para el consumo y el pago de la comida, etc.

Cliente: sin él no existe el servicio,
es a la vez productor y consumidor. Por
sus expectativas y necesidades impone a
la empresa u organizacion el nivel y la
excelencia del servicio que desea brindar.
El cliente necesita ser comprendido, sentirse bienvenido,
ser importante y ademds, requiere comodidad fisica,
es decir una sala de espera donde estar, conversar o
hacer negocios y sobre todo la seguridad de que sus
necesidades serdn cubiertas.

Servicio: es la resultante de la interaccién entre
los tres elementos anteriores. Las empresas no proponen
un Unico servicio sino varios servicios a sus clientes.

A estos cuatros componentes se agrega el
«sistema de organizacién interna de la empresa
u organizacién» que constituye la parte poco o nada
visible para los clientes y donde operan el personal de
soporte y los «demds clientes», considerando que el
servicio es prestado a varios clientes al mismo tiempo y
esto puede influir en la calidad y el nivel de satisfaccion.

%> A la interaccién del soporte fisico, el personal en
contacto y el cliente (elementos visibles para este
Ultimo), se suma la organizacién interna de la
empresa (la parte no visible donde opera el
personal de soporte, contabilidad,
administracién, etc.) surgiendo el servicio. Por
eso también suele decirse que la calidad de
servicio no es mds que la calidad del resultado.

¢QUE CARACTERISTICAS PRESENTAN LOS
SERVICIOS?

A los efectos de poder disefiar una prestacién de
servicios con calidad, es importante sefialar que las
caracteristicas de los servicios son diferentes a las de
un producto tangible y que se constituyen a su vez, en
una buena referencia para intentar su clasificacién:

Los servicios son intangibles: Significa que no
se pueden ver, saborear, sentir ni oler antes de
comprarlos. Por ejemplo, las personas que se someten
a una cirugia pldstica no pueden ver el resultado antes
de la operacién, o los pasajeros de una linea cérea
sélo tienen un boleto y la promesa de que serdn llevados
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a su destino en forma segura. Cuanto mds intangible
es un servicio, los clientes se aferrardn mds a criterios
de ponderacion, por ejemplo la apariencia fisica del
lugar, del personal, el riesgo percibido y el precic del
servicio. En este sentido es importante recordar cudntas
veces hemos juzgado el servicio de un hotel por la
apariencia de su hall de entrada o por el estado del
uniforme de su personal o por la poca informacién vy
ayuda inicial recibidas sobre los servicios del hotel.

% El cliente cuando valora la calidad de un servicio
no disocia sus componentes, los juzga como un
todo prevaleciendo la impresién del conjunto.

Los servicios son simultdneamente
consumidos y producidos: Esto significa que la
creacién de un servicio fiene lugar mientras éste se
consume, por ejemplo durante un examen de la vista,
un viaje, un masaje, un corfe de cabello. En ofras
palabras, los servicios se consumen al mismo tiempo
que se producen. Como sefaldramos anteriormente,
el cliente es simultdneamente productor y consumidor
del servicio. Sin él no hay servicios, es una potencialidad
de servicio. El servicio, no tiene posibilidad de ser
«testeado» con anticipacién: tomemos como ejemplo
las bienvenidas. La bienvenida a un grupo de turistas o
a clientes de un supermercado no puede fabricarse,
controlarse, almacenarse y luego consumirse. Es
instantdnea y si resulta mal, no se puede subsanar. En
ofras palabras, la condicién de simultaneidad elimina
de facto los mecanismos de filtraje de la calidad, lo
cual nos obliga hacer bien el trabajo desde el principio.

3> El cliente es el Unico juez de la calidad de los
servicios. El muestreo, inspeccién y control lo

e s
=




DESDE LA PATAGONIA DIFUNDIENDO SABERES

S X Lo = A A N A A LS s
p > ): 2 ): PR BED PR TS PR EE =

hace el cliente. Sus observaciones son esenciales
a la hora de disefar un servicio con calidad.

Los servicios son heterogéneos: Los
servicios son muy variables, no hay dos
servicios prestados exactamente iguales,
puesto que dependen de quién, de
cudndo, de cémo y de dénde se
proporcionan los mismos. El componente humano es
muy fuerte en la prestacién de los servicios y esto hace
que resulte complejo estandarizarlos.
%> Si bien, el componente humano en la prestacién
del servicio hace dificil «su estandarizaciéns, éste
se constituye en un punto fuerte para el control y
el disefio de los mismos ya que aunque para el
personal de contacto la prestacién tiende a ser
repetitiva, para el cliente la experiencia deberd
ser Unica e irrepetible.

Los servicios son perecederos: Los servicios son
altamente perecederos y no se pueden almacenar. Se
pueden inventariar los pasajes de avién pero esto no
es un servicio en si, a lo sumo representa un derecho
contractual de transporte. Esta condicién fortalece la
idea de contar con adecuadas politicas de precios y
estrategias de promocién para premiar a los clientes
que compren con anticipacién. Por ejemplo, hay
empresas de cruceros que poseen programas de fuertes
descuentos para compras anticipadas denominados
«The earlier you book, the more you save» (mds
temprano reserva, mds chorrard). La ventaja de esta
opcidn es que en cada temporada los usuarios tendrén
que volver a considerar las posibles opciones de viajes,
lo cual mantiene el juego competitivo.

Los compradores de un servicio adquieren un
derecho, pero no la propiedad del soporte tangible del
servicio es decir, el consumidor paga por un servicio
pero no por su propiedad.

En materia de servicios lo que no se vendid, se
perdié. Esto obliga al estudio y al célculo de la
demanda en el tiempo para que los recursos invertidos
en la prestacién del servicio sean optimizados.

¢QUE ES CALIDAD DE SERVICIOS?

Si bien en el texto se ha ido bosquejando el concepto
de calidad de servicios, es importante precisar
conceptualmente el término. Hay muchas definiciones
pero a titulo de simplificar utilizaremos la de Horovitz
que plantea que «la calidad es el nivel de excelencia

que la empresa ha escogido alcanzar para satisfacer
a su clientela claves. Es decir que la calidad no significa
lujo y que la clientela clave es aquella que por sus
expectativas y necesidades impone a la empresa el nivel
de servicio que desea brindar.

Tanto en un tradicional restaurante
francés o italiano como en un restaurante
; ‘ de comidas répidas se puede
} encontrar la «calidod total».Una
‘:&%‘J comida hecha en un barrio humilde,
siguiendo una receta tradicional de una experimentada
cocinera, tiene calidad total. Aquel dulce que su tio o
abuela hacen en casa con recetas elaboradas por sus
antepasados inmigrantes tiene «calidad total». En
definitiva, cualquier actividad que haya sido hecha con
carifio, atencién, meticulosidad y con una metodologia
que siga patrones bien definidos, tiene «calidad
total».Sin ética y respeto es imposible conseguir «calidad
total».

La «calidad percibida» es aquella que surge de la
diferencia entre el servicio recibido (que produce la
empresa) y el servicio esperado por el cliente de acuerdo
a sus expectativas es la «erdodera calidads. La mejor
forma de conocer las expectativas reales de los
consumidores o clientes es pregunténdoles a ellos. No
existe otra forma mds concreta, precisa y fiable.

¢POR QUE APOSTAR A LA CALIDAD?

Las empresas u organizaciones con o sin fines de
lucro debieran apostar a la «calidad totals en servicios
por varias razones:

-El servicio es un factor clave de diferenciacién. Esto
significa que un billete de avién o de colectivo es igual
a otro. El «servicio de los servicios» es el arma
competitiva bdsica e indispensable para marcar la
diferencia.

-Ofrece ventaja competitiva, por el alto costo que
significa crear clientes insatisfechos. Es mucho més fécil
adaptar los servicios a los requerimientos del cliente
que intuir y creer lo que él necesita.

-La calidad es el camino mds seguro para alcanzar,
de forma estable y continuada, niveles mas altos de
rentabilidad.

A MODO DE CONCLUSION.....

Es indispensable tener en cuenta que circunscribir
el andlisis de la calidad a simplemente medir el grado
de satisfaccidon con el servicio, conduce a un escaso
conocimiento de la «verdadera calidad» e impide
identificar claramente las deficiencias del mismo.
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Fig. 1 Funcionamiento de una empresa de Servicios. Fuente:La servuccién de la empresa de servicio. Pierre Eiglier y Eric

Langeard. 1993

Es fundamental que se evalGen en forma simultdnea
las expectativas y las percepciones de los clientes de
manera tal que se puedan generar estrategias
destinadas a mejorar el valor global del servicio. La
calidad «ofrecida» muchas veces difiere de la
«percibida» (la que realmente recibié) y a su vez puede
no coincidir con la «esperadas.

Eliminar o disminuir esas brechas, deberia ser una
prioridad en los programas de calidad de servicios.
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Ademds, la calidad no es algo que se agrega al
final, sino desde el comienzo se debe priorizar que
todas las necesidades del cliente sean satisfechas. En
definitiva, la orientacién al servicio no tiene ningdn
sentido, a menos que esté definida en relacién a las
necesidades del cliente.
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