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INDICADORES DE CALIDAD EN AGENCIAS DE VIAJES RECEPTIVAS

Lic. Ana A. Dipierri y Lic. Marina Zanfardini'
Universidad Nacional del Comahue
adipi@uncoma.edu.ar mzanfard@uncoma.edu.ar

Resumen

La medicion de la calidad percibida, como elemento de competitividad, se ha ido
incorporando en las ultimas tres décadas en el ambito de los servicios. Sin embargo,
constituye una materia pendiente en ¢l campo de la actividad turistica de nuestro pais,
especificamente en las agencias de viajes minoristas receptivas.

Este trabajo contribuye en la definicion de los indicadores de calidad
correspondientes a las agencias de viajes receptivas de San Martin de los Andes,
Neuquén. Utilizando la técnica Delphi se consulto a diferentes tipos de expertos,
conformando una escala de 23 items de calidad. Asimismo se detectaron importantes
discrepancias entre los indicadores propuestos por los diferentes grupos de expertos.

Palabras claves:
Técnica Delphi - Calidad percibida - Agencias de viajes -Argentina.
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QUALITY INDICATORS FOR RECEPTIVE TRAVEL AGENCIES

Lic. Ana A. Dipierri y Lic. Marina Zanfardini'
Universidad Nacional del Comahue
adipi@uncoma.edu.ar mzanfard@uncoma.edu.ar

Abstrat

During the last three decades, the measurement of perceived quality has been
incorporated to the service sector as a competitiveness factor. However, in Argentina,
and specifically at the sector of retail receptive travel agencies, this concern is a pend-
ing matter.

This study contributes on the quality items definition for receptive travel agen-
cies in San Martin de los Andes, Neuquen. Using the Delphi technique groups of
experts were consulted and their responses allowed build a 23-quality items scale.
Likewise, important discrepancies between proposed items by the different expert
groups were founded.

Key words:
Delphi technique- Perceived Quality - Travel Agencies - Argentina.
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INDICADORES DE CALIDAD EN AGENCIAS DE VIAJES RECEPTIVAS

Ana A. Dipierri. Marina Zanfardini'
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Introduccion

La calidad se presenta como elemento diferenciador frente a las caracteristicas
del escenario econdmico actual, con mercados cada vez mas saturados, consumidores
mas exigentes ¢ innovaciones tecnologicas permanentes.

Particularmente en el sector turistico argentino, el aumento en la llegada de
turistas a los destinos a partir de la depreciacion de la moneda nacional, ha revestido a
las agencias de viaje receptivas de un rol protagoénico en la dinamica interna de los
centros turisticos. Esto se debe a que su funcion, en los canales de comercializacion,
es la de facilitar a los visitantes el acceso a los servicios locales otorgandoles un valor
afadido a través de la adecuada conjugacion de los mismos.

En este marco, la importancia de esta investigacion reside en otorgar a estas
organizaciones una herramienta que les permita optimizar y potenciar sus prestaciones
en el nuevo escenario competitivo. Si bien existe amplia trayectoria teorica vinculada a
la calidad en el campo de los bienes tangibles, poco se ha avanzado en el campo de los
servicios (Parasuraman et al., 1994). Puntualmente, en el ambito de agencias de viajes
se han desarrollado algunos trabajos de investigacion (Bigné, 1995,1996 y 1997), pero
vinculados a empresas de tipo emisivas y situadas en otros contextos geograficos y
culturales.

Se indagaron los indicadores que hacen a la calidad de servicio percibida en las
agencias de viajes minoristas receptivas de la ciudad de San Martin de los Andes. Los
resultados obtenidos permiten avanzar en el campo de conocimiento de las agencias
de viajes. Estos indicadores podran ser evaluados en cuanto a confiabilidad y validez
en posteriores investigaciones.

La realidad de las Agencias de Viajes Receptivas en Argentina

En el marco de la reconversion productiva por la que atraviesa Argentina, tras la
devaluacion del peso frente al dolar, el turismo se consolida como un sector de servicios
propicio para el pais, tal como lo evidencian los analisis estadisticos. Un hecho revelador
de esta situacion es el crecimiento de la demanda en un 15% durante la temporada
invernal 2003, respecto del mismo periodo de 2002.
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Especificamente en San Martin de los Andes se registro una ocupacion del 85%
en la segunda quincena de Julio (Secretaria de Turismo y Deporte de la Nacion, 2003).
Uno de los factores que produjo este corrimiento en los datos deriva de la afluencia de
turistas extranjeros, en especial de Latinoamérica v de Europa, sumado al auge del
turismo interno. De esta manera, la importancia de investigaciones en el campo del
turismo se torna fundamental a los fines de incrementar la calidad de los servicios
prestados.

Los desafios de la competitividad se vuelven aun mas agudos para aquellas
empresas que pretenden reflejarse como altamente flexibles, agiles y capaces de
maximizar el potencial de todos sus recursos tanto financieros como humanos. En el
entorno actual, las guerras que han desatado algunas empresas por captar clientes han
deteriorado a todo el sector desplazando a muchas del mercado.

Por lo tanto, ahora mas que nunca, las agencias buscan formulas para retener a
sus clientes y evitar que estos queden a merced de la competencia. En este sentido, la
satisfaccion del cliente se transforma en un elemento clave para lograr su retencion en
el largo plazo.

Antecedentes y estado actual del tema

La escuela Europea Nordica y la Norteamericana son las dos corrientes mas
importantes en lo que ataiie al estudio de la calidad del servicio en el campo teorico del
marketing. La primera de ellas (Gronroos, 1984, 1994) genero el modelo de la Imagen
motivado por las caracteristicas de los servicios.

Este autor sostiene que los servicios, a diferencia de los productos, presentan
mayor intangibilidad, por lo que medir y controlar la calidad de los mismos es un proceso
aun mas complejo. Su modelo de calidad propone dos dimensiones: (1) la Dimension
téenica del resultado o calidad técnica: QUE recibe el cliente como resultado del proceso
en el que se usan los recursos. (2) la dimension funcional de los procesos o Calidad
funcional: COMO funciona el proceso. Debido a que los clientes incorporan las
experiencias previas y las percepciones globales del servicio, la IMAGEN
CORPORATIVA fue incluida también como un componente importante.

La escucla Americana, a través del Modelo SERVQUAL, incorporé al estudio
de la calidad de los servicios, el concepto de brechas o discrepancias que podian
presentarse en las distintas fases del disefio y la prestacion del servicio. Estos autores
detectaron 5 brechas que pueden constituirse en barreras al momento de realizar la
prestacion del servicio y disminuir la calidad del mismo. (Parasuraman et al., 1985).
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Se resalta la importancia de la brecha cinco, pues sintetiza a las demas, estimando
la magnitud y distancia que existe entre las expectativas y las percepciones de los
usuarios. Asi, la calidad percibida surge de la comparacion de lo que los consumidores
estiman que la empresa deberia ofrecer y lo que perciben en la prestacion del servicio.
Asimismo, la brecha 5 es un constructo multidimensional medible a través de 22 items
o indicadores contenidos en las siguientes 5 dimensiones:

- Tangibilidad: Facilidades fisicas, equipamiento y apariencia del personal
- Confiabilidad: Habilidad para prestar el servicio de manera confiable y precisa.
- Sensibilidad: Predisposicion para ayudar al cliente y proveer el servicio a tiempo
- Seguridad: Conocimiento y cortesia de los empleados y habilidad para inspirar
confianza.
- Empatia: Atencion personalizada y esmerada que la empresa brindada a los
clientes

El presente trabajo adopta la propuesta metodologica del modelo SERVQUAL
teniendo en consideracion las siguientes razones: (1) que ha sido implementado
anteriormente en otros servicios turisticos ofreciéndose potencialidades de comparacion
en investigaciones posteriores, (2) que es un modelo que ofrece mayor riqueza de
diagnostico al incorporar en la calidad las expectativas y las percepciones, (3) si bien
existen antecedentes de mediciones de calidad en agencias de viajes, son estudios
abocados a las empresas de tipo emisivas (Bign¢, Camison, Martines, Miquel y Bellonch,
1995), (4) no existen antecedentes de la aplicacion del modelo para las agencies de
viajes minoristas en Argentina por lo que resulta de interés realizar aportes en este
sentido, y (5) si bien el modelo SERVQUAL provee de una guia de indicadores de
calidad genéricos, sus autores sugieren que pueden ser adaptados a las especificaciones
de cada servicio.

Metodologia

Debido al caracter exploratorio de este estudio, se aplicaron técnicas cualitativas
que permitieron generar los indicadores que componen ¢l constructo calidad en las
agencias de viaje receptivas. El proceso de recoleccion se realizo en dos etapas referidas
a la aplicacion del método Delphi.

Para la aplicacion de la misma es recomendable que la muestra represente a
todas las esferas relacionadas con el tema de discusion o analisis. En esta investigacion
en particular se realizé un muestreo intencional considerando como criterio de seleccion
la relacion directa o indirecta con la calidad en las agencias de viajes receptivas. En la
misma se¢ incluyeron a clientes potenciales, clientes expertos, agentes de viajes,
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proveedores de servicios, académicos, estudiantes avanzados de la carrera Licenciatura
en Turismo (Universidad Nacional del Comahue) y la defensora del pueblo de la ciudad
de Neuquén (no existe esta figura en San Martin de los Andes) como unidades de
relevamiento.

Para la consulta se utilizaron estimulos para la generacion de la informacion. La
actividad fue organizada y coordinada por el equipo de investigacion quien recibio las
respuestas, las analizo y las reenvid buscando tendencias centrales y extremas. Este
método presenta algunas diferencias frente a otras técnicas de consulta a expertos:

- Permite lograr el consenso sin necesidad del encuentro directo ¢ interaccion
entre los expertos consultados.

- Se puede lograr un alto grado de anonimato, pues ¢l unico que conoce a los
expertos consultados es el investigador.

- Ni los participantes ni el investigador deben desplazarse pues tampoco requiere
del encuentro de estos para llevarse adelante.

- Los expertos no estan presionados a contestar en un momento determinado,
sino que pueden hacerlo dentro de un periodo dado, cuando mas lo deseen.

- La devolucion de informacion se produce en las etapas mas tempranas de investigacion.

Sin embargo, presenta algunas limitaciones que deben ser consideradas.

- La exactitud y confianza del método deriva de las opiniones de los expertos
consultados y los escenarios que se analizan se refieren a situaciones particulares.

- Enviar las opiniones que se han consolidado a través de la consulta a todos los
expertos puede generar presion en los consultados para que respondan de acuerdo a
los consensos logrados, forzandolos a aceptar posiciones con las cuales pueden no
acordar y con las cuales se siente incomodos.

La primera ctapa de la técnica apunto a generar la mayor cantidad de indicadores
de calidad para las agencias mientras que la segunda permitié determinar cuales eran
los mas importantes.

En la primera fase se solicito a los expertos consultados que listen todos los
aspectos que consideran determinan la calidad en las agencias de viaje minoristas
receptivas. Se les pedio que realizaran una breve descripcidon de los aspectos
considerados ya que la denominacién puede variar para iguales descripciones. Estas
respuestas fueron analizadas y se generd una primera lista consolidada que contempld
todos los indicadores propuestos por los expertos.
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En la segunda etapa, se envio la lista consolidada a todos los expertos que
respondieron a la primera ronda y se les requirio que seleccionaran los 10 indicadores
que consideraban mas importantes. En esta etapa se eliminaron aquellos indicadores
que fueron seleccionados por tan solo dos o menos expertos, obteniéndose de esta
manera el listado final de indicadores de calidad.

Resultados de la primera etapa

Si bien la propuesta original consistia en la recoleccion de la informacion via correo
electronico, tras enviar tres veces la encuesta por este medio de comunicacion y obteniendo
un nivel de respuesta muy bajo, se decidio realizar la recoleccion a través de una salida a
campo en el centro turistico en estudio. Los resultados obtenidos fueron cualitativamente
importantes pues el nivel de respuesta se incrementd razonablemente asi como el
compromiso de participacion para la segunda etapa via el medio inicialmente propuesto.

Para analizar los resultados y considerando que los puntos de vista mas relevantes
para el modelo son ¢l de los agentes de viajes, los clientes y los prestadores, se procedid
a realizar un analisis desagregado de estos tres grupos de expertos previo al analisis
final. Una observacion pertinente a todo ¢l analisis es que a los fines de homogeneizar
las respuestas arrojadas por los expertos, éstas se agruparon de acuerdo a la descripcion
pese a que la denominacion variaba de uno a otro.

Analisis de los agencieros consultados

Los indicadores arrojados por este grupo de expertos fueron:
1. Buena presencia del personal en contacto

. Capacidad técnica del guia

. Formacioén del personal

. Predisposicion del personal

. Estado de los vehiculos

. Variedad de la oferta

. Idiomas

8. Consideracion de la legislacion

9. Atencidn personalizada

10. Asesoramiento adecuado

11. Promocion sincera

12. Ubicacion del local

13. Local

14. Puntualidad

15. Honestidad Comercial

B o)WV, TN S VS I (8]
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16. Desempeiio del personal

17. Amabilidad del personal

18. Rapidez y acierto en la resolucion de problemas
19. Respecto y cordialidad

20. Adecuacion del servicio a las demandas del cliente
21. Ambientacion del local

22. Conocer personalmente al cliente

23. Superacion de las expectativas del cliente

24. Precios acordes a las prestaciones

25. Relacion post venta

Es dable aclarar que para la confeccion del listado presentado anteriormente se
consideraron todos los indicadores propuestos, independientemente de la frecuencia
con la que se presentaron.

Pese a que aun restan analizar una serie de entrevistas, en este punto se evidencian
importantes diferencias entre los indicadores propuestos por Bigné y mas aun respecto
de los indicadores propuestos por ¢l modelo SERVQUAL. Las diferencias con la
investigacion de Bigné pueden deberse fundamentalmente a que se trata de agencias de
viajes emisivas mientras que en este estudio se atiende a agencias de viajes receptivas.

Analisis de los turistas consultados

La recoleccién de la informacion se realizod en el area de informes de la Secretaria
de Turismo de San Martin de los Andes y en el Hotel del Instituto de Seguridad Social
del Neuquén.

De esta primera etapa se obtuvieron los siguientes indicadores:

1. Indicador

2. Confianza

3. Asesoramiento

4. Facilidad de pago

5. Ordenada

6. Fidelidad

7. Personal

8. Amabilidad del personal
9. Solucién de inquictudes
10. Arquitectura

11. Ambiente
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12. Honestidad Comercial
13. Precios

14. Ubicacion

15. Atencion

16. Variedad del servicio
17. Diligencia

18. Profesionalidad

19. Disponibilidad

Es importante destacar que en relacion con los agentes de viajes, en el caso de
los turistas surgieron dos variables realmente diferenciadoras. Estas son que la agencia
genere confianza y que otorgue facilidades de pago, ademas de la disponibilidad de la
agencia en la prestacion del servicio.

Analisis de los prestadores

En la consideracion de los prestadores se incluyeron tanto a aquellos que prestan
servicios de excursiones, servicios de alojamiento y de equipamiento para ¢l uso del
recurso del cerro Chapelco. Los indicadores arrojados por estos fueron las siguientes:

. Honestidad comercial

. Variedad de la oferta

. Capacitacion del personal

. Asesoramiento adecuado

. Tarifas adecuadas

. Informar sobre el riesgo de las actividades contratadas.
. Consideracion de la legislacion vigente

. Respetar la independencia del turista

. Planificar las salidas coheren-temente

10. Idiomas

11. Rapidez y acierto en la resolucion de problemas
12. Identificacion con el cliente

13. Formacion del personal

14. Puntualidad

15. Disponibilidad horaria

O 0 3 O L W N =—

De este grupo de expertos se desprenden una serie de indicadores que no han
sido esbozados hasta el momento, tal es el caso de "informar sobre los riesgos de las
actividades contratadas" y "respetar la independencia del turista". Se estima que este
grupo presentd estos aspectos del servicio pues son quienes estan en contacto directo
con ¢l cliente. Esto les permite contar con informacion diferente a la que poseen las
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agencias de viajes, las cuales en muchos casos se remiten a la contratacion de
prestadores y actuar de intermediarias entre ¢éstos y los turistas.

Analisis de otros aportes

Debido a que los restantes encuestados no pueden englobarse como
pertenecientes a un grupo determinado de expertos, sino que se trata de expertos
"individuales", los aportes de cada uno de estos se presentan a continuacion. Es dable
aclarar que solo se sefialan los items diferentes a los anteriormente presentados.

Tabla 1. Indicadores propuestos por otros expertos
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Conclusion parcial de la primera etapa

Tras el analisis particularizado de cada uno de los grupos de expertos se denota
que existen importantes discrepancias entre unos y otros. Situacion que refuerza mas
aun la importancia de definir claramente cuales son los indicadores que determinan la
calidad a fin de prestar un servicio que cumpla cabalmente con este proposito.

Analizando comparativamente las respuestas de cada uno de estos grupos se
detectd que solo tres indicadores fueron presentados por todos los grupos de expertos:
"Asesoramiento adecuado sobre los servicios que se ofrecen", "Variedad de la oferta"
y "Rapidez y acierto en la resolucion de los problemas". Mientras que solo nueve
indicadores fueron mencionado simultaneamente por dos de los tres grupos de expertos.
A fin de aunar respuestas y arribar a consensos que habiliten la segunda etapa se
genero una lista consolidada de indicadores en donde se contemplaron las respuestas
de cada uno de los expertos. De esta manera se arribo a la siguiente lista preliminar:

Tabla 2. Indicadores detectados en la primera etapa
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Es dable aclarar que se trata de una lista purificada pues las respuestas arrojadas
por los entrevistados tenian niveles de generalidad dispares. Tal es el caso del "desempefio
del personal", el cual deriva de una formacion adecuada del personal, indicador que fue
conservado. Otra superposicion de este tipo se presenta con la "honestidad comercial”
en relacion con la "promocion sincera".

Asimismo, surgieron como atributos del constructo calidad variables que en
funcion del modelo SERVQUAL pueden ser clasificadas como variables testigo. Si
bien estas variables fueron mencionadas por los expertos como determinantes de la
calidad, las mismas no se incluyeron en la lista sino que se propone incluirlas para
confirmar la validez de la escala. Estas son "precios acordes a la prestacion” y
"satisfaccion general del servicio".

En cuanto a la variable "relacion post - venta", el mismo fue excluido del listado
debido a que el momento en que corresponde medir esta variable difiere del momento
de medicion de las demas. No obstante, se recomienda considerarlo y medirlo si las
condiciones de acceso a las unidades de relevamiento lo permiten.
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Resultados de la segunda etapa

Esta etapa se realizo por completo via correo electronico. En cuanto a los niveles
de respuesta, ¢éstos fueron realmente inferiores a los deseados. Se estima que esto se
debe a que las consultas por esta via aun no estan incorporadas en la sociedad, hay temor
con respecto a los virus y a la utilizacion de los datos personales para fines no deseados.

Asimismo, es interesante destacar que un alto porcentaje (92,3%) de los
encuestados que participaron de la segunda etapa respondieron que estaban dispuestos
a participar en las etapas posteriores de la actividad. De esta manera se denota como,
en cierta medida, se produce una auto-seleccion de las personas realmente interesadas
en participar de este tipo de actividades, pues la predisposicion a participar de la
investigacion se incremento respecto de la etapa anterior. No obstante el bajo nivel de
respuesta obtenido en la segunda etapa, se considera que la muestra es adecuada pues
todos los grupos de expertos han respondido.

Especificamente, en cuanto a los resultados obtenidos en la segunda etapa, los
mismos se sintetizan en el grafico que se presenta a continuacion.

Figura I: Indicadores segin frecuencia de respuesta en la segunda etapa.
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Como puede observarse, existen algunos indicadores que no fueron
seleccionados por ningun experto consultado, los cuales fueron eliminados de la
lista final de indicadores. Lo mismo se¢ realizé con aquellos indicadores que
recibieron solo una seleccion por considerarse que los mismos no eran
representativos, precisamente debido al bajo nivel de seleccion.

En un analisis especifico de los indicadores que no presentaron ninguna seleccion
se cuentan: "Compromiso comunitario y local", "Arquitectura del local", "Orden de la
agencia" y "Facilidades de pago".

Mientras que las que recibieron soélo una seleccion o dos se encuentran:
"Ubicacion del local", "Respectar la independencia del turista", ""Acceso a los productos
de la agencia fuera del local" y "Disponibilidad horaria".

También es dable destacar aquellos indicadores que recibieron un alto nivel de
seleccion: "Capacidad del guia", "Atencion personalizada”, "Puntualidad" y "Honestidad
comercial". La importancia de la capacidad del guia reside en que se trata de un centro
de estadia y, por lo tanto, en la figura del guia descansa la responsabilidad de disfrutar
del lugar que se visita y conocerlo en profundidad. En cuanto a la atencion personalizada,
este es un elemento destacable pues las actuales tendencias del mercado turistico
demuestran que las agencias y el trato personalizado corre peligro frente al avance de
la tecnologia. Situacidon que no se repite en el contexto argentino, donde aun el trato
personalizado es muy preciado por la demanda, de acuerdo a lo revelado en esta
ctapa.

Finalmente, en cuanto a la honestidad comercial, la misma es fundamental, pues
cumplir con la que se promete reduce en gran medida la brecha entre las expectativas
generadas y las percepciones finales de la prestacion. Tras esta purificacion, y través
del proceso de consenso entre los expertos consultados se arribaron a 22 indicadores
de la calidad de las agencias de viajes receptivas.
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Conclusiones e investigaciones posteriores

En cuanto a la metodologia implementada en esta investigacion para la
recoleccion de datos (Delphi), se recomienda iniciar la primera etapa a la brevedad
para constatar que los expertos a ser consultados fehacientemente responderan a la
consulta via Internet. Otra opcion es realizar la primera etapa en forma personal
directamente, y luego consultar via Internet en las ctapas posteriores.

En lo que atafie a los resultados obtenidos, un punto que no puede relegarse es
el bajo nivel de respuesta que se obtuvo de las agencias de viajes, mas atn considerando
que son quienes recibiran mayor rédito de conocer cabalmente cuales son los indicadores
que determinan la calidad. Se estima que esta situacion puede deberse, como fuera
mencionado en apartados anteriores, a que actualmente la demanda supera a la oferta
de San Martin de los Andes y por lo tanto no estan interesados en este tipo de
informacion. No obstante, esta situacion es momentanea, las agencias aun no han
vislumbrado las posibilidades que se les presentan si logran cumplir con estos indicadores.
Estas ventajas radican en que aun en situaciones criticas no deberan competir en
precios por la demanda pues podran diferenciarse de la competencia a través de la
forma en que prestan sus servicios, con calidad.

Finalmente se recomienda continuar en esta linea de investigacion a fin de indagar
acerca de la validez de los indicadores propuestos y sus posibilidades de generalizacion.
Es decir, en futuras investigaciones se puede abordar la generalidad del instrumento a
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través de la aplicacion del mismo y la evaluacion de los indicadores propuestos. También
se pueden determinar segmentos de usuarios considerando las motivaciones de uso,
las consideraciones respecto de la calidad percibida y variables de indole socio -
demografico.
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