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S. Oliveira Gastronomia y Turismo

LA IMPORTANCIA DE LA GASTRONOMIA EN EL TURISMO

Un ejemplo de Mealhada — Portugal

Simao Oliveira’
Instituto Politécnico
De Leiria — Portugal

Resumen: El turismo gastrondmico estd adquiriendo cada vez mayor importancia en
Portugal al igual que en muchos paises del mundo. Sin embargo, a diferencia de otros destinos
el fenébmeno no estd muy estudiado en Portugal y, en la mayoria de casos, se lo analiza sélo
como un elemento asociado al negocio de la hoteleria y la restauracion. Este trabajo pretende
mostrar la importancia de la gastronomia como atraccién principal mediante el estudio de caso
de la ciudad de Mealhada donde la culinaria es sin duda la razén que motiva el desplazamiento

de personas y es la base de la economia local.

PALABRAS CLAVE: gastronomia, restaurantes, motivaciones gastronémicas, Portugal.

Abstract: The Importance of Food Tourism. A Case Study of Mealhada, Portugal. Food
tourism is gaining importance internationally as well as in Portugal. However, while there is
many case studies form around the world this subject has not received much attention from
Portuguese scholars who mainly study the subject related to the hotel and restaurant business.
Based on a case study of Mealhada, Portugal, where food tourism is the basis of local
economy, the purpose of this paper is to highlight the importance of gastronomy as the main

reason for visiting a certain destination.

KEY WORDS: gastronomy, restaurants, motivations, Portugal.

INTRODUCCION

Durante los ultimos afios el turismo gastronémico comenzé a adquirir gran importancia lo
cual se evidencia en el congreso realizado en Larnaca, Chipre en el afio 2000 (WTO 2003) y en
los trabajos de Hjalager y Richards (2002) y Hall et al. (2003; 2004) como también en el critico
documento de Cohen y Avieli (2004).

Sin embargo ¢qué se entiende por turismo gastrondmico o food tourism? Segin Mitchell y
Hall (2003) es importante diferenciar en primer lugar a los turistas que se alimentan porque se
encuentran fuera de su lugar de residencia habitual de aquellos cuya seleccién del destino se
relaciona directamente con la gastronomia. En una tentativa de definiciébn técnica se puede

sefialar que turismo gastronémico es la visita a productores primarios o secundarios de

" Licenciado en Gestion y Planificacién del Turismo por la Universidad de Aveiro, Portugal, donde se encuentra finalizando su Maestria
en Gestion y Desarrollo en Turismo. Se desempefia como docente del Instituto Politécnico de Leiria, Portugal. E-mail
simao_oliveira@estm.ipleiria.pt.
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alimentos, participacion en festivales gastronémicos y blsqueda de restaurantes o lugares
especificos donde la degustacion de alimentos y toda experiencia inherente es la razén

principal para viajar (Hall y Mitchell 2002).

Portugal es, sin duda, un ejemplo relevante del turismo gastronémico cuya finalidad es la
participacion en festivales. Un ejemplo reciente lo constituye el Festival Internacional del
Chocolate que se realiza en Obidos, una tradicional ciudad amurallada del centro del pais, y es
uno de los exponentes maximos de este tipo de turismo. Su primera edicion fue en 2004 y los
organizadores se vieron obligados a restringir el ingreso de personas pues se traspasoé
largamente la capacidad de carga del sitio. En 2005, con mayor planificacion y profesionalismo
por parte de los responsables, millares de personas volvieron a literalmente a inundar la ciudad
de Obidos para la segunda edicion de este festival y las expectativas para la tercera edicion de

2006 son muy grandes.

Asimismo, segun sefiala Saramago (2002), durante los ultimos afios surgié un turismo que
comenzod a buscar restaurantes y lugares publicos donde se puede comer bien con el mismo
entusiasmo con el que se procuraban antiguamente las iglesias romanicas. Este nuevo
segmento dio origen a lo que actualmente se denomina turismo gastronémico que
continuamente adquiere mayor importancia. En todas partes se comienzan a observar
personas que viajan para experimentar, degustar y probar nuevos sabores ya sea en

restaurantes como en ferias gastronémicas, cenas medievales y muchos otros eventos mas.

Es importante sefialar que las motivaciones son esenciales para comprender al turismo
gastronomico pues la mayoria de los visitantes cuando viajan recurren a los restaurantes para
satisfacer las necesidades fisiolégicas basicas en el sentido de Maslow y su piramide de
necesidades, es decir, la necesidad de alimentarse para sobrevivir. Fields (2002), tomando en
cuenta la teoria de Mclintosh, Goeldner y Ritchie (1990), identifica cuatro tipos de motivaciones
gastrondmicas asociadas al turismo a las que denomina de tipo fisico, cultural, interpersonal y

de status y prestigio.

Segun Fields (2002) las motivaciones fisicas se encuentran asociadas al hecho de que el
acto de comer es algo natural para el ser humano y a que la comida despierta los sentidos y
provoca variadas sensaciones. Se sustentan en necesidades que no son satisfechas en lo
cotidiano como la necesidad de relajarse, cambiar de rutina, la obtencién de placer a través de
refecciones, la oportunidad de familiarizarse con nuevos sabores. Las necesidades fisicas
también se relacionan con el area de la salud ya que muchas personas buscan incorporar
habitos alimenticios mas saludables durante sus vacaciones. Por ejemplo, la dieta
mediterranea caracteristica de Grecia, ltalia y la Peninsula Ibérica; o la dieta atlantica
portuguesa es tenida muy en cuenta por los visitantes que pueden verse influenciados por una

gastronomia saludable cuando seleccionan su destino vacacional.
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En lo que respecta a las motivaciones culturales es importante tener en cuenta la
importancia de la comida en la cultura de un pais. Segin Mannel (en Vinha 2004), la
alimentacion fue desde siempre un elemento clave de la cultura de cada sociedad y cada vez
mas los visitantes ven en la gastronomia la posibilidad de conocer mejor la cultura de un lugar.
No es solamente el acto de probar los platos que atrae a los visitantes motivados culturalmente
sino el hecho de poder conocer ritos y habitos asociados a la gastronomia de un pueblo y la
posibilidad de visitar museos y otras atracciones con esta tematica. Estos visitantes no se
contentan simplemente con ir a un restaurante y degustar la comida. Quieren conocer los
ingredientes, las formas de sazonar, la historia subyacente, etc. La experiencia se ve
complementada con la compra de libros en el lugar sobre gastronomia, la adquisicion de
productos tipicos para llevar al lugar de residencia, conversar con los habitantes de la regién,

etc.

En lo que respecta a las motivaciones interpersonales, si bien hay muchas personas que
realizan viajes individuales, gran parte lo hacen en grupo y el acto de alimentarse es de gran
importancia. Casi todos asocian una buena refeccién con amigos a un momento de placer
donde se disfruta de la compafiia de otros y se sociabiliza. De esta forma muchos visitantes
consiguen, sin duda, disfrutar del acto de alimentarse en restaurantes, ferias gastronémicas y
otras situaciones similares. Fields (2002) muestra en su tipologia que el acto de comer fuera de
casa tiene una funcién social realmente importante ya que, ademas de permitir estrechar
relaciones entre los que viajan en grupo, puede crear nuevas relaciones e interacciones con
otras personas. Algunos visitantes pueden ver en el acto de desplazarse a un restaurante una
circunstancia propicia para hacer nuevas amistades, salir de la rutina y sociabilizar. En un
mundo cada vez mas individualista como es el actual las personas suelen encontrarse con
dificultades para establecer relaciones; comer en un restaurante o una cena empresarial puede
ser, entre otros, una buena oportunidad de mejorar. Como ejemplo de esta importancia de
sociabilizacion, Fields (2002) hace referencia al Club Med donde la mesa es una mezcla de

personas y de culturas, lo que demuestra la importancia de la funcién social.

Resta abordar las motivaciones de status y prestigio. Desde siempre existe una asociacion
directa de algunos restaurantes con elites, clases sociales altas. Uno de los exponentes
maximos en Lisboa (Portugal) es el afamado restaurante Tavares Rico, con una refinada
cocina y al que solamente acceden politicos y personas muy favorecidas econémicamente.
Asimismo, los restaurantes que son generalmente recomendados por la Guia Verde Michelin o
la Guia American Express atestiguan calidad y estan asociados a personas “adineradas” o con
“posicion”. Segun Fields (2002) el turismo gastrondmico se transformé en una parte importante
del estilo de vida de la nueva clase media. Para muchos, poder contar a otros que se comio en
un local de prestigio o poco conocido mencionando detalladamente todos los pormenores, e
inclusive los precios, es la posibilidad de obtener un status mas elevado y ser reconocido entre

los pares. Para muchos visitantes el acto de ser aceptados entre sus amigos y conocidos es
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algo tan importante que no se preocupan por los gastos para poder frecuentar los restaurantes
de mayor prestigio done piden los vinos mas caros, los cigarros de mayor calibre y donde
buscan mostrar muchas veces ser mas de lo que son en realidad. Para estas personas la
experiencia turistica tiene siempre un componente de status y prestigio del cual no se pueden
separar. Se podria decir que es una experiencia turistica “falseada” y en parte lo es pero para
estos visitantes las motivaciones de status y prestigio son relevantes por lo cual la adecuan a

sus experiencias y la moldean segun sus motivaciones.

Sin embargo, para comprender mejor al turismo gastronémico también es importante hacer
referencia al comportamiento del visitante. Por ejemplo, un visitante que no siente un especial
interés por la gastronomia del lugar o que no se desplaza con la intencién principal o
secundaria de experimentar la misma se comporta en el lugar como un no residente que
necesita alimentarse durante el tiempo de permanencia. Para este visitante la alimentacién
asume la importancia habitual en su vida, no alterando el hecho de estar en un lugar con una
culinaria diferente sus habitos sociales y alimenticios. Con mucha probabilidad no sera exigente
en la seleccion del restaurante, no tendra un interés especial por lo ofrecido pero si tendera a
valorar el servicio y el precio. Este tipo de visitante muchas veces recorrera al fast-food pues
este tipo de establecimiento satisfard sus necesidades de alimentaciéon y le asegurara la

rapidez deseada muchas veces no compatible con la restauracién de calidad y tipica.

En el grupo opuesto se encuentran los verdaderos “amantes” de la gastronomia que viajan
teniendo como motivacion principal y secundaria de su desplazamiento el contacto y el
descubrimiento de una gastronomia diferente, buscan aprender mas sobre la misma, relajarse
saboreando una buena culinaria, enriquecerse culturalmente, etc. Estos “exploradores de
sabores” viajan quilémetros para degustar una especialidad o un plato tipico o para probar un
buen vino. Estos visitantes son, sin duda, aquellos que se pueden denominar “turistas

gastronémicos”.

En base a la lectura de algunos estudios realizados sobre el tema (Vinha 2004; Torres
Bernier 2003; Fields 2002; Hall et al 2003) los investigadores concuerdan en tres aspectos

esenciales:

- Los turistas gastronémicos tienen gastos medios elevados, por encima de los que
presentan los turistas genéricos y por lo general cuentan con un nivel cultural elevado asociado
a una buena situacidon econdmica. Generalmente son poco sensibles a los precios por lo cual
se convierten en excelente clientes de restaurantes pues no se fijan en gastos para probar

nuevos sabores.

- Quien viaja por razones gastronémicas es, en la mayoria de los casos, bastante exigente

y le importa la calidad y la autenticidad de la gastronomia que le es presentada. Esta es una

264



S. Oliveira Gastronomia y Turismo

consecuencia logica pues si la motivacién principal es la gastronomia, el turista no aceptara ser
defraudado. Mientras que un turista mas generalista podra dejar de largo una comida de menor

calidad, el turista gastronémico no lo hara y manifestara su desagrado.

- Con relacion a la promocién, ésta se realizara de manera diferente que la que se hace
habitualmente para los publicos generalistas considerando al turismo gastronémico como un
nicho de mercado. La promocion no necesita ser muy intensa debido a que ya hay un gran
interés por parte de estos turistas y por norma son ellos mismos que se procuran su
informacién ya sea en guias y revistas como navegando por Internet o por otros medios de

informacién. El “boca a boca” es igualmente muy importante.

Cabe preguntarse ahora si la gastronomia por si sola puede ser una atraccién turistica.
Este aspecto puede ser controvertido en funcidn de algunas teorias clasicas de investigacion
en turismo considerando también que la mayoria de los textos clasicos la relegan a formar
parte de los servicios de catering (OMT 1998) o como actividad y servicio relacionado con el
alojamiento (Cunha 2001). Asimismo, en el inventario de recursos turisticos de la Direccién
General de Turismo de Portugal que estaba disponible en Internet hasta fines de 2004 en la
direccion www.dgturismo.pt la gastronomia aparece como recurso principal cuando es vista en
el ambito de un evento pero como recurso secundario cuando se trata de platos regionales,

dulces y vino.

Sin embargo, el trabajo realizado por Vinha (2004) concluye que la gastronomia tradicional
portuguesa representa para algunas personas una atraccion turistica primaria, es decir, el

principal motivo para viajar.

Uno de los principales objetivos de este estudio fue determinar si la gastronomia es una
atraccién principal para un nicho de mercado en crecimiento en funcién de que hay personas
que planifican sus viajes influenciados por la misma. Otros objetivos de este estudio de caso

fueron los siguientes:

- Analizar el fenémeno del excursionismo asociado a la motivacion gastrondmica y conocer

la relacién turista / visitantes en funcion de los intereses.

- Reconocer las practicas turisticas asociadas al desplazamiento en un radio de treinta

kilbmetros del lugar de estudio.

- Obtener un perfil “basico” del visitante a Mealhada.

- Identificar las principales motivaciones gastrondmicas y analizar si los visitantes asocian la

gastronomia con la cultura.
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- Conocer el punto de vista de los visitantes respecto de la gastronomia portuguesa y su

promocion.

Si el estudio de Vinha (2004) abri6 la discusién sobre la temaética, este estudio pretende
profundizar la temética mediante un estudio de caso en una region de Portugal particularmente

asociada a la gastronomia como lo es Mealhada.

CARACTERIZACION DEL AREA DE ESTUDIO

Mealhada es una ciudad portuguesa localizada en el Distrito de Aveiro, sede de Consejo y
cuenta con cuatro mil habitantes. La autopista Portugal A1l permitio el crecimiento del Consejo
principalmente debido al turismo, la gastronomia, las termas de Luso y toda la belleza natural y
paisajistica que posee.

Sin embargo, cuando en Portugal se hace referencia a la ciudad de Mealhada no cabe
duda que la primera idea que surge esta asociada a un afamado plato que se conoce como

“lechén asado a la moda de la Bairrada” (Fotografia 1).

Fotografia 1: Panel de azulejos gue muestra la preparacion del lechon

Fuene: El auto

Es importante sefialar que el nombre Bairrada estd vinculado a una denominacién

vitivinicola que engloba a los vinos producidos en Mealhada; pero en todas las localidades y
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consejos de la region se puede encontrar el plato tipico lechén a la Bairrada que es una delicia
con siglos de tradicién y la mayor riqueza gastronémica del Consejo. Cuando el lechén alcanza
un peso de entre seis y diez kilos, o cuando tiene entre dos y tres meses se mata y es adobado
como “manda la tradicibn” con una pasta de sal y pimienta y con otros “secretos” bien
guardados. Luego se lo atraviesa con un espeto y se lo coloca en un horno a lefia durante dos
a tres horas mientras las manos de especialistas lo hacen “dar vueltas y mas vueltas” siendo

asado asi de forma lenta y con maestria.

Fotografia 2: Locales de comida a la vera de la carretera

\

T a5 A =

for Da Bairrada |
] :
i

FSI;IHRAI.’HE -

Fuente: El autor

Este plato hizo crecer en forma “astrondémica” el niumero de restaurantes localizados a
ambos lados de la carretera N° 1 que atraviesa la localidad y que durante afios fue la principal
del pais. La buena localizacién de Mealhada fue un factor clave ya que estando en el centro del
pais y sobre la principal via de comunicacion fue siempre un lugar de detencién de los viajeros,
en especial durante los horarios de las comidas. Asi, la localizacion geogréafica sumada a una
excelente gastronomia permitié el crecimiento de un “culto” alrededor de una delicia que lleva a
la “romeria” a desplazarse hacia la ciudad de Mealhada. A diario los restaurantes se llenan de
visitantes en busca del afamado plato y los fines de semana se suceden las filas, llegando el
tiempo de espera a rondar en algunos restaurantes entre dos y tres horas.

Actualmente la gastronomia es sin duda la postal de la ciudad donde se puede observar
practicamente por todos lados las alusiones a la mesa ya sea en paneles de azulejos,
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esculturas con réplicas de hornos e, incluso una rotonda sui géneris del lechén situada en

plena carretera nacional Nro. 1 (Fotografia 3).

Fotografia 3: Rotonda sui géneris a la entrada de Mealhada

Fuente: El autor
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La gastronomia emplea directa e indirectamente una parte muy significativa de la poblacién
del Consejo creando creciente riqueza para la region. Si no fuese por este afamado plato se
podria arriesgar a afirmar que el Consejo de Mealhada no se hubiese desarrollado

turisticamente y nunca hubiese alcanzado la notoriedad internacional con la que cuenta.

METODOLOGIA

Para realizar este estudio se hizo una investigacion bibliogréfica, principalmente en la
Biblioteca de la Universidad de Aveiro, entre mediados de junio y julio de 2004. Posteriormente
se recurrié a Internet y, dada la falta de literatura mas detallada sobre la relacién entre
gastronomia y turismo en Portugal fue posible acceder a libros publicados en Argentina que
ofrecen aportes de especialistas de toda América Latina (Schliter y Gandara 2003; Lacanau y
Norrild 2003), también a un texto de Brasil (Schliiter 2003) y otros del Reino Unido. Asimismo
se tomo contacto con algunos investigadores internacionales del area quienes brindaron
informaciéon de suma importancia que permitid obtener material para la prosecucion de este

estudio.

Luego del analisis reflexivo del material disponible fue definida una prueba piloto que se
aplic6 a una muestra de N = 10 para detectar desviaciones y errores. Posteriormente se
elaboré el cuestionario final que sirvié de base del trabajo y que fue aplicado en Mealhada en
agosto de 2004 con una muestra validada de N = 50. Los datos recopilados fueron procesados

estadisticamente y luego de un profundo analisis se lleg6 a formular las conclusiones.

Aplicacién del cuestionario

La aplicacién del cuestionario resultdé ser mas compleja de lo previsto. Se habia decidido
que se aplicaria en forma directa mediante la técnica de la entrevista y se definido que la
metodologia a utilizar consistiria en abordar a los visitantes en los restaurantes locales
(Fotografia 4) de manera de conseguir claramente el motivo del desplazamiento hacia
Mealhada, la eleccion del restaurante, etc. Sin embargo, los propietarios de diversos lugares de
comida mostraron mucha reticencia en los permisos afirmando que la aplicacion del

cuestionario irfa a incomodar a los clientes.

Asi es como dos de los siete restaurantes seleccionados permitieron que fuesen
efectuadas las entrevistas aunque con la restriccion de que sean realizadas solamente en las
respectivas playas de estacionamiento lo que llevé a que la muestra valida (visitantes
residentes fuera del Consejo) fuese de N = 50. De hecho, abordar a los visitantes en el
estacionamiento no es de modo alguno la mejor forma ya que permite que éstos se justifiquen
de no querer participar del estudio por contar con una manifiesta falta de tiempo, entre otras

razones justificables.
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Fotografia 4: Restaurante que integré el universo de estudio

Fuente: El autor

Dado que cada entrevista demoraba en promedio entre cinco y diez minutos debido a la
extension del cuestionario, la muestra a pesar de no ser la deseada inicialmente es valida y

permitié inferir una serie de conclusiones luego del andlisis de los datos obtenidos.

En condiciones ideales las preguntas deberian ser administradas en el restaurante mientras
los visitantes aguardan la comida. De esta manera estarian mas receptivos para contestar el
cuestionario pues hasta seria un modo de atenuar el tiempo de espera y, ciertamente,

responderian con mas calma e interés.

Es lamentable que los responsables de los restaurantes de Mealhada no hayan colaborado
de manera tal de posibilitar un estudio mas rico ya que los resultados obtenidos podrian ser de
su interés, posibilitando optimizar sus establecimiento y contando con un vasto y amplio

conocimiento sobre el tipo de clientes que reciben.
Andlisis de los resultados
Dadas las caracteristicas del cuestionario que estaba compuesto por 16 preguntas, algunas

con diversas derivaciones, no es posible presentar todos los resultados obtenidos. Por ello se
presentan solamente los resultados mas significativos del estudio.
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La primera pregunta hacia referencia al lugar de residencia de los visitantes lo cual fue
determinante para validar o no la entrevista. En el caso que el visitante residiese en el Consejo
de Mealhada se lo excluia de la muestra por no ser considerado significativo. La clasificacion
del origen de los visitantes se hacia por NUTS Il (Portugal esta dividido en siete NUTS: Porto y
Norte de Portugal, Centro, Lisboa y Valle del Tejo, Alentejo, Algarbe, Region Autbnoma de

Madeira y Region Autonoma de las Azores).

En lo concerniente a uno de los principales objetivos del estudio, es decir, preguntar sobre
el motivo del desplazamiento a Mealhada, qued6 muy claro que fue por la gastronomia (86%).

Otros motivos fueron visitar familiares y amigos (VFA), negocios y otros.

También se preguntd si existia un motivo secundario para realizar el desplazamiento y sélo
un reducido namero de visitantes estaba de acuerdo. Sin embargo, todos coincidieron en que

ese motivo secundario era la gastronomia lo cual confirma la relevancia de este atractivo.

Al preguntar sobre con quién se realizé el viaje hasta Mealhada fue posible identificar siete
combinaciones diferentes, o0 sea, siete grupos de personas de las cuales la mas representativa
fue “encuestado + cényuge”. Respecto a la clasificacién de los visitantes -para lo cual se tuvo
en cuenta las directivas de la Cuenta Satélite del Turismo (OMT 1999)- el 84% de los

encuestados fue identificado como visitantes del dia y el 16% como turistas.

A continuacion, y con el objeto de tener una idea sobre la fidelidad de los visitantes, se
busco saber si los mismos ya habian visitado Mealhada con anterioridad. Los resultados
obtenidos indican claramente que la mayoria de los visitantes son “repitientes” pues solo para
el 24% de los encuestados era la primera visita. Queda claro que la mayor parte de los

encuestados ya habian sido “fidelizados” y regresado.

Al preguntar a los “repitientes” (76% de la muestra) cual fue la razén de su anterior
desplazamiento se constatdé que la mayoria (89%) ya habia estado en Mealhada debido a su
gastronomia. El 8% sefial6 que el motivo del viaje habia sido visitar familiares y amigos; y el
3% menciond los negocios. Esta cifra del 89% muestra en forma clara y sin lugar a dudas la

importancia que tiene la gastronomia para la ciudad de Mealhada.

A continuacion de unas preguntas relacionadas con otras practicas turisticas en la regién -
principalmente con el alojamiento utilizado en el caso de los encuestados clasificados como
turistas- que complementaron el estudio buscando conferirle un interés de diagndstico mas
regionalista, se inserté en el cuestionario una pregunta “filtro” que hacia referencia a si se
viajaba habitualmente por motivos gastronémicos. Aqui la muestra se redujo de N =50 a N =
40. Dado que el cuestionario se administraba siempre directamente se explicaba a los

entrevistados que para afirmar que viajaban habitualmente por motivos gastronémicos debian
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desplazarse con alguna regularidad a ferias gastronomicas, certamenes, restaurantes fuera de
su lugar de residencia habitual teniendo como razén principal degustar la gastronomia, etc. Asi,
a partir de esta pregunta filtro solamente respondieron aquellos que de cierto modo se pueden
connotar como “gastronémicos” o “amantes de los sabores”.

En esta nueva fase del cuestionario la muestra (N = 14) fue confrontada con 17
afirmaciones que debian clasificar en una escala tipo Likert de 1 a 5. El objetivo era contrastar
gue tipo de motivaciones gastrondmicas se ocultaban detras de los desplazamientos de los

visitantes, segmentandolos de acuerdo a la tipologia de Fields en:

- Motivaciones gastronémicas culturales
- Motivaciones gastrondmicas de status o prestigio
- Motivaciones gastrondémicas interpersonales

- Motivaciones gastrondmicas fisicas

Para cada afirmacion fue calculada una media ponderada, analizadndose posteriormente los
valores obtenidos. Asi, se verificd que las motivaciones gastronémicas mas relevantes son
aquellas asociadas a las motivaciones culturales y fisicas con medias ponderadas entre 3.2 y
3.8, siendo que las interpersonales asumen un papel menos importante, igual que el factor
verificado para las motivaciones de status y prestigio.

En el seguimiento del cuestionario se busc6é saber, recorriendo nuevamente las
afirmaciones y la utilizacion de la escala tipo Likert, como los encuestados perciben la
gastronomia portuguesa y la restauracion nacional. Con base en la media ponderada obtenida
y las preguntas relazadas, se puede afirmar que en términos generales los entrevistados
piensan lo siguiente:

- La gastronomia portuguesa es de buena calidad

- La diversidad de los platos es igualmente buena

- La atencion en los restaurantes es razonable

- La higiene es razonable pero deja de desear

- La presentacién de los menus es razonable

- Los precios son razonables

- La promocién que se le hace a la gastronomia nacional es mala

- La divulgacion de las ferias gastronémicas es mala
La siguiente pregunta era de respuesta abierta, un tema de dificil tratamiento estadistico.

Se preguntaba: “¢Qué es lo que busca cuando viaja por motivos gastronomicos?” Algunas de

las respuestas obtenidas fueron las siguientes:
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- Comer bien

- Descubrir nuevos sabores

- Degustar un buen plato

- Degustar una buena comida
- Bueno y barato

- Divertirse y comer bien

Al ser analizadas las respuestas se constd que existe un denominador comdn que es la
calidad de la gastronomia lo que no es sorprendente ya que por norma quien viaja por
cuestiones gastrondmicas quiere encontrar calidad. También se destaca la satisfaccion, el

bienestar al degustar la gastronomia.

Al continuar con el cuestionario también fue posible verificar que la mayoria de los
encuestados estarian dispuestos a realizar un viaje de entre 100 y 300 kilémetros solamente
por motivos gastronOmicos y que entre los entrevistados no existe el habito de adquirir
productos regionales para consumir en casa o para llevar a los amigos como consecuencia de
los desplazamientos por motivos gastronémicos. Solamente el 36% de los encuestados afirmé

adquirir ese tipo de productos.

Finalmente se buscd saber cuales son los destinos de Portugal que se asocian de
inmediato a la gastronomia y al turismo gastrondémico. Minho obtuvo el mayor nimero de

respuestas seguido por Mealhada y Alentejo.

El cuestionario terminaba con preguntas de tipo demografico de manera de trazar un

potencial perfil del turista gastronémico.

Presentacion de los resultados

Uno de los objetivos fue demostrar que la gastronomia puede ser un motivo principal del
desplazamiento de las personas, es decir una atraccién turistica primaria, buscando mostrar
gue es el principal motivo de desplazamiento hacia la ciudad de Mealhada. Segun los
resultados obtenidos esta hipétesis es perfectamente valida ya que el 86% de los encuestados
afirmaron que su desplazamiento hacia Mealhada tuvo como principal motivo la gastronomia.
Aqui se establece de forma clara e inequivoca un patrén bien marcado y bien visible. Si el valor
alcanzado fuese del orden del 45% o del 50% se podria sefialar que desempefia un papel
complementario o secundario junto a otras motivaciones; sin embargo con el valor obtenido
pareciera quedar claro que el principal motivo que lleva a las personas a la ciudad de Mealhada

es degustar el afamado “lechén a la Bairrada”.
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Ciertamente se podria cuestionar el hecho de que al ser realizadas las encuestas en
restaurantes esto podria llevar a sesgar los resultados. Sin embargo, la seleccién de los
entrevistados fue aleatoria y si la misma encuesta fuese realizada, por ejemplo, en una
metrépolis como Lisboa o Porto donde la gastronomia no es en verdad el principal motivo para
los visitantes, se constataria probablemente que los entrevistados se referirian a otros motivos
gue la gastronomia para su desplazamiento. Los resultados obtenidos en Mealhada confirman
aquello que empiricamente ya se constataba, es decir, que la gastronomia es la atraccién
turistica principal de la ciudad.

Con relacién a un posible motivo secundario que hiciese que los visitantes se desplazasen
a Mealhada, se confirma una vez mas la importancia de la gastronomia. El cien por ciento de la
totalidad de los entrevistados que sefalaron un motivo secundario para visitar Mealhada sefial6
gue ese motivo era la gastronomia. Por ejemplo, algunas de las personas encuestadas
afirmaron que se desplazaban a Mealhada con la intencidn de visitar familiares y amigos
siendo este su principal motivo de desplazamiento. Sin embargo afirmaron que su
desplazamiento tuvo como motivo secundario la gastronomia, es decir, degustar el lechon a la
Bairrada. Se puede pues afirmar que estos visitantes suman dos situaciones agradables para

optimizar su experiencia turistica global.

Otro de los objetivos propuestos fue estudiar el fendmeno del excursionismo asociado a la
motivacion gastronémica y establecer la relacion turistas / visitantes de dia en cuanto a sus
intereses. De acuerdo con la Organizacion Mundial del Turismo (OMT 1999) “un turista es todo
visitante que pernocta por lo menos una vez en un alojamiento colectivo o en un alojamiento
privado en el lugar visitado”. Muchas veces los visitantes del dia, cominmente llamados
excursionistas, son relegados a un papel secundario en el sistema turistico mientras que su
papel secundario en el sistema turistico cuando en realidad su papel es de hecho
preponderante y no debe ser descuidado. Al analizar las Ultimas estadistica turisticas de
Portugal se constata que el pais recibe por afio 25 millones de visitantes extranjeros de los
cuales so6lo 12 millones son clasificados como turistas, es decir que el pais recibe 13 millones
de visitantes del dia. Este valor es de hecho muy elevado e influencia directamente al Producto
Bruto Interno (PIB) generado por el turismo ya que los visitantes de dia tienen comportamientos
muy similares a los turistas excepto, por ejemplo, la utilizacién del alojamiento. Si se piensa
entonces en los visitantes del dia domésticos (residentes en Portugal) se observa la gran
preponderancia del excursionismo. Cuando se hace referencia a las motivaciones
gastrondmicas, muchas veces se sobreentiende que se esta hablando de los visitantes del dia
pues muchos lugares que cuentan con una gastronomia rica y tipica aun no han desarrollado
una oferta cultural o de alojamiento que permita la estancia de los visitantes. Muy
probablemente en algunos lugares si ese desarrollo ocurriese de manera sustentable se

verificaria un aumento del nimero de turistas en detrimento del nimero de visitantes. Es
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importante no olvidar que los visitantes del dia forman parte del sistema turistico y solamente a

los efectos estadisticos no son designados como turistas.

En este estudio de caso se verifico que sélo el 16% de los visitantes entrevistados eran
turistas mientras que los restantes eran visitantes del dia. Ya en el trabajo de Vinha (2004)
realizado durante los Domingos Gastrondmicos del Alto Minho, s6lo aproximadamente un 29%

de los entrevistados eran turistas y el resto visitantes del dia.

Frente a estos datos se puede constatar que la gastronomia es una atraccion turistica
importante en el sistema, mientras que el area de estudio consigue aprisionar mas visitantes
del dia que turistas. Puede haber diversos factores para llegar a estos resultados mas uno de
los principales indica que Mealhada por ser un lugar de paso, con poco alojamiento y
posibilidades recreativas, siendo que la mayor parte de las personas que hacia alli se
desplazan lo hacen para probar la rica gastronomia y luego parten hacia otras regiones o
regresan a sus hogares. Seria esencial para el municipio de Mealhada repensar su politica de
marketing y de captacion de visitantes de modo de conseguir una radicacion de los mismos, lo
que llevara a una permanencia media mayor y, consecuentemente, un mayor valor agregado a

la economia regional y local.

Otro de los objetivos del estudio, en este caso con un interés de caracter mas regional
buscando valorar el potencial de la determinaciéon del Consejo, hacia referencia al
reconocimiento de otras practicas turisticas asociadas al desplazamiento hacia Mealhada en un
radio de 30 kildbmetros. Curiosamente, solo un 25% de los entrevistados afirmaron aprovechar
el desplazamiento para visitar otros sitios en las inmediaciones de la ciudad. Respecto a la
eleccidn, esta recae por norma en un circuito que contempla pasar por las Termas do Luso y la
Mata do Bucgaco, otra de las dos atracciones ampliamente divulgadas. La explicacion para que
apenas un 25% de los entrevistados realicen otras préacticas turisticas y no solamente la
degustacion gastrondémica puede ser encontrada en el hecho de que Mealhada haya sido
siempre vista como un lugar de paso con una reducida permanencia de visitantes y no
promoviendo de forma sustentable y equilibrada a todo el Consejo. Sin embargo este hecho
comienza a ser modificado con la creacién de rutas, mejoramiento de la sefializacion turistica,
mayor promocién y visibilidad, calidad en la informacion disponible en Internet, etc. Con la
implementacion de estas medidas podra de hecho alterarse el panorama en el futuro y en otros
estudios el porcentaje de los entrevistados que realizan otras practicas turisticas en Mealhada

podra ser bastante mayor.
En lo concerniente al perfil “base” del visitante de Mealhada es arriesgado con 50

cuestionarios avanzar con una hipotesis que permita afirmar ser un ciento por ciento seguro o

con un margen de error minimo. No obstante, se pueden presentar algunos caracteres basicos
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del posible perfil, pues algunos aspectos fueron bien marcados en los cuestionarios y

mostraron ser altamente significativos respecto del analisis de los datos recogidos:

- No se observa un predominio en lo que al sexo respecta. En lo concerniente a la edad hay
una cierta heterogeneidad, verificandose sin embargo un predominio de los visitantes mayores

de 30 afos.

- La mayor parte de los visitantes son empleados en los sectores terciario y secundario.

- En lo que respecta al grado de instruccion, una gran parte de los visitantes cuentan con el

secundario completo o han realizado cursos de nivel superior.

- La mayoria residen en el norte y en el centro de Portugal y esta no fue la primera visita a

Mealhada lo cual puede significar que ya se encuentran en cierta manera “fidelizados”.

- El principal motivo de desplazamiento es sin duda la gastronomia local y la mayoria de los
visitantes realizan el desplazamiento en compariia de sus cényuges o con familiares y amigos.

Es muy raro el caso de los visitantes que se desplazan solos.

- La mayor parte de los visitantes regresan a sus hogares en el dia y no pernoctan en la

region.

- Un pequefio nimero de visitantes aprovecha su desplazamiento para visitar otros lugares

turisticos del consejo, es decir, las Termas do Luso y la Mata do Bucgaco

Otro de los objetivos propuestos al realizar este estudio fue identificar las principales
motivaciones gastronémicas y observar si los visitantes asocian a la gastronomia con la
cultura. En este campo se llegé a la conclusibn de que las principales “motivaciones
gastronomicas” asociadas al desplazamiento estudiado son del tipo fisico y cultural, mostrando
de igual modo una cierta importancia las del orden interpersonal y se encuentran relegadas a
un segundo plano muy distante las de status y prestigio. Estos resultados podran ser algo
sorprendentes dado que en una primera impresién general y menos atenta se puede suponer
que quien se desplaza hacia Mealhada se encuentra motivado “por todo” menos la cultura.
Pero efectivamente parece haber un lazo fuerte entre ésta y la gastronomia. La forma de inferir
estas motivaciones revela entre los visitantes, mediante las medias ponderadas, un vinculo real
entre la gastronomia y la cultura si bien el vinculo mas fuerte se relaciona con las motivaciones

fisicas.

La relacion entre gastronomia y cultura no sorprende totalmente si se tiene en cuenta que

el 52% de los encuestados tiene una formacion académica secundaria completa o superior.
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Este hecho puede lograr realmente que los individuos con mayor formacion académica
desarrollen un mayor interés y apertura para comprender a la gastronomia a la luz de la cultura
e insertarla en el conocimiento de un pueblo y querer comprenderla y enriquecerse

culturalmente.

En lo concerniente a conocer la vision de los visitantes sobre el estado general de la
gastronomia portuguesa y su promocion se verificd en términos generales una insatisfaccion en
lo que concierne la calidad de la restauracion como con lo que se dice respecto a su
promocion y divulgacion, en especial en las ferias gastrondmicas. Asimismo se debe sefalar
que los entrevistados reconocen y certifican la calidad y la diversidad de la gastronomia
portuguesa e identifican en especial a Minho, Alentejo y Mealhada como destinos directamente

asociados a la gastronomia.

Frente a estos resultados es preocupante que a pesar de que los portugueses
entrevistados reconozcan la calidad y la diversidad de la gastronomia y sefialen en forma
negativa a la restauracion y promocion efectuada por parte de las organizaciones. En especial,
la negativa percepcion de la calidad de la restauracion no es algo alentador y puede en cierta
manera perjudicar a la gastronomia en el medio / largo plazo. La restauraciéon es una gran
parte la “cara visible” de la gastronomia de un lugar y si los visitantes la consideran como de
mala calidad, con graves faltas en nada beneficiara a la gastronomia en general. De esta
manera urge fiscalizar la higiene y aspectos de los restaurantes y repensar las politicas para la
restauracion teniendo en cuenta no solo el lucro inmediato sino la satisfaccion real del cliente y
una efectiva promocién y amplia divulgacion de la gastronomia, focalizando los diversos
aspectos de la mesa pero, en particular, su relacion con la cultura de un pueblo o su papel en

la herencia de un pais.

También en el ambito de las politicas y estrategias relacionadas con el turismo y la
gastronomia conviene tener en cuenta que la mayor parte de los entrevistados no compra
productos regionales para consumir o llevar en el lugar visitado. Seria importante estudiar este
hecho para conocer las razones. ¢ Los precios son altos? ¢La promocion es mala? ¢La oferta
es escasa Y dificil de encontrar para un visitante? Los restaurantes no promueven la compra de
productos regionales? Son preguntas que merecen una reflexiéon atenta. Sélo asi se podra
establecer una politica de marketing sustentable y que lleve a los visitantes a establecer
préacticas de compra y de valorizacién de la cultura gastronémica local. Estas politicas podran
garantizar la calidad y la continuidad de la gastronomia tradicional como también crear empleos
y convertirse en motores de economias locales revistiendo una gran importancia en especial en

zonas rurales y con menores recursos.

Los objetivos trazados al inicio del estudio fueron alcanzados si bien con una muestra

pequefia. También se pudo demostrar que la gastronomia es el principal motivo de
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desplazamiento de los visitantes a Mealhada siendo una atraccion turistica primaria. Desde la
perspectiva de este estudio fue incluso posible abordar la relaciéon entre excursionismo /
turismo en lo que respecta a los visitantes por motivos gastronémicos, verificAndose una
relacién muy fuerte con el excursionismo, se consiguid reconocer otras practicas turisticas de
los visitantes de la region de Mealhada, al igual que trazar un perfil basico del visitante. En el
marco del estudio incluso se logré conocer las motivaciones gastronémicas e inferir su
percepcién de la gastronomia tradicional portuguesa lo que deja bastante que desear en el

campo de la restauracion.

CONSIDERACIONES FINALES

Con este estudio quedd demostrado en el caso de Mealhada que la gastronomia
desempefia un papel directo como atraccion turistica siendo el principal motivo de
desplazamiento de los visitantes hacia la ciudad. Contrariamente a algunas corrientes que la
relegan a un segundo plano como atraccion turistica, aqui se presenta un buen ejemplo donde
esto no sucede pues si no fuese por la gastronomia la ciudad de Mealhada probablemente no
seria reconocida en Portugal como lo es en la actualidad como tampoco el turismo se hubiese

desarrollado ampliamente en la regién.

Es muy importante que se realicen mas estudios que determinen la importancia de la
gastronomia en la atraccion de los visitantes y que presenten valores estadisticos y el
correspondiente analisis de los mismos. Si en la actualidad la relacién entre gastronomia y
cultura es clara, aceptar que la gastronomia es una atraccion turistica primaria significa que

hay mucho para hacer y que hay mucha investigacion para llevar a cabo.

Particularmente en el caso de Mealhada resulta importante realizar un estudio con una
muestra mayor para mejor fundamentar los hallazgos con los que se cuenta en este momento y
para dar una mayor validez a la afirmacién de que la gastronomia puede convertirse en la
principal motivacion para realizar un desplazamiento hacia cualquier destino. Es innegable que
si se puede considerar a la gastronomia como una atraccién primaria muchas localidades que
no cuentan con atractivos turisticos podran desarrollarla como un producto capaz de atraer

flujos de visitantes. Para ello se hace imperativo realizar estudios en otros lugares.

Agradecimiento: Este articulo se deriva de la tesis final de licenciatura que el autor concluy6
en noviembre de 2004. Actualmente, y en el &mbito de la maestria que se encuentra realizando
esta desarrollando un estudio similar pero con el objetivo de lograr una muestra mas amplia de

al menos N = 200.
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A. Villar Destinos en Internet

DESTINOS TURISTICOS ARGENTINOS EN INTERNET

Un andlisis de los sitios gubernamentales

Alejandro Villar
Universidad Nacional de
Quilmes - Argentina

Resumen: En este trabajo se analizaran los sitios web gubernamentales de los principales
destinos turisticos de la Argentina. Para esto, primero, se encuadra la problematica de la
utilizacion de las nuevas tecnologia de la informacién y la comunicacion (TICs) en la actividad
del turismo. En segundo lugar se propone una tipologia, que en rigor sigue las propuestas de la
OMT vy la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Comercio y el Desarrollo (UNCTAD),
sobre los niveles de aprovechamiento de estos medios por los sitios mencionados que sirve,

ademas, para ordenar y analizar la informacién obtenida.

PALABRAS CLAVE: nuevas tecnologias, destinos turisticos, sitios web, Argentina.

Abstract: Tourism Destinations in the Internet. An Analysis of Government Sites. This
paper presents the results of an analysis of the government web sites of the main tourist
destinations of Argentina. At first, a reference is made to the role the new information and
computerized technologies play in tourism. Next, a new typology proposal is made that takes
into account the guidelines of UNWTO and UNCTAD related to the use of this means in

organizing and analyzing information obtained.

KEY WORDS: new technologies, tourism destinations, websites, Argentina.

INTRODUCCION

Las nuevas Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TICs) y el turismo han
adquirido en los ultimos afios una gran dindmica de crecimiento y expansién. Sus efectos
impactan en la tecnologia, la economia, la cultura y la sociedad de los distintos paises, aunque
de distinta forma y magnitud segun se trate de los desarrollados o los que se encuentran en
desarrollo. Ahora bien, la conjuncién de ambos ha generado procesos de transformacion que
los afectan de forma diferente. Este proceso ha llamado la atencion de los organismos
internacionales, de la academia y de las consultoras especializadas. En este sentido, es muy
significativo que el dltimo Informe sobre la Economia de la Informacién de la Conferencia de las
Naciones Unidas sobre el Comercio y el Desarrollo (UNCTAD 2005a) le dedique todo un
capitulo a las oportunidades que las TICs ofrecen al turismo. Evidentemente se trata de un
tema de la agenda global pero también de la nacional y la local que estimula tanto al sector
privado como al publico.

" Doctor en Ciencias Sociales por la Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales (FLACSO) y se desempefia como docente
investigador en la Universidad Nacional de Quilmes, Argentina. E-mail avillar@unq.edu.ar
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Ahora bien, la relacion entre las TICs, particularmente Internet, y el turismo datan ya de
varias décadas. Fueron las empresas de aviacién, las agencias de viajes y las cadenas de los
grandes hoteles los primeros en comenzar a utilizar las nuevas tecnologias en sus procesos de
gestion. Luego, a partir de la generalizacion de los sitios web, se incorporaron estrategias de
marketing, comunicacién e informacion destinados a los potenciales turistas. Las primeras,
generalmente llamadas de marketing electrénico, se orientan directamente al cliente, en tanto
constituye el consumidor final. Sus técnicas incluyen las campafias que utilizan el correo
electronico, la creacion de clubes virtuales de temas de interés, personalizacion de la portada,

envios de felicitaciones, charla electrénica, etc. (OMT 2001).

En segundo lugar, las estrategias de comunicacion e informacién desarrolladas a partir de
las nuevas tecnologias han generado un gran impacto en el turismo porque aquellas son
fundamentales para esta actividad. Asi, Internet resulta el medio de comunicacién ideal por
poseer una alta capacidad para almacenar, intercambiar, gestionar y distribuir informacion al

mismo tiempo que resulta accesible y de bajo costo.

Ademas, la informacién es central para el turismo porque se trata de una actividad que
ofrece servicios intangibles cuya calidad se comprueba luego de tomada la decision de realizar
el viaje o de efectuada la compra o la reserva ya que, no pueden ser expuestos ni
inspeccionados en el punto de venta (Diaz Luque y otros 2006). Por lo tanto, la informacién
sobre las caracteristicas del destino, en cuanto a la oferta y los productos del destino, resulta
crucial para el proceso de toma de decision del turista. Efectivamente, segiin estudios
recientes, los consumidores de todo el mundo acuden en primer lugar a Internet para obtener
informacion sobre viajes y el 54% de los viajeros que utilizan Internet empiezan sus pesquisas
a través de una agencia de viajes por Internet. En lo que respecta a la compra por Internet, los
consumidores se distribuyen en partes iguales entre los sitios web de las agencias de viajes y
de las compafias aéreas (UNCTAD 2005b).

Asi, el perfil de este tipo de consumidores se caracteriza por ser activo en la bisqueda de
informacion, estar familiarizado con las nuevas tecnologias, poseer una buena situacion
econdmica e intereses culturales amplios, interesarse por viajes independientes a destinos
alternativos al turismo de masas organizado. Finalmente se trata de consumidores que,

generalmente, tiene experiencia en viajes.

Este perfil de consumidor ha generado la reconocida tendencia del mercado a la creciente
demanda de nuevos productos turisticos alternativos al de sol y playa. Estos incluyen al
ecoturismo, el turismo aventura, los orientados al patrimonio cultural y natural, los que tienen
fines educativos, medicinales o para promover la salud. El crecimiento de esta demanda tiende
a generar la diversificacion de la oferta de productos y destinos turisticos que compiten por este

nuevo mercado y genera el surgimiento de nuevas oportunidades. Particularmente, para que
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destinos turisticos pequefios y con escasos recursos desarrollen estrategias de promocion y

marketing propios que los posicionen en el mercado turistico global.

Por otro lado, el desarrollo de los sitios web de los destinos turisticos constituye una
instancia 6ptima para estimular la cooperacion entre el sector publico y el privado. Asi, se crea
un espacio adecuado para, como lo 6ptimo, definir consensuadamente el perfil turistico del
destino, con su propia marca, y, como minimo, promocionar los productos y la oferta turistica
local. De esta forma estos sitios web se convierten en “el portal del destino” que, por un lado,
promociona los productos locales (o regionales, segun los casos) y, por otro, vincula al
potencial consumidor con los proveedores de servicios turisticos. Esto Ultimo tiene particular
impacto para las pequefias y medianas empresas locales que cuentan, asi, con instrumentos
de promocién que les permiten una mayor visibilidad en la red que no la tendrian por si solos.
Ademas, son espacios en donde se alienta una mayor colaboracion en la industria turistica,
cuestién que requiere un mayor impulso (Joo 2002). Estos espacios de tipo publico — privado
se convierten a su vez en una red de competidores independientes del sector turismo ligados
por las TICs para compartir aprendizajes, costos, activos y para ampliar el acceso a los
mercados (Pease, Row y Cooper 2005). En este sentido también generan, dentro del sector
empresario, lo que ha sido definido como Co-opettition, entendida como la cooperacion y
competicidn simultdnea entre empresas que comparten el sitio web (Eikebrokk y Olsen 2005).
En efecto, por ejemplo la oferta hotelera de un destino contribuye a su promocién a partir de su

incorporacion a la web y a su vez los hoteles compiten por los turistas.

Sin embargo, este Ultimo aspecto presenta algunos claroscuros. Como ha sefialado la
OMT, las organizaciones responsables de la gestion de los destinos (sean publicas, privadas o
mixtas) rara vez tienen capacidad de controlar la calidad de los servicios ofrecidos en sus sitios
web y, en muchas ocasiones, resulta dificultoso que el sector privado acepte pagar por el

servicio que le presta el portal (OMT 2001).

El desarrollo de los sitios web de los destinos turisticos ha sido impulsado
fundamentalmente por el sector publico y, como se menciond, mejora las oportunidades a las
empresas locales. Pero, esta presencia en Internet puede competir 6 complementarse (segun
los casos) con la oferta de productos que realizan los distribuidores de viajes por ese medio.
Compiten cuando estos destinos no se encuentran en la oferta de los grandes operadores y se
complementan cuando éstos los tienen integrados. Esta cuestion adquiere mayor relevancia en
la medida que el sector de las agencias de viaje se encuentra altamente concentrado en pocas
empresas que, generalmente, pertenecen a los paises desarrollados. Efectivamente, la
UNCTAD ha sefialado que el mercado se esta consolidando gradualmente en manos de las
empresas mas grandes y mejor financiadas con sede principalmente en América del Norte y

Europa. Existe una concentracion significativa, especialmente en los Estados Unidos, donde los
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proveedores de viajes IAC, Sabre y Cendant representan mas del 90% del mercado de
agencias de viajes por Internet. (UNCTAD 2005b).

Para sintetizar, la utilizacion de nuevas tecnologias ha generado un gran numero de
actividades orientadas a posicionar a los destinos turisticos en un mercado que se globaliza

aceleradamente y en el que el turismo sufre importantes transformaciones.

LA GESTION DE LOS DESTINOS TURISTICOS Y LAS TICs

La combinacién entre la utilizacion de las TICs con el crecimiento mundial de los flujos
turisticos y el nuevo perfil de la demanda han producido modificaciones en las areas
gubernamentales abocadas a la promocion del turismo. Asi de la tradicional tarea de
proporcionar informacion a los turistas se han transformado en un nodo que articula la
promocion de los productos turisticos locales o regionales con la informaciéon sobre la oferta
turistica. También se ha planteado que se esta convirtiendo en una oficina de negocios (Pease,
Row y Cooper 2005), pero esta opcion parece estar mas cercana a los paises desarrollados

que a los en desarrollo.

En este caso se trata mas bien de las Organizaciones de Marketing de los Destinos (OMD)
planteadas por la Organizacion Mundial del Turismo. En este caso son las organizaciones que
mas se aproximan al modelo de los OMD de la Argentina en la medida que se trata de las
areas responsables de la promocién de los destinos. Es importante sefialar la necesidad de
realizar investigaciones sobre estas organizaciones de tal manera de poder conocer su
funcionamiento y analizar hasta que punto se puede hablar efectivamente de OMD en los

términos de la OMT.

Estas modificaciones abarcan aspectos tanto de politicas implementadas como de reformas
administrativas destinadas a mejorar o cambiar la gestibn misma de aquellas areas. Asi, sus
sitios web seran a la vez el producto y el reflejo de esas modificaciones. En efecto, son el
producto del trabajo de una organizacidon a la vez que se convierten en su expresion en

Internet.

El desarrollo de estos sitios ha sido heterogéneo y desigual. Sin embargo, se pueden
plantear tres niveles de complejidad. Un primer nivel lo constituye el de la informacion sobre el
destino turistico. Esta se concentra en la forma de acceso al destino, los productos que éste
ofrece y la oferta de hospedaje, gastronomia y esparcimiento con que cuenta. Es también el
primer escaldn para la asociacion publico privado en la medida que se requieren mutuamente.
En efecto, asi como para el destino turistico es central contar con los datos de la oferta local,
para el sector empresario la presencia en Internet, a través del sitio del destino turistico, se

justifica en la medida que le aporta un valor agregado en su estrategia de marketing. En este
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sentido se precisa un gran intercambio de informacion entre todos los agentes involucrados en
el turismo (OMD, empresarios, intermediarios) que, a su vez, sera de diversa indole,
reciprocidad, confidencialidad y seguridad. (Maj6 y Gali 2002). Asimismo, tiene diferentes
utilidades y su actualizacién ocupa un lugar central, particularmente en aquellos elementos mas

dindmicos, como por ejemplo, los precios.

Asimismo, es importante tener en cuenta que los turistas acostumbrados a utilizar la web
para tomar decisiones seguirdn consultandola cuando se encuentren en el destino. Por esto su
vuelve importante contar con mapas de la ciudad y de los sitios turisticos locales junto con la

informacion gastronémica y ligada al esparcimiento.

En este sentido adquiere suma relevancia la calidad de la informacién turistica que brinda
el sitio. Esto incluye la velocidad de acceso, la forma de presentacion, la relevancia,
exhaustividad, precision y confiabilidad. Finalmente, es importante recordar que a diferencia de
otros medios, como la televisién o la radio, los sitios web se organizan en funcion de la
demanda, es decir que se encuentran a la espera que el consumidor acceda a los datos que

aquella brinda.

El segundo nivel permite la interactividad del sitio con el usuario — turista. Esta posibilita no
solo que aquel se informe sino también que organice el viaje. En este sentido, para la OMT las
OMD tienen, gracias a Internet, la posibilidad de constituirse en el agente comercial del futuro
por su conocimiento no solo del producto sino del destino (OMT 1999). De esta forma, el sitio
se convierte en una interfaz entre la oferta y la demanda que pueden considerarse inteligentes
con posibilidades de dialogo multimodal y sistemas de presentacién de la informacién flexibles
(Anton Clavé y Villalta S/F).

Este nivel es mas poderoso y complejo puesto que requiere de una orientacién hacia la
prestacién de servicios que demandan contar con bases de datos interactivas que posibiliten
personalizar la busqueda de informacion, y mecanismos de interactividad comercial que
permitan concretar las operaciones comerciales a través de Internet en la medida que las
empresas cuenten con esos servicios, como algunas compafilas aéreas y hoteles que
resuelven todos los procesos de la comercializacion a través de la web. En este caso la
posibilidad de gestionar el viaje se supedita a la capacidad que tengan las empresas que

integran la oferta para resolver transacciones comerciales en la web.

El tercer nivel es el de los Sistemas de Gestion de Destinos (SGD). Se trata de un sistema
gue permite directamente gestionar el viaje a través de un portal. Cuenta con la posibilidad de
realizar transacciones electronicas entre empresas y con los consumidores. El punto central es
la posibilidad de resolver en la web todos los aspectos del viaje concretando las operaciones

comerciales que se requieran.
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Sin embargo, en los paises en vias de desarrollo este nivel no se ha alcanzado. Ademas,
es necesario recordar que la mayoria de los turistas sigue prefiriendo algun tipo de contacto
personal con los operadores de turismo o con los hoteles, particularmente cuando se trata de
destinos no conocidos, que hablan en otro idioma y se encuentran lejos. Finalmente, también
es importante reconocer que las TICs no resultan todavia absolutamente confiables en la
transmision de datos confidenciales como los de las tarjetas de crédito, cuestion que todavia

conspira contra la confianza de los consumidores.

En América Latina se han desarrollado fundamentalmente los sitios del primer nivel
mientras que los del segundo requieren, todavia, un mayor desarrollo en tanto no se han
explotado todas sus potencialidades (Se puede ver Huertas Roig y Fernandez Cavia, 2006;
Antén Clavé S. y Villalta E. S/F, Anton Clavé S, 2004; Diaz Luque y otros, 2004 y 2006; Diaz,
A.y Valls, J., 2000; Fernandez Fernandez y otros, 2002; Fernandez Tabales A, 2003; Oriol M.
1999 y 2001). La implementacién de Sistemas de Gestion de Destinos parece aun lejana para
estos paises por los problemas organizacionales y de gestion tecnoldgica que poseen. Sin
embargo, un dato alentador es que UNCTAD ha creado un SGD como parte de la iniciativa
para el turismo electrénico en el marco de la asistencia técnica a los paises en desarrollo. Por
estos motivos en este trabajo se analizan los sitios web seleccionados en relacién con variables

propias de los dos primeros niveles.

LOS SITIOS WEB DE DESTINOS TURISTICOS ARGENTINOS

Este apartado se organiza siguiendo el criterio de los niveles mencionados y a partir de la
divisién de los sitios consultados en dos agrupamientos. Por un lado, los de los veintitrés

gobiernos provinciales y la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y, por otro, los de nivel local.

El primer nivel. Lainformacién sobre el destino turistico

Las variables analizadas tienen un primer componente sobre informacién general que
abarca la existencia o no de opciones en otros idiomas, de un motor de bisqueda, informacion

sobre el clima local y el acceso a videos, audio y fotos sobre el destino turistico.

Una segunda variable se compone de los elementos que permiten conocer los accesos y la
conectividad con el destino. Se trata de las referencias a las empresas de transporte terrestre,
aéreo y, eventualmente, maritimo o fluvial que conectan al destino turistico con el resto del

pais.
Una tercera variable es la de los productos turisticos sobre los que se informa en los sitios

web seleccionados. En este caso se tomaron los productos que plantea el Plan Federal de

Turismo Sustentable elaborado por la Secretaria de Turismo de Argentina (PFETS 2005).
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La cuarta variable se centra en la informacion sobre la oferta local de hospedaje,
gastronomia y esparcimiento, mientras que la quinta se remite a las agendas de actividades
locales que permiten al posible turista conocer los eventos que se desarrollaran en la localidad

que esta explorando.

Se pasa, entonces, al analisis de las variables para lo que, primero, se presentaran los

resultados de las paginas provinciales y, luego, de las locales.

Los sitios provinciales

Con respecto a las primeras variables se encuentra que de las 24 paginas web consultadas
solo en 12 casos se presentan opciones en otros idiomas y en 14 casos tienen motor de
busqueda. En 17 se hace referencia al clima. Por (ltimo, si bien en las 24 paginas provinciales
se hallan fotos de los destinos turisticos en sélo 7 casos se pueden observar videos y en 9 se

cuenta con audio.

La segunda variable se refiere al acceso y conectividad en la que se encontraron
referencias sobre los transportes para acceder a las provincias. En 19 casos hay referencias a
las empresas de 6mnibus de larga distancia, en 17 a las empresas de aviacion y en 5 a las

empresas ferroviarias de larga distancia que operan en la provincia.

Los productos turisticos, para cuya clasificacion se siguié al Plan Federal Estratégico de
Turismo Sustentable (PFETS 2005) constituyen la tercera variable analizada. Como se puede
observar en el Cuadro |, se destaca la presencia del turismo activo relacionado con el turismo
alternativo. Asi, los productos con mayor presencia en paginas provinciales son la pesca
deportiva, las fiestas locales, el turismo rural y el turismo de aventura (87%) y, en menor media,
los sitios de patrimonio natural (83%) y el ecoturismo (79%). Esto demuestra el esfuerzo de las
Organizaciones de Marketing de Destinos (OMD) para promocionar opciones alternativas a los

productos tradicionales de sol y playa.

La oferta turistica de los destinos seleccionados es la cuarta variable analizada en tanto
constituye un elemento central para la informacién que demanda el turista. En ese sentido,
como se puede observar en el Cuadro Il, se destaca la amplia informacién que se provee en

cuanto a hospedajes y, en menor medida, la gastronomia y el esparcimiento.
Por ultimo, se tomo para la dimension de la informacion la de la agenda de actividades

locales. En este caso se constataron 19 sitios con agenda de actividades de las cuales sélo la

mitad poseian un link con la web donde se encontraba la informacion sobre las actividades.
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Cuadro I: Productos turisticos en los sitios provinciales

SOL Y PLAYA Totales % CULTURAL Totales %
Sol y playa 9 37,5 | Turismo cultural (urbano) 13 54,17
Turismo Activo Totales % Turismo religioso 16 66,67
Ecoturismo 19 79,17 | Turismo étnico 13 54,17
Turismo rural 21 87,5 | Circuitos de Produccion. 12 50,00
Turismo de Aventura 21 87,5 |Fiestas locales 21 87,50
Turismo ldiomatico y educativo 8 33,33
CIENTIFICO Totales % DEPORTES Totales %
Turismo Paleontolégico 9 37,50 | Pesca deportiva 21 87,50
Turismo Arqueoldgico 15 62,50 | Caza deportiva 10 41,67
Turismo Minero 8 33,33 | Esqui (nieve-montafia) 6 25,00
Turismo Geoldgico 11 45,83 | Golf 10 41,67
Polo 2 4,00
TURISMO DE INTERES
TURISMO DE SALUD Totales % ESPECIAL Totales %
Turismo termal 11 45,83 | Congresos/Exposiciones 16 66,67
Medicina, salud y belleza 8 33,33 | Cruceros 2 8,33
Parques Tematicos. 8 33,33
Compras 10 41,67
Trenes turisticos 4 16,67
Sitios de Patrimonio Natural 20 83,33
Cuadro II: Oferta turistica para 23 sitios provinciales y la del GACBA
HOSPEDAJES GASTRONOMIA
Totales % Totales %
Hoteles 23 95,83 Restaurantes Generales 20 83,33
Hoteles Apartamento 6 Cafeteria 15
Apart Hoteles 18 75,00 62,50
Hosterias 20 83,33 Comedores tipicos 15 62,50
EXTRAHOTELERA
Albergues 13 54,17 ESPARCIMIENTO
Bungalows 5 20,83 Discotecas 10 41,67
Cabafias 17 70,83 Bares 16 66,67
Campings 18 75,00 Casinos 11 45,83
Casas rurales 14 58,33 Teatro 12 50,00
Hostel 9 37,50 Cine 14 58,33
Casas y Chalets 6 25,00 Clubes Deportivos 33,33
Parque tematico 4 16,67
Centros Comerciales 29,17
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Los sitios web de destinos locales

La metodologia de seleccidon de los sitios locales de los destinos elegidos se basé en los
links de acceso de la pagina de la Secretaria de Turismos de la Nacién. Ahora bien, lo primero
que llama la atenciéon es que no todos los links se conectan con los sitios municipales v,
sobretodo que en varios casos se trata de sitios provinciales. Con este escenario, mas
complejo que el previsto originalmente, se procede a desagregar las caracteristicas generales

de las 50 paginas revisadas.

El primer grupo lo constituye el de los sitios municipales, con 28 casos. Se trata de los de
Rio Cuarto, San Rafael, Calafate, Ciudad de Cdrdoba, Mar del Plata, Puerto Madryn, Bahia
Blanca, Rio Gallegos, Tandil, La Plata, El Bolsén, Colén, Pinamar, Capilla del Monte, La Plata,
Viedma, Esquel, San Pedro, Merlo, Villa Gesell, Carlos Paz, Villa General Belgrano, Maipu,
Malargule, Villa La Angostura, Los Antiguos, San Martin de los Andes y Lujan de Cuyo. El
segundo es el de los sitios provinciales en los que se encuentra la informacién de la ciudad
seleccionada, con 14 casos. Se trata de los de las ciudades de Neuquén, Salta, Mendoza, San
Luis, San Juan, Corrientes y La Rioja junto a San Miguel de Tucuman, Ushuaia, Posadas, San
Salvador de Jujuy, San Fernando de Valle de Catamarca, Puerto Iguazi y Concepcién del
Uruguay. En este sentido llama la atenciéon que en la gran mayoria de los casos se trata de
ciudades capitales de provincia, muchas de las cuales tienen su propio sitio, por lo que la
explicacion de este fendmeno habria que rastrearlo en el peso del gobierno provincial en sus

ciudades capitales.

El tercer grupo lo conforma el de los sitios que pertenecen a organismos mixtos publico -
privado de caracter local, con cuatro casos. Se trata de los de Rosario, Rio Hondo, Bariloche y
Gualeguaychu. El tercer grupo esta compuesto por sitios privados (.com), con tres casos. Se
trata de los de Necochea, Caviahue y Las Grutas. Finalmente, el sitio de La Cumbre es
elaborado por CIVITAS, una Plataforma de Aplicaciones y Servicios disponible para municipios,
Centros Tecnolégicos Comunitarios, Bibliotecas Populares y Hospitales Secretaria de

Comunicaciones del Ministerio de Planificacién Federal, Inversion Plblica y Servicios.

Con respecto a las variables sobre la informacion disponible se observa que sélo en 18
casos se encuentra informacién en otros idiomas, en 27 casos tienen motor de busqueda, en
36 hacen referencia al clima local y, finalmente, 15 tienen video, 11 audio y 48 cuentan con

fotos de los destinos.
En cuanto a las referencias de acceso y conectividad en 42 paginas se informa sobre las

empresas de transporte en autobuses, en 31 sobre las de aviacion y en 12 sobre los

ferrocarriles que conectan al destino.
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Con relacion a los productos turisticos promocionados en las paginas seleccionadas resulta
relevante la presencia de los que se enmarcan en el turismo alternativo. En efecto, como se
puede apreciar en el Cuadro lll, sobresalen los productos turismo de aventura (en el 76% de
las casos), ecoturismo (en el 66% de los casos) y turismo rural (con el 62% de los casos) entre
los de turismo activo; las fiestas locales (en el 80% de los casos) y el turismo cultural urbano
(en el 64%) entre los del tipo cultural, a los que se deben incorporar el de los sitios de
patrimonio natural (58% de los casos) dentro de los definidos como de interés especial y la

pesca deportiva (74%) en los de deportes.

Cuadro Ill: Productos turisticos en 50 los sitios web locales seleccionadas.

SOL Y PLAYA Totales % CULTURAL Totales %
Sol y playa 15 30 | Turismo cultural (urbano) 32 64
TURISMO ACTIVO Totales % Turismo religioso 25 50
Ecoturismo 33 66 | Turismo étnico 13 26
Turismo rural 31 62 | Circuitos de Produccion. 18 36
Turismo de Aventura 38 76 | Fiestas locales 40 80

Turismo ldiomético y educativo 16 32
CIENTIFICO Totales % DEPORTES Totales %
Turismo Paleontolégico 5 10 Pesca deportiva 37 74
Turismo Arqueoldgico 16 32 | Caza deportiva 5 10
Turismo Minero 6 12 Esqui (nieve-montafia) 12 24
Turismo Geoldgico 10 20 | Golf 18 36

Polo 2 4
TURISMO DE SALUD Totales % TURISMO DE INTERES ESPECIAL | Totales %
Turismo termal 15 30 | Congresos/Exposiciones 24 48
Medicina, salud y belleza 13 26 | Cruceros 6 12

Parques Tematicos. 13 26

Compras 22 44

Trenes turisticos 7 14

Sitios de Patrimonio Natural 29 58

La oferta turistica, que se puede observar el Cuadro IV, de los destinos seleccionados
constituye un elemento central para la informacién que demanda el turista. En ese sentido se
destaca la amplia informacién que se provee en cuanto a hospedajes y, en menor medida la

gastronomia y el esparcimiento.

La dltima variable seleccionada en lo referente a la informacién es la de la agenda de
actividades locales que puedan ser de interés para los turistas. En este relevamiento se
constataron 39 paginas con agenda de actividades de las cuales 17 poseian un link con la web

donde se encontraba la informacion sobre las actividades.
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Cuadro IV : Oferta turistica de 50 sitios locales

HOSPEDAJES GASTRONOMIA
Totales % Totales %
Hoteles 47 94 Restaurantes Generales 43 86
Hoteles Apartamento 6 Apart Cafeteria 26 52

Hoteles 34 68
Hosterias 33 66 Comedores tipicos 17 34
EXTRAHOTELERA

Albergues 18 36 ESPARCIMIENTO
Bungalows 16 32 Discotecas 11 22
Cabafias 33 66 Bares 30 60
Campings 41 82 Casinos 23 46
Casas rurales 18 36 Teatro 21 42
Hostel 23 46 Cine 24 48
Casas y Chalets 21 42 Clubes Deportivos 26 52
Parque tematico 9 18
Centros Comerciales 17 34

El segundo nivel. La organizacion del viaje

Un segundo andlisis se refiere a la funcién de facilitar la organizacion del viaje al turista.
Para esto son centrales las funciones de interactividad y conexién con otros sitios de Internet.
La primera se desarrolla entre el posible turista y el sitio de tal manera que aquel pueda
resolver con la oficina de la OMD las dudas que se le generen para la planificacion del viaje. En
este punto, resulta relevante la presencia de los mail de contacto y, fundamentalmente, que se
encuentren operativos y activos en las respuestas. La conexién a través de links con sitios web
relacionados con los de la pagina del destino turistico es vital para que el potencial turista
pueda consultar aspectos que no figuran en aquel como las caracteristicas y precios de la

oferta local.

De esta forma, asi como para la funcién de informacion es central contar con las
referencias de las empresas de transporte, de la oferta, tanto de hospedaje, gastronomia y
esparcimiento; para la organizacion del viaje es necesario contar, también, con Links a los
sitios de esas empresas. Ademas es importante contar con la informacién sobre carreteras y
formas de acceso junto con la de las agencias de turismo en tanto son los principales

operadores de mercado.
Por esto, en este apartado se analizaran los links mencionados y la informacién referida a

los mapas carreteros y los planos de las ciudades asi como los links a los sitios de las agencias

de turismo.
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Los sitios provinciales

En este caso se observa que, por un lado, en 22 casos tienen mail de contacto; y por otro,
que el 47% tiene links con las paginas de empresas de aviacién, el 40% lo tenia con las
empresas ferroviarias y el 36% con las de autobuses. Por otro lado, el 91% del total de los
sitios contaba con mapas carreteros, un 66% presenta planos de las ciudades mientras que un

79% tiene planos de los lugares de interés turistico.

En segundo lugar se revisan los links de los sitios provinciales con los de oferta provincial,
tomando como base para establecer el porcentaje la cantidad efectiva de sitios relacionados en
las paginas de referencia. Asi, se encuentra que el 70% de las referencias a hoteles cuentan,
ademas con links a los sitios respectivos. En el mismo sentido se encuentra el 50% con los
Apart Hoteles; el 55% con Hosterias; el 54% con Albergues; el 44% con Hostels; el 41 % con
Cabanias; el 36% con Casas Rurales; el 28% con Camping el 20% con Bungalows y el 17% con
Casas y Chalet de alquiler. Se observa, entonces, una amplia dispersion entre el 70% de los
hoteles al 17% de las casas y chalet en donde se puede apreciar que el sector mas dinamico y,
tradicionalmente, con mayor presencia en Internet es el que tiene mayor relacién con los sitios

revisados.

En la oferta gastrondmica se percibe un nivel de conectividad sustancialmente menor que
en el hospedaje. En efecto, de los sitios que tienen referencias a restaurantes solo el 30%
tienen links a aquellos, lo que se reduce a un 20% en el caso de los comedores tipicos y a un
13% en el de las cafeterias. Esta tendencia se profundiza en lo referente a la oferta del
esparcimiento. Sélo se encontraron 3 links a bares; 2 a teatros, cines y centros comerciales; y

uno a clubes y parques tematicos mientras que no se hallé ninguno a casinos y discotecas.

Por ultimo, se observa que la conectividad crece en la relacién con las agencias de viaje
puesto que en 21 sitios provinciales (87%) se presentan referencias con estas empresas y en

15 (71%) también se hallan links con aquellas.

Los sitios locales

En estos casos se observa que en 42 casos (84%) tienen mail de contacto. Con respecto a
la conectividad con las empresas de transporte se hall6 que en el 45% de las paginas que
tienen referencias a las empresas de aviacion contaban con un link a éstas, en el mismo
sentido un 41% lo tenia con las empresas ferroviarias y un 31% con las de autobuses. Por otro
lado, el 80% del total de las paginas relevadas contaba con mapas carreteros que indican el
acceso a la localidad y un 82% presenta planos de la ciudad mientras que un 56% tiene planos

de los sitios de interés turistico.
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En cuanto a los links de los sitios locales con los de la oferta, tomando como base la
mencionada para los casos provinciales, se encuentra que el 80% cuenta con links a los sitios
de los hoteles. En el mismo sentido, dentro de la oferta hotelera se halla el 67% con los Apart
Hoteles y el 66% con Hosterias. De la extrahotelera se destaca el 75% con Cabafias; el 68%
con Bongalows; el 58% con Camping; el 57% con Casas y Chalet de alquiler; el 55% con
Albergues; el 52% con Hostels y el 50% con casas rurales. En este caso se observa que la

dispersion se reduce y crece la participacion de la oferta extrahotelera.

El nivel de conectividad en la oferta gastrondmica disminuye al igual que en los sitios
provinciales. En efecto, de los sitios que tienen referencias a restaurantes solo el 48% tienen
links a los sitios de aquellos, lo que se reduce a un 35% en el caso de los comedores tipicos y
a un 38% en el de las cafeterias. En lo que respecta al esparcimiento, si bien esta tendencia se
consolida, es menor que en el caso anterior. Ahora, el 54% tiene links con las discotecas; un
20% con bares; un 30% con casinos; un 23% con teatros; un 30% con cines; un 41% con

clubes deportivos; un 55% con parques tematicos; y un 41% a centros comerciales.

Finalmente, la conectividad con las agencias de viaje crece puesto que en 39 sitios (el
78%) locales se hallan referencias con estas empresas y en 17 (un 43%) también se

encuentran links con aquellas.

El cuadro V resume lo aqui presentado y permite comparar las variables analizadas para
este nivel.

Cuadro V: Links alos sitios de la oferta en %

Sitios Sitios Sitios Sitios
Prov. locales Prov. locales
HOSPEDAJES RESTAURANTES
Link a Hoteles 70 80 Links a Restaurantes 30 48
Link a Apart Hoteles 50 67 Link a cafeterias 13 38
Link comedores
Link a Hosterias 55 66 tipicos 20 35
EXTRAHOTELERA ESPARCIMIENTOS
Link a Albergues 54 55 Link discotecas 0 54
Link a Bungalows 20 68 Link bares 12 20
Link a cabafas 41 75 Link Casinos 0 30
Link a campings 28 58 Link Teatro 8 23
Link a casas rurales 36 50 Link Cine 8 30
Link Clubes
Link a Hostel 44 52 Deportivos 41
Link a casas y chalets 17 57 Link parque tematico 55
Link centro comercial 41
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Este cotejo permite sefialar que los sitios locales tienen una mayor conectividad con la
oferta local que los provinciales; situacion que se profundiza con las pequefias y medianas
empresas de hospedaje extrahotelero y la oferta de gastronomia y esparcimiento. De esta
manera, los primeros se acercan mas al segundo nivel de complejidad y resultan mas utiles
para la demanda. Esto se debe, fundamentalmente a la proximidad que se produce a nivel local
entre el sector privado y el publico. Asi, la evolucion de las OMD locales ha logrado generar

una mayor sinergia con el sector privado que se expresa en el sitio en Internet.

CONCLUSIONES

La relacion entre los elementos conceptuales presentados en los primeros apartados con
las variables descriptas en el Gltimo punto permite arribar a algunas conclusiones generales
gue, en rigor, también pueden verse como hipétesis para investigaciones mas complejas y

profundas.

En primer lugar, se observa que la gran mayoria de los destinos turistico argentinos han
desarrollado su sitio en Internet como una forma de, al menos, estar en la Web. La mayoria lo
ha hecho desde un espacio estatal, aunque en varios casos descansan en el generado por el
gobierno provincial. Prima, en este sentido, un criterio basado en la oferta y casi publicitario
sobre los productos turisticos regionales y locales en donde se destacan aquellos que integran
la base del turismo alternativo, particularmente los ligados al turismo en relacion con la
naturaleza, el turismo de aventura y el de tipo cultural. Esta tendencia coincide con el
planteamiento del Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable (PFETS 2005) y, por tanto,
tiende a definir el perfil turistico argentino. Esta situacién representa un importante avance para
las politicas turisticas puesto que permite generar sinergia entre las iniciativas nacionales y
locales en la medida que se poseen suficientes consensos como para orientarla en relacion

con el perfil definido y a la particular demanda a la que se debe dirigir.

Sin embargo, en el andlisis de los niveles de complejidad de los sitios de los destinos
argentinos revisados se encuentra un mayor desarrollo del primero -orientado a la informacion-
gue del segundo, dirigido a apoyar la organizacion del viaje. Esta situacion genera una
particular debilidad, teniendo en cuenta el perfil de la demanda a la que se debe llegar y el
perfil de turismo alternativo que tiene el pais. Sin embargo, y antes de rasgarse las vestiduras,
una mirada mas amplia sobre los sitios turisticos en Internet, y particularmente los de los
paises en desarrollo, permite relativizar la debilidad local y enmarcarla en una tendencia
mundial que se modifica lentamente. La mayoria de los sitios de los destinos turisticos de estos
paises han podido resolver con éxito el nivel de la informacion pero se topan con muchas
dificultades para pasar al segundo estadio. Por lo tanto, el Sistema de Gestion de Destinos se
encuentra aun lejos del alcance de los destinos de estos paises. En este sentido es importante

sefialar que, como se planted antes, los sitios estudiados son el producto y el reflejo de la
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organizacion responsable de gestionar la politica turistica provincial o local. Por lo tanto,
expresan los niveles de complejidad, articulacion, asociacion con el sector privado que aquella
organizacion posee. De esta forma, el desarrollo del sitio acompafia y estimula el crecimiento
de la organizacion y, asi, se constituye en su reflejo. En otras palabras, las caracteristicas del
sitio dependen mas de las capacidades de la organizacién que lo sustenta y mantiene que del

desarrollo tecnolégico que se pueda alcanzar.

Agradecimiento: Este relevamiento que procura realizar un aporte al conocimiento de esta
tematica, es producto del curso Politicas de Turismo y Desarrollo Local que el autor imparte en

la Universidad Nacional de Quilmes y que se realiz6 entre mayo y octubre de 2006.
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ANALISIS DE LAS ACCIONES PROMOCIONALES DE LOS HOTELES
PARA REDUCIR LA ESTACIONALIDAD

El caso de Camboriu — Brasil

Adriana Gomes de Moraes’
Universidad del Valle de
Itajai — UNIVALI - Brasil

Resumen: Este articulo es el resultado de una investigacién realizada en el Balneario
Camboriu (Santa Catarina, Brasil) cuyo objetivo fue analizar las acciones promocionales
realizadas por las empresas hoteleras. Se verificd que todos los hoteles estudiados cuentan
con diferencias de ocupacion estacionales e intentan por medio de acciones promocionales
captar nuevos segmentos para reducir la estacionalidad. Se observé que entre las nuevas
tecnologias la mas utilizada es Internet. Ademas, las empresas recurren a las operadoras

turisticas y a las agencias de viaje para difundir sus servicios.

PALABRAS CLAVE: hoteles, estacionalidad, difusién publicitaria.

Abstract: Analysis of Promotional Activities Undertaken by Hoteliers in Order to Reduce
Seasonality. A Case Study of Balneario Camboriu, Brazil. This paper is the result of a research
undertaken at the Brazilian beach resort known as Balneario Camboriu and whose main
purpose was to analyze promotional activities made by owner of local hotels in order to reduce
seasonality. Results show that hotels have different seasonality rates y try by all means to
attract different market segments during the low season by means of promotion in the Internet.

Travel agencies and tour operators also play an important role.

KEY WORDS: hotels, seasonality, promotion.

INTRODUCCION

La ciudad Balneario Camboriu esta ubicada en la region Norte de Santa Catarina. De
acuerdo a datos de SANTUR (Santa Catarina Turismo) este municipio fue el que recibié el
mayor nimero de visitantes considerando todas las ciudades del Estado de Santa Catarina.
Durante la temporada del verano 2005/2006, llegaron 772,8 mil personas haciendo un aporte a
la economia de la ciudad de U$S 208,9 millones. La tasa de ocupacion hotelera fue de 84,5%,

con un promedio de permanencia en los hoteles de 10,26 dias.

A pesar de que estas cifras son relativamente positivas, los empresarios se preocupan por
la forma de mantenerse durante la temporada baja, periodo en que la demanda disminuye

sensiblemente. Para recibir un elevado numero de turistas durante el verano (periodo

" Graduada en Turismo por la Universidad de Parana (UNIOESTE) y Magister en Turismo y Hoteleria por la Universidad del Valle de
Itajai (UNIVALI) y Licenciada en Turismo. Actualmente se desempafia como docente del Curso de Turismo en el Instituto Superior
Educacional Luterano Buen Jesus (IELSCU). Su direccion de correo electronico es adrianagmoraes @ hotmail.com
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comprendido entre los meses de diciembre y febrero) la ciudad invirtio en la infraestructura
imprescindible para el desarrollo de la actividad turistica. Lo mismo sucedié con la
infraestructura hotelera para atender la mas diversificada demanda. Se construyeron hoteles
con diferentes habitaciones y variados servicios, para los cuales la falta de uso puede significar

un perjuicio general y no sélo el econémico que significa el alto costo fijo de mantenimiento.

Una de las caracteristicas del producto turistico es que no puede almacenarse para darle
uso en la temporada siguiente, por este motivo es que los empresarios se proponen el desafio
de disminuir la fuerte estacionalidad en el uso de sus emprendimientos. Una de las formas para
intentar reducirla es la captacion de otros segmentos mediante la difusién publicitaria. Por ello
se realiz6 este estudio cuyo objetivo fue analizar las acciones promocionales realizadas por los
hoteles para reducir la estacionalidad existente en los periodos considerados de baja

temporada. La investigacion se realiz6 en los hoteles de la ciudad.

MEDIOS DE COMUNICACION Y TURISMO

Para Nielsen (2002:25) el término medio de comunicaciéon se relaciona con el tipo de
comunicacién del entorno, mientras que el término canal hace referencia al vehiculo de
comunicacién o a los medios a través de los cuales las partes intercambian informacién. Los

medios de comunicacién pueden ser presentados de dos formas:

1- Relaciones Publicas, que es el monitoreo y la difusidn puablica de informacion informal

(no dirigida) con la intencion de dar una imagen favorable de la parte interesada.

2- Publicidad, que es la comunicacion formal (dirigida).

Para que la comunicacion llegue al publico objetivo se deben transmitir las ideas e
informaciéon de manera simple para evitar la existencia de ruidos en la comunicacién. Por este
motivo, el mensaje del emisor es de vital importancia y debe ser capaz de decir lo que pretende
con eficiencia, o bien contratar a un especialista para que lo haga.

Cabe resaltar que para que la comunicacion sea eficiente, es importante que exista un
intercambio activo de informacién, lo que implica escuchar atentamente, tanto por parte del

emisor como del receptor.

La comunicacion turistica se realiza a través de distintos medios de comunicacion masivos.
Se por ello un dispositivo creado para que circule el mismo mensaje al mismo tiempo destinado
a un gran nimero de personas. En el Cuadro 1 se exponen los diferentes formatos de medios

de comunicacién de masa.
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Cuadro 1: Formatos de medios de comunicacién

Outdoor Medios electrénicos Medios impresos Otros
Carteles Television Periédicos Tarjetas postales
Pancartas deportivas Radio Revistas Anuncios en paradas

de 6mnibus, tachos de

residuos, etc.

Aviones/dirigibles Internet Folletos/correo
Filmes/cinema Periédicos y boletines
informativos

Fuente: Nielsen (2002:30)

Los medios masivos de comunicacién mas importantes para el turismo son la television,
revistas especializadas, folleteria y mailing directo. Entre las nuevas tecnologias adoptadas por
los consumidores, Internet ejerce una gran influencia en el turismo ya que permite al futuro

cliente conocer el producto de forma bastante diferenciada.

Los diferentes medios ofrecen ventajas y desventajas a sus usuarios. Muchos profesionales
de turismo creen que la television es el vehiculo més eficiente para publicitar, porque abarca un
publico mas amplio, aunque la desventaja es su alto costo, la efimera y desordenada

exposicion a la informacién y la baja seleccion de publico.
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EN TURISMO

El contexto de la estrategia de comunicacién sigue un patron comun, es decir, que la
empresa produzca bienes y servicios. El primer paso es definir el pablico y tener un objetivo
claro para disefiar el marketing en su totalidad. La venta de los productos turisticos, debido a

gue son intangibles, depende de la atraccién del mensaje sobre el consumidor.

Cobra (2001:234) destaca que la comunicacion de un servicio de turismo puede tener tres

caracteristicas:

1. Casual, cuando algin hecho sobre un evento turistico es dado a conocer sin ninguna

interferencia o pago por parte de la organizacion turistica responsable del mismo.

2. Informativa, cuando por alguna razén se informa sobre algun hecho al publico.

3. Persuasiva, cuando el objetivo del anunciante es convencer a la audiencia para que

compre un determinado producto o servicio.

El autor entiende que la comunicacion en las empresas turisticas es de tipo persuasiva ya

que el objetivo evidente es convencer a los clientes para que compren su producto. Pero,
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debido a la gran oferta de servicios turisticos y su crecimiento, la manera mas agil para

estimular las ventas es por medio de la diferenciacién del servicio.

Vender un producto turistico implica trabajar con las emociones del consumidor mediante
atributos claros y exclusivos, dejando manifiesta la oferta de servicios y sus beneficios. Es
preciso definir claramente al publico, los objetivos, lo que se va a decir del producto a los

consumidores, elegir los canales de comunicacion, establecer la inversion, no utilizar un Gnico

vehiculo de promocién y analizar si los resultados esperados fueron alcanzados.

Con el publico segmentado y los objetivos de la comunicacion definidos, la estrategia de

promocioén llegara con mayor eficiencia al publico deseado, permitiendo a la empresa conocer

los efectos de la comunicacion descriptos por Cobra y que se observan en el Cuadro 2.

Cuadro 2: Objetivos y efectos de la comunicacion

Objetivos de la comunicacion

Jerarquia de efectos

Cognitivo: Establece claro recuerdo en la mente del

cliente entre el producto y su jerarquia de

necesidades.

Afectivo: Genera en el cliente una relaciébn mas

intima y personal con el servicio ofrecido.

De comportamiento: Proporciona al cliente todas

*Genera una clara percepcion del producto turistico
*Esclarece y proporciona todo tipo de conocimiento
necesario
*Establece una relacion entre el cliente y el
producto o servicio

* Crea preferencias para el producto o servicio o

para la marca de la empresa

*Da al

las emociones que busca en un viaje, excursién o

consumidor

estadia.. la conviccion que esta

realizando la mejor compra.

Fuente: Cobra (2001:237)

La naturaleza de los servicios y los problemas de las empresas prestadoras de servicios,
conducen a directrices generales para elaborar los mensajes que deben comunicarse. Muchas
de esas directrices se desarrollan directamente como un resultado de la intangibilidad,
heterogeneidad y naturaleza perecedera de los productos. Bateson y Hoffman (2001:197)
exponen las siguientes:

- Promover so6lo lo que es posible ya que en una época de constantes presiones
competitivas como la actual, las empresas pueden ser tentadas a prometer lo que no van a
poder cumplir. De esta manera aumentarian las expectativas del cliente para luego disminuir la

satisfaccion.

- Hacer tangible lo intangible es una de las principales directrices para publicitar un servicio

y hacerlo mas concreto, ya que los servicios son abstractos.
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- La relacion entre el cliente y quien elabora la publicidad del servicio debe concentrarse en
incentivar a los clientes a comprar y también se debe incentivar a los empleados para que

desempefien su parte.

- Minimizar los recelos del consumidor en relacion a las variaciones en el desempefio, la
publicidad de la empresa también puede minimizar la heterogeneidad en la mente del cliente.
Para aumentar la percepcion de calidad la empresa deberia ofrecer algun tipo de

documentacion que de confianza al cliente.

- Determinar y resaltar las dimensiones de calidad del servicio que sean relevantes, ya que
los motivos por los cuales los clientes eligen un servicio estan intimamente relacionados con
las cinco dimensiones de calidad: confiabilidad, responsabilidad, garantia, empatia y calidad de

los factores tangibles asociados al servicio.

Es claro que las directrices establecidas son pertinentes a los servicios turisticos y son
adecuadas para determinar los futuros clientes que la empresa deseara absorber. Esta debe

focalizar antes que nada sus acciones de marketing en la diferenciacion de sus servicios.

LA CONSTRUCCION DEL MENSAJE PUBLICITARIO

Es importante que el mensaje sea preciso, claro, simple y contenga la promesa que
convenza al consumidor, que lo induzca a comprar el producto ofrecido. El contenido del
mensaje debe apelar a lo racional y lo emocional, y su estructura debe estar basada en un
firme argumento. El mensaje debe ser adecuado al tipo de vehiculo utilizado. Segun Cobra
(2001) en los medios impresos el titulo debe seducir con una oferta magica, el texto debe
brindar toda la informacién que el consumidor necesita para tomar la decision de compra, y las
fotos o ilustraciones deben tener colores que den vida al anuncio. En radio hay que elegir las
palabras, la voz debe ser de calidad en la diccion y que sea capaz de crear un clima propicio
para estimular la compra. En television el lenguaje debe ser verbal y corporal, creando un
escenario adecuado para presentar la oferta turistica. Esto mismo debe tenerse en cuenta para
Internet, con el beneficio que es un vehiculo que permite interactuar. Para que la cobertura sea
eficaz el publico debe estar bien definido, y la programacion del medio debe prever un conjunto

de inserciones durante un tiempo determinado siguiendo un cronograma.
En turismo la construccién de la imagen de la marca es muy importante y para construirla
se deben realizar una serie de acciones a lo largo del tiempo que ayuden a generar un fuerte

impacto en la mente de los consumidores.

Cobra (2001:245) establece que para construir una buena imagen de marca en turismo

debe considerarse lo siguiente:
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1. Nunca se confie de la calidad y mantenga la innovacién constante
2. La institucién debe ser pro-activa

3. Sorprenda con servicios inusitados

4. Valore a su consumidor y cliente distribuidor

5. Procure satisfacer las necesidades reales y los deseos ocultos

6. Evite la arrogancia.

INTERNET COMO VEHICULO DE COMUNICACION PUBLICITARIA

Internet, la mayor red informatica de todo el planeta, naci6 como plataforma de uso
exclusivo de organismos gubernamentales, instituciones de investigacion y universidades.
Luego, el éxito de la World Wide Web, despertd la atencion de las organizaciones comerciales

que tomaron por asalto la web e impulsaron su crecimiento vertiginosamente.

La publicidad en linea se manifestd en los propios sitios de empresas que se imponian en
la red, donde se ofrecia informacioén Util respecto de sus productos y servicios, la mayoria de
ellos relacionados con Internet e informatica. Otra forma comin de publicitar en-linea son los
pequefios anuncios electrénicos conocidos como banners y el patrocinio de secciones de los
proveedores de acceso y de contenido. Con una tecnologia en constante desarrollo, la funcién
y la importancia dadas a Internet se han transformado a lo largo del tiempo. Laudon y Laudon
(1999) destaca cuatro funciones fundamentales de Internet: la rapidez de acceso a la
informacion, el aporte beneficioso a la comunicacion y colaboracion entre personas, la
aceleracion de la difusion de nuevos conocimientos y descubrimientos cientificos, y la
facilitacién del comercio electrénico, de las transacciones comerciales y de los servicios a los

clientes.

Actualmente, la publicidad cubre practicamente todos los servicios de la red, desde la web
hasta los mensajes de correo electrénico. El crecimiento del negocio publicitario en los sitios
web produjo una baja en los precios de los anuncios, aunque aln estan altos considerando la
reactivacion de las inversiones. Hacia fines de 1994 la web pasa a ser vista desde una nueva
perspectiva: los usuarios comienzan a comprender que ya no es una red exclusivamente

académica y filantropica, y que sus productos y servicios deberan ser pagados.

La tecnologia interactiva multimedia llegd a Internet en 1995 y permitié que los anuncios
utilizaran animacién y pequefios videos. Las recientes tecnologias desarrolladas para la web
(Java, Active X, Virtual Reality Modeling Language) permitieron que la publicidad cumpla, de
manera cada vez mas eficiente, su funcion en la creacidon de marcas y en el establecimiento de
una relacién estable y duradera con los consumidores. La caracteristica multi-mediatica de
Internet tiene muchas ventajas exclusivas en relacion a los medios de comunicacion

tradicionales (television, radio, cine, diarios y revistas).
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Publicidad en linea

La publicidad tiene la finalidad basica de difundir informaciébn para orientar el
comportamiento de compra y las preferencias del consumidor hacia un determinado producto,
servicio o marca. Pero, en la web la publicidad se diferencia fundamentalmente de los otros
medios por permitir que el consumidor pueda interactuar directamente con el anuncio. Puede

clickear el anuncio para obtener mas informacién o realizar la compra del producto.

Las caracteristicas del nuevo medio de comunicacion interactivo se centran en la presencia
de la empresa en la web y en los beneficios que la publicidad en-linea provee a los anunciantes
y a los consumidores de productos y servicios. Los anunciantes pueden decidir entre tres
opciones de formato: sitios de destino, micro-sitios y la realizacién eventual o frecuente de
campafias de banners y patrocinio.

Los sitios de destino combinan informacién, entretenimiento y recursos tecnologicos que
agregan valor al producto, servicio o marca que esta siendo difundida en la web. Musica, libros
y software son los principales productos que pueden ser vendidos en-linea y emplean sitios de
destino para promover la marca, permiten la comparaciéon con otros productos similares y

proporcionan servicios de posventa, como la asistencia técnica.

Las empresas que pretenden tener un canal pleno para el intercambio de informacion con
los consumidores deben conocer que los costos de construccién y mantenimiento de los sitios
de destino son elevados. El volumen de interaccion no se puede subestimar, ya que muchas
veces exige un equipo completo de atencién al consumidor para no dejar sin respuesta los

correos electrénicos recibidos.

Los sitios de destino no existen simplemente. Es preciso difundir su direccién de todas las

formas posibles y reservar como minimo un 20% de los gastos totales para este fin.

Teniendo en cuenta la naturaleza y las caracteristicas propias de la publicidad en-linea,
Zeff y Aronson (1997:13-14) establecieron cinco grandes ventajas exclusivas: direccion,

rastreo, accesibilidad, flexibilidad e interactividad.

a) Direccidn: La web brinda a los anunciantes una amplia gama de posibilidades para dirigir
sus mensajes a publicos especificos. Una campafia puede focalizarse en los consumidores y
clientes potenciales de una determinada empresa, codigo postal, region geografica o nacion,
asi como en una determinada hora del dia, plataforma de computadora y browser. A pesar de
gque la web no permite precisar mercados objetivo que se basen en caracteristicas
demogréficas, la publicidad en-linea puede trabajar teniendo como referencia las eventuales

preferencias demostradas por los usuarios, lo que ninguin otro canal puede hacer.
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b) Rastreo: Los sitios permiten rastrear el modo en que los usuarios se relacionan con sus
marcas e identificar lo que interesa a los consumidores y clientes potenciales. Un fabricante de
autos, por ejemplo, puede descubrir que el visitante navega por su sitio e identificar el tipo de
informacion le interesa: desempefio del auto, especificaciones de seguridad o los opcionales

que acompafan a un determinado modelo.

c) Accesibilidad: La publicidad en-linea esta disponible para los usuarios las 24 horas del
dia, los 7 dias de la semana, los 365 dias del afio.

d) Flexibilidad: La flexibilidad de la publicidad en-linea es total, pues una campafia puede
ser lanzada, actualizada o cancelada inmediatamente. La evolucidon de una campafia puede ser
acompafiada durante una semana y, a la semana siguiente, se puede alterar sin preocuparse

por los altos costos de produccién como es el caso de la television.

e) Interactividad: El objetivo de la publicidad es comprometer al publico con una marca o
producto. La web permite alcanzar el objetivo con mayor efectividad, porque el consumidor
puede interactuar con el producto, testearlo y hasta comprarlo inmediatamente. Un software,
por ejemplo, puede tener una versién de demostracion para realizar un testeo inmediato; una

vez finalizado el examen si el consumidor esta satisfecho puede comprarlo en el momento.

La web es, por lo tanto, un eficiente canal de publicidad cuyo beneficio no es solo para los
anunciantes. También los consumidores pueden usufructuar variados beneficios, como el
acceso a una gran cantidad de informacion ofrecida de manera dinamica debido a la
interactividad del medio y la posibilidad del hipertexto, permitiendo una busqueda no-lineal que
ayuda y facilita el proceso de decision de compra. El segundo beneficio proporcionado al
consumidor es la facilidad para buscar, analizar y controlar los datos sobre productos y
servicios, que ademas permite la compra por comparacion y la experimentacién de productos
en-linea. La reduccion de precios es un tercer beneficio, como consecuencia de la competencia
entre los diferentes proveedores presentes en la red, lo que resulta también en una mayor

calidad y variedad.

Internet es una herramienta que, aprovechada de forma correcta por el sector turistico,
puede convertirse en un instrumento de marketing que provea resultados muy positivos. Para
Ruschmann (1991:73), en términos generales todos los medios de comunicacién pueden ser
utilizados en una campafia publicitaria de turismo. Dependiendo, no obstante, del producto y
del tamafio de la campafa es preciso elegir los medios adecuados. Segun Marsola Neto
(1999), algunas caracteristicas basicas del mercado turistico crean un vinculo muy fuerte con
Internet, basicamente con el turismo internacional. Aunque la distancia, aun dentro del mismo
pais, es motivo suficiente para considerar al turismo y la Internet mercados convergentes entre

si. Un punto importante destacado por Guerra & Carneiro (1999) es la poca familiaridad de los
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pequefios empresarios brasilefios con la informatica, especialmente los que tienen sus

negocios alejados de los grandes centros urbanos.

El sector turistico puede beneficiarse mucho con el uso de Internet, ya que puede disminuir
considerablemente sus costos de reserva, utilizando sistemas que permitan la reserva
automadtica, sin intervencion humana, como se realiza en algunas grandes redes de hoteles
mundiales. Para los pequefios empresarios que no disponen de grandes recursos para invertir
en un sistema similar, Internet es una buena opcion para realizar transacciones y ubicarse en
igualdad de condiciones con las grandes corporaciones, ademas de acercar informacion del

hotel a consumidores de todo el mundo.

MARKETING EN HOTELERIA

Se entiende que, como cualquier otro servicio turistico, el marketing hotelero desempefia
un papel bastante importante. El viaje del cliente puede haber sido agradable y sin atrasos,

pero si el hotel no satisface sus expectativas, todo pierde valor.

El marketing es importante para el sector de hospedaje porque en muchos casos la
demanda de servicios es estacional. Entonces es adecuado hacer uso del marketing para

atraer clientes durante la temporada baja. Cobra (2001:336) sefiala que

...la funcion del marketing en turismo es fundamentalmente administrar la demanda, y
diferenciar los servicios en relacidon a la competencia. Sin marketing los servicios turisticos
pueden ser desvalorizados o desconocidos.

Para que los servicios se adecuen a las necesidades de los clientes el profesional turistico
debe saber utilizar las herramientas de investigacién para poder tomar decisiones y elaborar
estrategias de marketing en relacién con los clientes y los no clientes. Castelli (2001:577)

justifica el marketing aplicado a la hoteleria de la siguiente manera:

- El hotelero consigue captar los deseos y necesidades de su publico y adaptar la oferta de

sus servicios. Procediendo de esta manera el empresario podra administrar mejor su negocio.

- Podra tomar decisiones mas acertadas frente a la competencia cada vez mas exigente.

- El hotelero podra captar las transformaciones que se producen en la sociedad, adaptando

el hotel a esos cambios.

- Podra comprender las particularidades de los productos que ofrecera su hotel.
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Asi como los estudios de marketing buscan atraer huéspedes, cada hotel busca atender
sus necesidades proponiendo actividades diferenciadas. El disefio de un plan de marketing en
un hotel implica el conocimiento del segmento que se desea captar, para luego decidir los
medios que seran utilizados para promover el hotel (agencias de viaje, Internet, clubes de viaje,

grupos formadores de opinién).

Petrocchi (2002) destaca que el proceso de comunicacion debe ser adaptado estudiando
caso por caso, mercado por mercado. El resultado final debe ser que las personas se sientan
motivadas a conocer los servicios del hotel y luego los recuerden, vuelvan y lo recomienden a
sus amigos y conocidos. En el mercado intermediario, la estrategia de comunicacién estara

dirigida al trade turistico y los grupos intermediarios que se elijan.

Por lo general, sdlo los grandes hoteles cuentan con una gerencia de marketing que suele
estar dividida en publicidad, relaciones publicas y eventos promocionales, y prensa. Cabe al
sector de la publicidad producir publicidades aisladas o en campafa y elegir los medios
apropiados para darlas a conocer. El trabajo del area de relaciones publicas es el contacto con
organizaciones y personas, con el objetivo de crear empatia y dar a conocer el hotel. La oficina

de prensa mantiene relacién con los medios sugiriendo notas y creando una imagen positiva.

Los hoteles pequefios estan limitados para hacer promociones debido al alto costo de las
campafias; por lo tanto, les queda la alternativa de poner énfasis en la atencion al cliente para
fidelizarlo y que él mismo se transforme en difusor del hotel. Otra alternativa es buscar unirse a
otros hoteles, restaurantes y demas empresas del destino turistico para captar clientes en

conjunto.

Las estrategias de marketing en turismo deben ser creativas y seguir las normas de turismo
del pais. La competencia exige cada vez mas actitudes innovadoras, precios competitivos y

comodidades que hagan sentir al cliente en su propia casa.

Avisos publicitarios y toma de decisiones

Frente a la gran cantidad de avisos publicitarios disponibles para conquistar clientes, tomar
la decisién de viajar a un destino generalmente depende del momento que se esté viviendo y
de las expectativas. Lo mas logico es que el ser humano tome decisiones segun criterios
personales como el ingreso, o los propios deseos y suefios. La gran mayoria de los turistas

toman la decision considerando los aspectos matematica y econdmicamente mas racionales.
Los distintos estados de decisién por los cuales pasan los turistas potenciales van desde

decidir que se quiere realizar algun tipo de viaje, las etapas de reuniones informativas para ir
eliminando alternativas, hasta la decisién del destino concreto Nielsen (2002:156).
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El estimulo para viajar puede ser generado por un anuncio televisivo o un programa sobre
vacaciones transmitido por television o por radio, un folleto o cualquier otra fuente de

informacion que incentive a las personas.

Para Beni (2000) el proceso de decisiébn de compra es la decision de gastar para obtener
satisfaccion. En la compra de un producto el consumidor espera una satisfaccién tangible, en la
compra de un servicio turistico la satisfaccion es mas dificil de medir ya que el turista esta
comprando algo intangible, por eso su decision es tomada con cautela y renuncia a ciertos

anuncios que ve en los medios.

El marketing debe ser activo en la decision de compra, el vendedor debe estudiar todo el
proceso de compra del turista para ofrecer en cada etapa lo adecuado, adaptando el marketing
incluso a la decision final, a través de una estrategia que estimule deseos y necesidades segin
el segmento de compradores que se pretenda atraer. Beni (2000:246) observa que el proceso

de marketing debe actuar de la siguiente manera:

1- Indicar donde se puede usar la accion de comercializacion y promocién especificamente

para influir en el proceso de decisién a favor de un destino o servicio determinado.

2- Motivar los factores que pueden apoyar las decisiones de viaje, indicando las influencias

positivas que se deben reforzar y los factores de influencia negativa que deben ser alejados.

3- Analizar el proceso de planificacion, determinando las areas receptoras donde la

informacion es incompleta o inexistente.

4- Determinar los criterios por los cuales pueden ser identificados los mercados o
segmentos de mercado considerados metas, que presenten interés o valor especiales para una

empresa de turismo o destino turistico.

METODOLOGIA

Para la realizacion de este estudio una muestra por area en base a lo definido por Dencker
(1998:178). Implic6 dos etapas de procedimientos metodoldgicos:

1- Se realiz6 una investigacion documental en los registros de todos los hoteles afiliados a
la Asociacion Brasilefia de Hoteles Internacionales (ABIH) ubicados en la Avenida Atlantica y
Brasil de la ciudad de Balneario Camboriu. También se buscé informacién sobre los servicios
ofrecidos en los sitios web de los hoteles y en las revistas especializadas. A través de
contactos telefonicos se hizo un relevamiento del nimero de hoteles con capacidad superior a
90 unidades habitacionales (UH). Entonces fueron seleccionados diez hoteles que por

cuestiones éticas tuviesen sus nombres alterados por el alfabeto fonético internacional que es
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utilizado por las empresas de viajes y turismo, las agencias de viajes y las compafiias aéreas
con el fin de estandarizar las comunicaciones y, si fuese necesario, deletrear fonéticamente los

nombres propios, abreviaturas de servicios y palabras de pronunciacion dudosa.

2- Se realizaron entrevistas estructuradas con los gerentes de los hoteles o con gerentes
de marketing si hubiese. El andlisis de las entrevistas fue realizado por medio de la
categorizacion de las respuestas, que fueron transformadas en graficos para ver mejor los

resultados.

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Los hoteles estudiados fueron delimitados conforme a la muestra definida y explicitada en
la metodologia. Son hoteles que abarcan varias categorias segun la clasificacion del Ministerio

de Turismo.

Para analizar las entrevistas se uso la tabulacion mediante categorizacion, que se llevé a
cabo en la apertura de entrevistas con trascripcion literal de las respuestas y se consideraron
las categorias que surgieron de esas respuestas. Con el objeto de enriquecer el analisis, este
procedimiento pretendi6é verificar las similitudes y diferencias entre las respuestas. Fueron
definidas las categorias de respuestas computandose la frecuencia relativa a cada categoria,

transportando los resultados a los graficos para hacer el andlisis cualitativo de los datos.

Gréfico 1: Segmento que el hotel busca captar en baja temporada
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Fuente: Elaboracion propia

Se observa que todos los hoteles analizados presentan estacionalidad, es decir, que su
demanda disminuye durante el periodo marzo / noviembre (Grafico 1).

Las entrevistas permitieron percibir que el segmento de la tercera edad representa el

porcentaje mas elevado de intencién para captar clientes en baja temporada, seguido por el

segmento de eventos empresariales el que generalmente esta representado por publico que
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asiste a reuniones, congresos, seminarios y entrenamientos. Los eventos sociales ocupan el
tercer segmento con mayor indice de captacién, y comprende a fiestas de casamiento,
aniversarios, etc. El segmento corporativo aparece con una intencion de captacién de 7%
(Gréafico 2).

Graéfico 2: Acciones de promocién en el mercado intermediario
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En lo que respecta a las acciones promocionales desarrolladas en el mercado
intermediario, el primer contacto que hacen los hoteles para difundir su producto son las
operadoras turisticas; las agencias de viaje ocupan el segundo lugar. Cabe destacar que las
operaciones de viajes 0 excursiones competen a las operadoras quienes se encargan de la
organizacion, contratacion y ejecucion de programas, rutas e itinerarios. Las acciones
promocionales realizadas en las ferias y wokshops se igualan con las de las agencias de viaje
que venden el producto final al cliente final. El dltimo lugar es para las visitas a clientes

corporativos (Gréfico 3).

En cuanto a las acciones promocionales aplicadas de manera directa sobre los clientes, las
mas usadas por todos los hoteles fueron los folletos, los CDS y las postales. En segundo lugar
aparece el mailing list, mediante el cual se envia folleteria a la direccion comercial o personal

del cliente potencial. En ultimo lugar (11%) se observa el tele marketing (Grafico 4).

Grafico 3: Acciones de promocionales para los clientes
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Se constat6 que la gran mayoria de los hoteles analizados utiliza Internet para difundir sus
servicios. El segundo formato de medios mas utilizado son las revistas especializadas y, en

tercer lugar, son utilizadas las revistas semanales de gran circulacién nacional.

Gréfico 4: Formato de los medios utilizados para la promocién del hotel
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CONSIDERACIONES FINALES

Se deduce del estudio que las empresas hoteleras han intentado dirigir sus acciones
promocionales para captar un nuevo segmento con el objetivo de disminuir la baja demanda
fuera de la alta temporada. La primera accién fue definir los publicos para saber que decir del
producto a los consumidores y elegir los canales de comunicacion. Se observé que el publico

mas deseado es el de tercera edad y el de eventos empresariales.

Entre las nuevas tecnologias adoptadas por los consumidores, actualmente Internet esta
ejerciendo una gran influencia en el turismo, pues permite al potencial cliente conocer el

producto de forma bastante diferenciada.

Como Internet fue el medio mas usado por las empresas hoteleras analizadas, se buscé
informacién en todos los sitios web de esos hoteles, observando que no hubo promociones
diferenciadas para captar el segmento tan deseado de la tercera edad. Vender el producto
turistico implica trabajar con las emociones del consumidor mostrando atributos claros y
exclusivos, dejando una sencilla vision de la oferta de los servicios y sus beneficios para el
publico que se quiere captar. No obstante, existen dudas en cuanto al uso de Internet para
captar el segmento de la tercera edad, ya que es posible que no utilicen los recursos de

Internet y cabe preguntarse si realmente tiene acceso.

En cuanto a los eventos, se observé claramente la fuerte tendencia y preparacion de los

hoteles estudiados, ya que la mayoria dispone de infraestructura para la realizacion de eventos
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y colocan inclusive imagenes de las salas y otra infraestructura existente en los sitios web. Se
entiende que Internet es un gran formato de medios porque vuelve tangible lo intangible y una
de las principales directrices para hacer publicidad de un servicio es transformar su abstraccion
en algo concreto.

A pesar de que la gran mayoria de los hoteles analizados no pertenecian a la red debido a
gue son emprendimientos familiares, se verificd que en verdad utilizan los medios masivos mas
importantes para el desarrollo turistico como son las revistas especializadas, folleteria y mailing

directo. Este tipo de medios es el mas adecuado para el segmento de la tercera edad.

El resultado de este estudio muestra que las empresas hoteleras saben qué publico quieren
captar y realizan las acciones promocionales junto al mercado intermediario, es decir, el trade
turistico. Sin embargo, es importante destacar que una empresa del sector de servicios debe
promover solo lo que es posible dejando de lado las presiones competitivas de manera de
evitar la tentacion de realizar falsas promesas que luego no podra cumplir, aumentando las
expectativas del cliente y disminuyendo su satisfaccion cuando son se cumplen las promesas.
Trabajar con el segmento de la tercera edad requiere diferenciacion en la atencion,
alimentacién, asi como en la infraestructura. También el segmento de eventos exige una
readaptacion del hotel, no sélo en cuanto a espacio, sino en los servicios disponibles que
requieren mayor nimero de adicionales disponibles.
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Resumen: Este articulo presenta los efectos de la inestabilidad del mercado internacional y
doméstico sobre el sector de los viajes y el turismo en Brasil. Tomando como ejemplo una
operadora turistica de gran trayectoria analiza su evolucion, la estrategia de negocios que
posibilitd su liderazgo en un pais marcado por la inestabilidad y las politicas que sigue en la

actualidad y que le permitieron mantenerse y ampliar sus actividades.

PALABRAS CLAVE: operadora turistica, turismo brasilefio, viajes y turismo.

Abstract: Tourist Markets in Unstable Times From the Perspective of a Brazilian Tourist
Operator. This article analyzes the effects the lack of stability on both the international and
domestic markets has on the travel and tourism sector in Brazil. Using a well known tourist
operator as an example, the authors examine its evolution, its business strategy that made it
possible to keep its leadership in the countries turbulent times and the present time policies that

make it possible to stay in the market and widen its activities.

KEY WORDS: tourist operator, Brazilian tourism, travel and tourism.

INTRODUCCION

De acuerdo con los datos oficiales y empresariales el turismo brasilero crecio

considerablemente en los dltimos 15 afios (www.turismo.gov.br). Los sectores publico y privado

invirtieron principalmente en alojamiento, transporte, alimentacion, entretenimiento y agencias
de viajes. Siendo un pais en desarrollo y con régimen democratico reciente (desde 1985),
Brasil sintid6 profundamente los cambios econdmicos y culturales mundiales de los dltimos 30
afos. Algunas empresas cerraron y otras se desarrollaron aprovechando el clima ciclico de
euforia y depresién que la economia presentd a lo largo de ese periodo. La inestabilidad fue
considerable, tanto en la economia como en el sector de viajes y turismo. Los planificadores y
los gestores en ocasiones tomaron decisiones en medio de la crisis econémica sin basarse en
estadisticas confiables. Las décadas de inestabilidad no se olvidan facilmente, especialmente

en el sector del turismo donde las empresas desaparecian repentinamente y surgian otras
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nuevas. En medio de este caos econdmico y politico, la operadora turistica CVC adquirio
hegemonia en el mercado y en 2005 llegé a dominar cerca del 70% del mercado doméstico

brasilefio.

Para comprender las razones que llevaron a CVC al éxito es necesario conocer un poco de
la reciente historia econémica brasilera. En relacién al futuro acechan una serie de dudas sobre
los riesgos y oportunidades que debera enfrentar la operadora. La empresa precisara planificar
su crecimiento para evitar el colapso caracteristico del gigantismo y de la falta de control por
parte del grupo gestor que es tipico de una empresa que crece, se diversifica y amplia su
espectro de actividades. Esto sucede en las economias inestables post-industriales. En el caso
especifico de Brasil que, a pesar de ser un pais que se ha desarrollado durante las Ultimas
décadas, cuenta con mas elementos que complicaron la situacién. Es un pais con un alto grado
de burocracia e impuestos abusivos, con un crecimiento promedio anual del 2,4%, donde los
empresarios enfrentan un alto grado de incertidumbre y una dindmica en los escenarios

econdmicos que no siempre es favorable a sus negocios.

La comparacién con otras empresas brasilefias e internacionales a lo largo de diversos
periodos recientes puede ayudar a entender el ciclo del crecimiento de CVC y evitar cometer
los errores mas comunes del crecimiento. Siempre habra imponderables, pero la planificacién

estratégica es fundamental teniendo en cuenta el futuro a corto y mediano plazo.

BALANCE COMERCIAL

Por primera vez en su historia Brasil presenta un balance comercial (o de Pagos) positivo y
eso afecta favorablemente al turismo. Al no ser el turismo un bien tangible no entra en la
composicién del Balance Comercial. Estd computado en la cuenta Servicios, elemento
importante de la Balanza de Pagos. En los Ultimos afios (2003/2004) el Balance Comercial
brasilefio fue positivo, asi como la cuenta Viajes Internacionales. Esos resultados fueron

posibles por el cambio favorable del Real en relacion al Dolar o al Euro (Cuadro 1).

Cuadro 1 — Cuenta “Viajes Internacionales”
Cuenta “Viajes internacionales”

Afio Cambio R$/US$ Ingresos Egresos Saldo
Media mensual US$ milllones US$ millones US$ millones

1995 0,92 971,6 3.391,3 -2.419,70
1997 1,08 1.060,0 5.445,8 -4.376,80
1999 1,82 1.628,2 3.085,3 -1.457,10
2000 1,83 1.809,9 3.894,1 -2.084,20
2001 2,35 1.730,6 3.198,6 -1.468,00
2002 2,92 1.998,0 2.395,8 - 397,80
2003 3,08 2.478,7 2.261,1 217,60
2004 3,03 3.222,1 2.871,3 350,80

Fuente: Elaboracién propia en base a Banco Central de Brasil, FMI, Ipeadata 2005
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Estos datos muestran como a partir de la crisis cambiaria de 1999, con la devaluacion del
Real (R$), se produjo una disminucién de los viajes al exterior los que fueron retomados a partir
de mediados de 2005 (datos alin no comprobados) al revalorizarse la moneda. La fijacion en
2005 del dolar en R$ 2,50 (R$ 2,15 en 2006) favorecié las exportaciones, influyendo
positivamente en la Balanza de Pagos. En este contexto tan complejo y contradictorio, la

operadora CVC encontr6 un ambiente favorable para su crecimiento.

PROBLEMAS ECONOMICOS DE BRASIL

Brasil enfrenté profundos cambios a partir de la década de 1980. Es preciso entender ese
contexto de evolucion social, politica y econémica para interpretar los cambios ocurridos en el

area especifica del turismo.

La historia politica de Brasil comprende el periodo colonial portugués (1500-1822); el
Imperio Brasilefio (1822-1889); la Primera Republica (1889-1930); la Era Getulio Vargas (1930-
1945) con una dictadura civil populista; el corto periodo democratico entre 1946 y 1964; la
Dictadura Militar de 1964 a 1985; y la Republica reciente, de 1985 en adelante con un régimen
de derecho consolidado. Este es el periodo que interesa a este articulo. La redemocratizacion,

a partir de 1985, se caracteriz6 por:

a) apertura de la economia al capital internacional;

b) confianza social que dio estabilidad democratica;

c) elaboracion de nuevas leyes y de la nueva Constitucion (1988);

d) ingreso de inversiones internacionales, inclusive en las areas de entretenimiento,
hoteleria y alimentos;

e) fortalecimiento de los lazos politicos con los paises de América del Suir;

f) apertura de relaciones con paises como India, China, Rusia, Paises Arabes y Africa;

g) denuncia de los negocios de corrupcién y crimen organizado, gracias a la libertad de
prensa;

h) conciencia de la necesidad de profundizar las reformas tributarias, legales y politicas.

La historia econdmica reciente de Brasil fue extremadamente atribulada. Una marca cruel
de las crisis econémicas, a partir de 1960, fue la inflacién. El régimen militar dej6é una inflacion
acumulada, entre 1964 y 1985, de 977.251,9%. Para controlar esa absurda espiral, los cuatro
presidentes civiles de las décadas de 1980 y 1990 lanzaron mas de cinco planes econémicos
(Cuadro 2). Poco mas de una década separa el caos economico de fines del régimen militar de
la época de estabilidad econémica de la democracia. Por ejemplo, en 1992 sélo cuatro paises
del mundo tuvieron inflacion por encima de 1000%: Rusia, Ucrania, Zaire y Brasil. Los primeros
tres paises tenian sus economias comprometidas mientras que Rusia y Ucrania vivian la

transicion del socialismo a la economia de mercado.
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Cuadro 2: Planes Econdmicos Brasilefios

Plan Presidente Periodo
Plan Cruzado José Sarney marzo 1989 a nov 1986
Plan Cruzado 2 José Sarney a partir de nov de 1986
Plan Bresser José Sarney a partir de abril de 1987
Plan Collor Fernando Collor marzo de 1990 a 1991
Plan Real Itamar Franco 1 993/1994
Obs. El Plan Real fue ideado por Fernando Henrique Clardoso, ministro de Itamar Franco y después

presidente de Brasil en el periodo 1995-2002.

Fuente: Cuadro estructurado por Luiz G. G. Trigo en base a datos de varias fuentes como la revista
Exame, Banco Central do Brasil y sitios webs especializados en economia.

El problema de Brasil era el inmenso déficit estatal, la inestabilidad y un mercado
caracterizado por la bicicleta financiera (especulacién vy artificios econdmicos que
enmascaraban la situacién econdémico-financiera real), un circulo vicioso dificil de parar. El
escenario econémico era tan insélito que el pais tuvo siete monedas diferentes en un periodo

de medio siglo (Cuadro 3).

Cuadro 3 — Monedas brasilefias a partir de 1942

Sigla de la moneda Moneda Periodo de vigencia

Cr$ Cruzeiro 01. nov.1942 - 31l.enerol967
NCr$ Cruzeiro Novo 01.feb.1967 - 15.mayo01970

Cr$ Cruzeiro 16.mayo0.1970 - 28.febrero1986
Cz$ Cruzado 01.marzo1986 - 31.diciembre 1988
NCz$ o Cz$ Cruzado Novo/Cruzeiro 01.enero1989 - 31.julio1993

CR$ Cruzeiro Real 01.agost0.1993 - 30.junio1994

R$ Real a partir del 01.julio1994

Fuente: Banco Central de Brasil, 2004

A lo largo de la década de 1990 y a pesar de la estabilidad politica y econdémica, surgieron
varias crisis financieras y politicas internacionales. En Brasil, la situacion de incertidumbre
observada a partir de 1999 provoc6 un sentimiento contradictorio de miedo y euforia. Habia
miedo de volver a la espiral inflacionaria del pasado reciente y euforia por la neutralidad de
Brasil en el escenario internacional sumado a que el pais estaba libre de terrorismo (a pesar de
la miseria generalizada, de la injusticia social y de la violencia urbana en las grandes ciudades).
Durante esa misma época el pais enfrentaba la insercion en el mercado internacional (Ricupero
2001) y los efectos de la globalizacion (Soros 2003; Stiglitz 2002) posicionandose como un
destino atractivo para los turistas internacionales. La eleccién en 2003 de Luis Ignacio Lula da
Silva provocé una inestabilidad pasajera, mas tarde apaciguada por la certeza de que el nuevo

presidente mantendria la politica econémica ortodoxa.

La fuerte crisis politica provocada durante 2005 por las denuncias de corrupcion que

involucraron a los poderes legislativo y ejecutivo y la politica econdmica de altos intereses del
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gobierno federal dejaron sus secuelas en la economia. El crecimiento no fue el esperado (cerca
de 6% al afio), alcanzando menos de 3%. A pesar de todo hubo avances sociales y se mantuvo

la estabilidad politica.

ESCENARIO ECONOMICO RECIENTE

Las crisis cambiarias asociadas a la reversién de los flujos de capitales acumulativos
llevaron hacia fines de la década de 1990 a la mayoria de los paises periféricos a adoptar el

régimen de cambio fluctuante. Entre esos paises se encuentra Brasil.

La adopcién de este régimen cambiario implica menor interferencia de las autoridades
gubernamentales en las cuestiones relativas al cambio de divisas que se hace mas vulnerable
a las influencias de los mercados financieros globalizados para determinar la tasa de cambio,

dejando a las economias condicionadas a la inestabilidad del capital financiero internacional.

Con la adopcion en 1999 del régimen de cambio fluctuante, Brasil pas6 por periodos que
alternaban especulacién y optimismo con devaluacion de la moneda y baja en las acciones.
Durante la adopcion del Plan Real habia fuerte liquidez en el mercado financiero internacional,
que resulté en alta valorizacion de la tasa de cambio que posibilito la estabilidad de los precios.
La crisis asiatica de 1997 llevo a Brasil a la crisis cambiaria de 1999, obligando a adoptar el
régimen de cambio fluctuante con una fuerte devaluacion de la moneda. Esa etapa de baja

liquidez internacional provocé en Brasil otros dos ataques especulativos durante 2001 y 2002.

La especulacion observada entre marzo y octubre de 2001 generd una significativa
devaluacién motivada por: la baja del valor de las acciones de las empresas de alta tecnologia
en los mercados internacionales; la crisis de Turquia; la crisis argentina; la disminucién en el
crecimiento de las economias desarrolladas; y los ataques terroristas de septiembre de 2001

con la consecuente espiral de otros ataques y guerras (Afganistan, Irak, Oriente Medio).

En abril de 2002 Brasil sufri6 otro ataque especulativo debido al aumento de la
incertidumbre generada por la eleccién presidencial y por la restriccion de créditos para
economias emergentes. Esta restriccion se debié a la fuga de inversores debido a la indecision
en las economias centrales, al colapso de la economia argentina, a la crisis de confianza en los
mercados de capitales como consecuencia de los fraudes contables que se verificaron en
algunas empresas de grandes grupos corporativos de Estados Unidos de América, y a la

posible guerra en Irak que luego se concreté.

La escasez de recursos internacionales para las economias emergentes se revirtié en el

ultimo trimestre de 2002, periodo en que el capital internacional aument6 su disposicion para
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enfrentar mayores riesgos. La valorizacion de la moneda y las acciones brasilefias ocurrida en

2003 se debio a la reversion de la especulacion de los dos afios anteriores.

En el segundo semestre de 2004, periodo en que se inicié el nuevo ciclo de aumento de la
tasa de interés bésica, el Real sufrid una fuerte devaluacion debido a la combinacién entre
intereses altos y reduccion del riesgo pais, haciéndolo atractivo a los capitales especulativos.
Esto se mantuvo en 2006, con tendencia a la incertidumbre causada por la posibilidad de

aumento en las tasas de interés bésicas en los paises desarrollados, especialmente EE.UU.

Los Cuadros 4 y 5 muestran el comportamiento del Real y el riesgo pais en 2003 y 2004
garantizando la estabilidad econémica entre 2003 y 2006. En agosto de 2006 el riesgo pais era
de 208 puntos, el mas bajo de la historia hasta entonces. Con la constante estabilidad

econdmica de Brasil el turismo se hizo promisorio.

Cuadro 4 Cuadro 5
Tasa de cambio mensual afio 2003 Riesgo pais Brasil afio 2004
Mes RS/US$ Mes Puntos base
Enero 3,43 Enero 477
Febrero 3,59 Febrero 571
Marzo 3,44 Marzo 557
Abril 3,11 Abril 590
Mayo 2,95 Mayo 719
Junio 2,88 Junio 664
Julio 2,87 Julio 613
Agosto 3,00 Agosto 516
Septiembre 2,92 Septiembre 488
Octubre 2,86 Octubre 471
Noviembre 2,91 Noviembre 410
Diciembre 2,92 Diciembre 383
Fuente: Bacon Fuente: JP Morgan

La inestabilidad econémica verificada provocé transformaciones en el turismo durante la
década de 1990. Las compafiias aéreas VASP y Trans-Brasil quebraron al final de un largo
proceso judicial que aun no terminé. Varig, tradicional compafia aérea brasilera, atraves6 una
crisis sin precedentes y no quebrd porque el gobierno brasilefio la ayud6 indirectamente. La
empresa fue adquirida por Varig-Log en julio de 2006, aunque disminuy6 su importancia en
relacion con lo que era originalmente. TAM -creada en 1975- y GOL -creada en 2001- se

transformaron en las grandes compafiias aéreas nacionales (Trigo 2002).

La hoteleria se desarroll6 notablemente. Las redes nacionales e internacionales Accor,
Atlantica, Blue Tree, Sol Melia, Marriott, Pestana y Othon crecieron a una tasa anual del 7% en
los dltimos 10 afios (Beni 2003). Actualmente ciudades como San Pablo, Curitiba, Brasilia y
Belo Horizonte cuentan con un excedente de oferta hotelera, ofreciendo tarifas bajas y
generando una competencia salvaje, fruto de una mala planificacion en la expansion y
distribucidon de las unidades hoteleras y extrahoteleras como los apartamentos (flats), un

producto tipico brasilefio (Cuadro 6).
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Cuadro 6: Caracteristicas de CVC en el mercado brasilefio

PASAJEROS CRECIMIENTO NRO. DE TIENDAS AG. ACREDITADOS
2003: 700.000 2003: 37% 2003: 87 2003: 7.000
2004: 900.000 2004: 42% 2004:100 2004: 8.170
2005: 1.082.000 2005: 23% 2005:154 2005: 9.000
2006: 1.300.000 2006: 20% 2006: 250 2006: 1.300.000
VUELOS HOTELES ASOCIADOS EMPLEOS DIRECTOS VOLUMEN
FLETADOS TRANSACCIONES
2 (millones US$)
2003: 2.000 2003: 2.100 003: 600 2003: 284.221,00
2004: 3.480 2004: 2.930 2004: 640 2004: 412.278,00
2005:4.800 2005: 3.500 2005: 700 2005: 609.000,00
2006:5.400 2006: 4.200 2006: 770 2006: 731.000,00

Fuente: Folder CVC 2006

OPERADORAS TURISTICAS DE BRASIL

La bibliografia sobre operadoras y agencias de viaje en Brasil es casi inexistente (Gadzanis
2002; Trigo 2002; Tomelin 2001; Tomelin y otros 2005; y Beni 2003), y algunos de los textos

son simples relevamientos cronoldgicos (Trigo 2002) o de mercadotecnia (Beni 2003).

Las operadoras brasilefias se nuclean en una asociacion denominada Asociacion Brasilefia

de Operadoras de Turismo (Braztoa) creada en 1989 (www.braztoa.com.br). Relne 61

operadoras distribuidas de la siguiente manera: 53 son del Estado de San Pablo; 4 de Rio de
Janeiro; 1 de Espiritu Santo; 1 de Halagaos; 1 de Parana y 1 de Bahia. Las operadoras
asociadas son responsables de mas del 85% de la comercializacion de paquetes nacionales e
internacionales y de la emision del 12% del total de billetes aéreos en Brasil (datos de 2005).
Esa asociacion no posee publicaciones periddicas o permanentes. El Ministerio de Turismo
ofrece algunas estadisticas periodicas del sector (www. turismo. gov.br). Con escasa
bibliografia y estadisticas limitadas sobre el tema, este articulo se valié de fuentes primarias de

Internet, prensa y entrevistas realizadas especialmente a los directivos de CVC.

El mercado de operadoras turisticas en Brasil estd dominado por empresarios brasilefios.
Durante las décadas de 1970 y 1980, operadoras europeas como Abreutur (Portugal), Melia
(Espafia), Paneuropa (Portugal) y Polvani (Italia) gozaban de importantes segmentos del
mercado nacional y sobrevivian a la inestabilidad econémica gracias a las tarifas dolarizadas.
Durante los planes econémicos con constantes cambios de monedas y medidas arbitrarias del
régimen militar con relacién al turismo, esas operadoras con sede en el exterior se valian del
ddlar como referencia solida para sus negocios en Brasil. Por cuestiones legales (Comunicado
Gecam 313 del 10/06/1976 del Banco Central de Brasil, por ejemplo), las agencias de viaje y
operadoras brasilefias tuvieron que trabajar en la ilegalidad realizando envios clandestinos de

délares al exterior. El pais estaba aislado, los brasilefios no tenian tarjeta de crédito
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internacional y el Comunicado Gecam 313 prohibi6 la salida de divisas al exterior. Por lo tanto,
habia una red de agencias que operaban en el mercado negro respaldadas por la corrupcién
gubernamental practicamente institucionalizada. En esa situacion insodlita y absurda las
operadoras extranjeras conseguian sobrevivir a pesar de las pocas personas que viajaban al
exterior. Algunas operadoras brasilefias se especializaban en paquetes nacionales y se

aventuraban al exterior, especialmente EEUU y Europa.

Las operadoras extranjeras consideraron a partir de la década de 1990 que un segmento
tan inestable sujeto a influencias no siempre transparentes dejaba de ser atractivo y
paulatinamente redujeron su actividad hasta ser una minoria irrelevante. Las operadoras
nacionales que mas crecieron con los viajes internacionales superaron los afios de la inflacién

descontrolada, pero perecieron con la crisis cambiaria de 1999 y posterior al 9/11.

Una de las primeras operadoras brasilefias en iniciar actividades en el exterior fue Stella
Barros Turismo. Fundada en 1965, se especializé en llevar turistas a Florida (EEUU) después
de la inauguraciéon de Walt Disney World en 1971. La empresa crecio y fue vendida al Citibank
a fines de la década de 1990. Sus problemas comenzaron en 1998 con el Mundial de Football
de Paris, debido a la mala gestiéon que nunca fue debidamente explicada al publico. Entregaron
sélo 2.750 de las 3.600 entradas pagas para ver la final de la Copa del Mundo, causando
indignacion entre los brasilefios que se encontraban para este fin en Paris. La devaluacion del
Real en 1999 sumado al 9/11 acentuaron aun mas los problemas de la empresa, ya que los

brasilefios diminuyeron significativamente sus viajes al exterior.

La empresa solicité la quiebra el 12 de diciembre de 2003 a través de su controladora en
Estados Unidos, Travel Ya, relacionada con el Citibank. Centrada en el mercado externo, la
operadora no resisti6 el cambio de siglo (Revista Isto é Dinheiro 19/02/2003). Sus 23
franquicias en Brasil repentinamente quedaron solas y desarticuladas. Pocas sobrevivieron en

el mercado.

Algo parecido sucedio con Soletur. El 24 de octubre de 2001 la empresa, con 38 afios de
vida y 450 empleados, quebr6é y cerrd sus puertas. Soletur comenzd su actividad como
operadora de transporte por 6mnibus de excelente calidad. Paulatinamente se extendié hacia
Paraguay, Uruguay, Argentina y Chile; y mas tarde hacia América del Norte, Europa, Sudafrica
y Asia-Oceania. Cerca del 70% de su facturaciébn dependia de los viajes al exterior a
comienzos del siglo XXI, opuesto a lo que fue inicialmente y a lo que es CVC, que privilegia la
comercializacion de viajes dentro de Brasil. Algunas de las causas de la quiebra son claras y
similares a las de Stella Barros: devaluacion del Real en 1999, terrorismo internacional en 2001
y disminucion de las ventas de viajes al exterior. Otras razones no fueron debidamente
aclaradas. Circulo por Internet una carta de sus dirigentes acusando a Varig de haber realizado

un golpe de mercado en Soletur lo que provocé la quiebra. La verdad es que, en 2000 y 2001,
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Soletur apostaba al invierno norteamericano para vender paquetes a precios mas bajos,
especialmente para Nueva York y Miami, quedando su principal estrategia de ventas
comprometida con los acontecimientos del 9/11. Soletur y Stella Barros eran dos de las mas

conocidas e importantes operadoras de Brasil.

Uno de los casos mas increibles de las operadoras brasilefias fue Varig Travel, relacionada
con la compariia aérea Varig. Fue creada en 2001 y disuelta por el 92% de sus accionistas en
una asamblea general extraordinaria el 31 de octubre de 2003. Hubo pocos articulos
periodisticos al respecto en la prensa brasilefia (por ejemplo, revista Veja del 11/02/2005 -
ediciéon 1904- firmada por Chrystiane Silva). La nota revela una deuda estimada de cerca de
US$ 18 millones y varias sospechas de fraude. La historia de Varig tiene puntos oscuros.
Habria sido beneficiada por la dictadura militar en 1965, cuando quebr6é Pan Air de Brasil. Ese
caso nunca fue aclarado, ni por el gobierno militar ni por los gobiernos civiles. Cuarenta afios
mas tarde se publicé el libro Aterrizaje Forzoso, contando la historia de los intereses de Varig

en la quiebra provocada por los militares en Pan Air (Sasaki 2005).

EL CASO CVC

CVC surgi6é en 2002 como una operadora hegemanica, fruto de un proceso de crecimiento
constante y cuidadoso. Su éxito es tan reciente que casi no hay articulos publicados. Este
estudio cont6 con la colaboracién de Virgilio Nelson da Silva Carvalho, asesor del presidente
de CVC, Guilherme Paulus. Fueron puestos a disposicion de la investigacion los archivos de la
empresa y Virgilio Carvalho fue el portavoz del presidente en lo que se refiere a tacticas y

estrategias de la empresa.

CVC habia sido fundada en 1972 en Santo André, en el Gran San Pablo y tenia en 2005
cerca de 800 empleados directos, 1.600 indirectos y contaba con 137 agencias en Brasil. Una
tactica diferenciada de la empresa en sus primeros afios (1978) fue la organizacién de grupos
de viaje en émnibus atendiendo principalmente a los gremios de industriales de San Pablo,
inaugurando asi el concepto de turismo de masa. Durante la década de 1980 la empresa
comenzod a operar con paquetes aéreos, comprando en 1989 cien mil pasajes aéreos a VASP
para revender. Ese nimero representaba el 50% del movimiento mensual de la compafiia
aérea. Las ventas fueron un éxito. En octubre de 1992 contraté por primera vez aviones para
uso exclusivo de sus pasajeros. Los primeros destinos fueron Maceid, Natal, Porto Seguro,
Serra Galicha y Pousada do Rio Quente. En 1993 los paquetes para Aruba y Cancun fueron
negociados con amplia difusion. Su programa operativo, denominado Systur, ya
interrelacionaba 670 terminales de agentes de viaje en el afio 2000. Su historia detallada esta

en el sitio de la empresa (www.cvc.com.br), inclusive con la lista de todos los premios recibidos.

La misiéon de CVC es:
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Crear condiciones de acceso al turismo a toda la poblacion brasilefia con precios y calidad
compatibles, manteniendo el liderazgo y reconocimiento del mercado, generando empleo e

ingreso, conservando, conquistando y encantando clientes y proveedores.

La empresa inicié recientemente la adquisicion de hoteles en Brasil y, si bien son pocas
unidades, tienen previsto ampliar el nimero. Cuenta también con un sistema de cooperacion
con Pullman Tur, propietario del buque Blue Dream contratado por CVC, lo que agiliza el trafico
de turistas entre Brasil, Uruguay y Argentina. Para la temporada de verano 2006/2007 CVC
contratd cinco buques para recorrer la costa brasilefia y el sur de América del Sur,

consolidando atin mas su posicion en el sector de cruceros.

CVC ya transporté cerca de 7,5 millones de pasajeros (hasta 2005) y su red de distribucién
comprende a siete mil agentes de viaje en veintitrés de los veintiséis estados brasilefios.
Durante 2004 su crecimiento fue del 38% respecto de 2003 -el que se mantuvo en 2005-,
nameros excepcionales en cualquier mercado mundial (Case Studies, mayo/junio 2005). No
obstante, es una empresa menor que la alemana TUI, por ejemplo, que mueve cerca de ocho
millones de pasajeros/afio. Pero Alemania es uno de los mayores emisores internacionales y
cuenta con una poblacion de muy alto poder adquisitivo. Para el mercado brasilero los
nameros de CVC son excelentes.

Las entrevistas y analisis de la politica y planificacion de la empresa fueron resumidas en
12 puntos que permiten entender el motivo por el cual CVC se transformo en la operadora lider
en un mercado extremadamente inestable, donde empresas internacionales se retiraron y
grandes operadoras nacionales quebraron por no poder enfrentar las crisis cambiarias

sistematicas y el nuevo cuadro internacional.

1. CVC no vende mas del 20% de viajes al exterior, por lo tanto no se endeudaria en
ddlares en caso de inestabilidad cambiaria o ataques especulativos internacionales. Cuando
CVC comenzd a crecer encontré el mercado internacional dominado por otras operadoras e
invirtié en turismo operando con dmnibus. En la década de 1980 inici6 las operaciones aéreas
nacionales y actualmente es lider en el floreciente segmento de cruceros, con tres buques

contratados.

2. Interpretd el suefio de los consumidores y lo hizo realidad a través de tres
caracteristicas: precio justo, gracias a la negociacion con los proveedores a gran escala;
financiamiento en 10 cuotas sin interés (atractivo en un pais marcado por el trauma de la
inflacién); usar la estabilidad econémica de los Ultimos afios como incentivo para que las

personas compren viajes sin miedo a problemas econdémicos inesperados.
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3. Anticipacion a las preferencias del turismo para la proxima estacion a través de
investigacion informatizada. La empresa tiene un banco de datos con ocho millones de clientes.
A través del muestreo consigue prevenir las eventuales bajas y crecimientos en los destinos
turisticos y hacer las reservas y contrataciones necesarias. Algunas ciudades del nordeste

brasilefio tuvieron un aumento significativo del flujo gracias a los paquetes ofrecidos por CVC.

4. Las contrataciones aéreas crean accesibilidad para un gran nimero de clientes que no
usaban avion. En Brasil las tarifas aéreas son caras y el transporte esta visto como de elite e
inaccesible a la poblacién en general. Entre diciembre de 2005 y febrero de 2006 la empresa
tuvo veinte vuelos semanales contratados y espera cincuenta mil clientes en sus buques para
la temporada alta. Las cancelaciones estan garantizadas por pagos Yy contratos bien
establecidos con las empresas aéreas, de émnibus y maritimas. En 2004 fueron contratados
5.200 émnibus y se transportaron 207.949 pasajeros solamente por turismo en 6mnibus. Cerca

del 6% del ingreso de la compafiia aérea TAM proviene de CVC.

5. Es una empresa de rapidas decisiones. Guilherme Paulus, su esposa Luiza Paulus y
Valter Patriani deciden las medidas de corto o largo plazo evitando demoras que, en paises
como Brasil, pueden ser fatales debido a la inestabilidad que se puede desatar en caso de

crisis politicas o econémicas desatadas principalmente en el exterior.

6. CVC ayudo6 a romper el estereotipo de que el turismo es un bien superfluo y caro. Busca
crear conciencia en las personas, especialmente en las de menores ingresos, de que un viaje
es motivo de recuperacion fisica del trabajador. Por otra parte, la empresa difunde el mensaje
de que el turismo puede ser una buena opcidn para generar ingresos y empleo. Esta medida
puede traer beneficios en el mediano y largo plazo generando nuevos clientes vy fidelizando a
los que hicieron al menos un viaje, en un pais donde los sectores como turismo, hoteleria,

gastronomia y entretenimiento son vistos con cierta desconfianza o son ignorados.

7. Tecnologia de punta en toda la operacion. CVC usa el sistema Linux y posee un portal
para los proveedores y otro para los agentes de viaje, ademas de una agencia virtual para el

cliente directo (www.cvc.com.br).

8. La empresa no hace negocios donde la entrega del producto tiene riesgos (Copa del
Mundo, Olimpiadas, determinados espectaculos, etc.). Si no existe la posibilidad de controlar
toda la operacidn con plena garantia de entrega al cliente del servicio contratado, la empresa
no cierra el paquete. Debido al huracan que devast6 Cancun en octubre de 2005, la empresa
contraté un avion para traer 110 pasajeros brasilefios que estaban varados en México. De esta

manera garantizo la confianza y seguridad de las personas.
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9. Hay un plan estratégico que se estructura en reuniones mensuales con la directora para
planear y controlar las metas, eventuales problemas y oportunidades. En caso de urgencia

entran en accion las medidas descriptas en el punto 5, donde la clpula decide rapidamente.

10. A largo plazo CVC planea convertirse en una empresa minorista. Quiere ser una
especie de Wal Mart del turismo. Actualmente algunos locales C & A y Casas Bahia cuentan
con puntos de venta de turismo. Sus paquetes econdmicos se comercializan por televisién
abierta y hay planes para incluir las clases C, D y E+, con ingreso disponible para gastos de
placer en la banda de US$ 30,00 por mes. Una de las decisiones acertadas fue instalar locales
en los shopping centers brasilefios frecuentados por la clase media para hacer compras y

pasar su tiempo libre, lo cual resulté ser muy exitoso.

11. Focalizada en el ojo del cliente. La empresa busca conocer lo que el cliente quiere o, lo
gue es mas importante, lo que no quiere. Sus miedos, preconceptos e inseguridades son
estudiados y se intenta reducir todo lo que impide viajar a las personas, sean motivos reales o
imaginarios. Esto implica preparar eventos para los agentes de viaje, como seminarios y work-

shops con el objeto de comunicar informacién técnica y la filosofia de la empresa.

12. Personal capacitado y comprometido con la idiosincrasia de la empresa y sus valores
corporativos. Una politica de recursos humanos es necesaria para mantener el nivel de
compromiso. Anualmente la empresa organiza un work-shop para que miles de agentes de

viaje conozcan sus productos y politicas de marketing.

COMENTARIO FINAL

El crecimiento tan significativo en el segmento de las operadoras podria incentivar a la
empresa a intentar invertir en una compafiia aérea propia, buques, hoteles y restaurantes.
Segun sus dirigentes, CVC no pretende agrupar en el mismo holding otras empresas,
causando un gigantismo que muchas veces es pernicioso para los negocios. Pan Am, Air
France, Varig y American Airlines invirtieron en redes hoteleras en el pasado con resultados
negativos, por lo tanto una operadora necesita saber hacia donde crecer y si se diversifica o
no. Asi como la operadora alemana TUI y algunas operadoras japonesas tienen politicas
consolidadas e insertadas firmemente en el mercado, CVC pretende actuar en Brasil
manteniendo un crecimiento sustentable y evitando los errores del éxito. El punto positivo es
que estaba preparada para crecer y aprovechar favorablemente los cambios en el escenario
nacional e internacional. Es una empresa conservadora y centralizada en manos de su

principal dirigente, Guilherme Paulus.

El caso de CVC no es aislado. Algunas empresas fusionadas (Ancoradouro, Rex Tur),

agencias de viaje y representaciones (GSASs) brasilefias también tuvieron éxito y estabilidad. La
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diferencia esta en la escala. Al abarcar la empresa CVC mas de la mitad del mercado brasilefio
resulta objeto de estudio, especialmente porque sobrevivio al movimiento desastroso que
arraso las finanzas de las grandes operadoras brasilefias en sélo dos afios entre 2001 y 2003.
Actualmente, algunos trabajos académicos (tesis de maestria y conclusiones de MBA) analizan
la forma en que esa estructura se volvié tan poderosa y exitosa. Probablemente haya sido una
mezcla de planificacién, capacidad gerencial, suerte y rapidez para aprovechar las
oportunidades lo que permitid su predominio. Por supuesto que no puede dejarse de lado su

pasado, ya que fueron las cualidades gerenciales que permitieron un ascenso firme.

La pregunta es si el nicleo de cualidades que permitié el éxito se mantendra y si sus
consumidores estardn contentos. Muchas empresas alcanzaron la cima (Gross 1997) y
también muchas, como Disney -un paradigma del entretenimiento y el turismo-, pasaron por
innumerables turbulencias (Grover 1992; Eisner 1998; Thomas 1998; Stewart 2006). Otras

perecieron en la historia y ni siquiera son recordadas por las nuevas generaciones.

Los proximos afios seran decisivos para CVC. De algin modo precisa aumentar su
influencia internacional, sea con el turismo receptivo de extranjeros que visitan Brasil, sea con
el envio de brasilefios al exterior. Para esto cobra importancia la sucursal argentina, no sélo
para coordinar el receptivo de brasilefios (que buscan ir a Buenos Aires y Bariloche), sino
también para hacer posible los viajes de los argentinos a Brasil (que buscan las playas y

ciudades brasilefias).

Igualmente no se puede garantizar que las operadoras internacionales de mayor porte no
tengan intereses a mediano y largo plazo en Brasil. Las compafiias areas como TAM tienen
sus operadoras propias y PNX Travel (otra operadora brasilefia) también crecio y se disputa el
mercado. Por otro lado, se espera que las crisis econdmicas ciclicas del pasado hayan

finalizado definitivamente y que la estabilidad actual permanezca por un largo tiempo.

Con el estimulo de la competencia global y el fortalecimiento del mercado turistico
brasilefio, mantenerse en la cima sera cada vez mas dificil. A juzgar por los numeros,
actualmente el desempefio y la apertura con la cual los dirigentes de CVC atienden a los

académicos y a la prensa permiten vislumbrar un futuro favorable.

Agradecimiento especial a Virgilio Nelson da Silva Carvalho, asesor de la CVC.
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Resumen: En este estudio se realiza un diagnéstico sobre la percepcion de la calidad del
servicio de una compafia aérea en el norte de Chipre. Los resultados indican que entre las
dimensiones independientes de este estudio los aspectos tangibles de la linea aérea fueron
considerados como los mas significativos en relacién con la percepcion de la calidad del servicio
en las empresas de transporte aéreo y, asimismo, la percepciéon de la calidad del servicio se
relaciona positivamente con la satisfaccion del consumidor en el caso de la linea aérea de

bandera del norte de Chipre. Los resultados y las implicancias son discutidos en detalle.

PALABRAS CLAVE: calidad del servicio percibida, satisfaccién del consumidor, analisis lineal de

patrones, linea aérea de bandera, norte de Chipre.

Abstract: Perceptions of Service Quality in North Cyprus Airline Industry: A Path Analysis
Application. This study diagnoses the perceived service quality of a national airline company in
North Cyprus. Results revealed that among the independent dimensions of this study, airline
tangibles was found to be most significant for the perceived service quality and also perceived
service quality is positively related to customer satisfaction in the case of the national airline of

North Cyprus. Results and implications are discussed in detail.

KEY WORDS: perceived service quality, customer satisfaction, Path Analysis, national airline,

North Cyprus.

INTRODUCCION

Con el comienzo del nuevo siglo el dominio del sistema de mercado se encuentra firmemente
establecido y se encuentra generalizado el reconocimiento del papel central de la satisfaccion del
consumidor, la calidad y la fidelizacion. La creencia prevalente de que la competencia incrementa
la eficiencia y el nivel de vida resultd en la concentracién en la estructura industrial que ha

colocado fuertes presiones competitivas tanto en organizaciones domésticas como globales. En
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la busqueda de ventajas competitivas las corporaciones consideran que no deben preocuparse
solamente por los elementos positivos relacionados con la satisfaccion del consumidor sino que
deben focalizar en los problemas criticos asociados con falta de satisfaccion, fallas en el servicio

y recuperacion (Singh 1988; Smith, Bolton y Wagner 1999).

La definicion y medicién de la calidad es de importancia para los prestadores de servicios
aéreos. En este estudio se realiza un diagnoéstico de la calidad percibida sobre la base de una
escala de mediciones y utilizando como estudio de caso a la linea aérea de bandera conocida
como Cyprus Turkish Airlines, que fuera creada en 1974. Turkish Airlines opera como una linea
aérea conjuntamente con Cyprus Turkish Airlines pero en la actualidad no es considerada como
de bandera para el norte de Chipre. Asimismo, en el mercado del norte de Chipre hay nuevas
lineas aéreas privadas como Onur Air, TWI y Atlas Jet aunque continda el dominio de las dos

empresas mas importantes como son Cyprus Turkish Airlines y Turkish Airlines.

Por sus dimensiones, Chipre es la tercera isla en importancia del Mediterraneo, precedida por
Sicilia y Cerdefia. Se encuentra entre las latitudes 33.33 y 35.41 longitudes 32.23 y 34.55. Se
independiz6 de Gran Bretafia en 1960 y actualmente se divide en dos secciones administrativas:

la norte administrada por los turcos y la meridional a cargo de los griegos desde 1974.

La llegada de turistas al norte de la isla se vio significativamente influenciada por el referendo
realizado en abril de 2004 que permitid una solucion pacifica entre el norte y el sur de Chipre. A
pesar de contar con una capacidad de 10.000 camas turisticas de las cuales el 40% esta
ocupado, el turismo es la principal actividad econémica exportadora de la isla. Segun la Oficina
de Turismo y Planificacion (Tourism and Planning Office 2003), llegaron 589.544 turistas al norte
de Chipre en el afio 2003. Datos oficiales brindados por la misma oficina referidos a octubre de
2004 muestran un incremento del 25,7% en las llegas correspondiente al periodo de 2003 y de
2004. Estas llegadas generaron para la economia del norte de Chipre un ingreso de U$S 178,8
millones. Por lo tanto, es claro que la industria aérea del norte de Chipre tiene un importante
impacto en la industria de los viajes y el turismo. Con la intencion de aumentar la competencia y
los dramaticos cambios que se vislumbran en el nimero de llegadas se hace necesario que los
gerentes de la linea aérea de bandera reconozcan la importancia del mejoramiento del servicio

para establecer una ventaja competitiva.

La calidad del servicio promueve la satisfaccion del cliente, estimula el deseo de regresar y
alienta recomendaciones. La satisfaccion del consumidor aumenta las ganancias, la participacion
del mercado y el retorno de las inversiones (Barsky y Labagh, 1992; Stevens et al., 1995;
Legoherel, 1998; Fornell, 1992; Halstead y Page, 1992). En un ambiente altamente competitivo

de las lineas aéreas, los gerentes deben encontrar formas para hacer que sus servicios se
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destaquen de los demas. Para lograr esto, deben comprender las necesidades de sus clientes y
hacer todo lo posible para satisfacer esas necesidades. Si se desea elevar la calidad del servicio,
ésta debe ser claramente establecida y medida. Segin el modelo SERVQUAL (Parasuraman et
al. 1988) la calidad del servicio puede ser medida identificando los vacios (gaps) entre las
expectativas del consumidor y el servicio que sera prestado y la percepcion del servicio que se
recibe. SERVQUAL se basa en cinco dimensiones (Parasuraman et al. 1988) que son las
siguientes: tangibles — el entorno fisico representado por objetos (por ejemplo el disefio interior) y
sujetos (por ejemplo la apariencia de los empleados); confiabilidad — quien brinda el servicio lo
debe hacer con precision y responsabilidad; sensibilidad — el deseo de la empresa de asistir al
cliente brindando un servicio rapido y eficiente; compromiso — diversos elementos que proveen
confianza al cliente (como tener conocimiento de la importancia del comportamiento cortés y
confiable de sus empleados); y empatia — la capacidad de la empresa de prestar a cada cliente

un servicio personalizado.

Diferentes estudios han intentado definir y medir el concepto de calidad del servicio (Carman
1990; Cronin y Taylor 1992; Parasuraman et al. 1985; 1988; 1991; Teas 1994). También se ha
sefialado que el ndmero de dimensiones y la naturaleza de la construccion del SERVQUAL
pueden ser especificas para la industria. La aptitud de las cinco dimensiones SERVQUAL ha sido
siempre una cuestion importante, ya que al ser tomadas en cuenta en diferentes actividades de
servicio a lo largo de diversos estudios no pudieron ser replicadas. Frecuentemente la escala
SERVQUAL ha sido vista como uni-dimensional (Angur et al. 1999; Babakus y Mangold 1992;
Babakus y Boller, 1992) y en ocasiones con diez dimensiones (Carman 1990); en algunos casos
se la detectdé como bi-dimensional (Nadiri y Hussain 2005; Karatepe y Avci 2002; Ekinci et al.
2003). También se ha discutido si medir s6lo el desempefio (SERVPERF) explica mejor la
varianza en una medicion completa de la calidad del servicio que el instrumento SERVQUAL
(Cronin y Taylor 1994). Por lo tanto, el presente estudio parte del diagndstico de la calidad del
servicio percibida por los clientes de una linea aérea en el norte de Chipre mediante SERVPERF
opcion de SERVQUAL.

Este estudio es necesario, Util y relevante debido a que a) focaliza en la percepcion de la
calidad del servicio de una linea aérea de una isla que no ha recibido mucha atencién en el
pasado; y b) el norte de Chipre es tanto una isla como un mercado virgen en el Mediterraneo,
donde la calidad de las aerolineas es un estrategia significativa para incrementar la
competitividad de las islas mediterraneas en el mercado turistico internacional. Asimismo, se
discuten detalladamente resultados, implicancias de gestion y consideraciones para futuras

investigaciones.
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ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

El debate referido a las diferencias entre los conceptos de calidad del servicio y satisfaccion
ha sido intenso pero no concluyente (Parasuraman et al. 1994; Oliver 1994). Segun Zeithaml y
Bitner (2000) la principal diferencia es que la calidad es considerada como la causa de la
satisfaccion. Satisfaccion es el concepto paraguas y calidad del servicio hace referencia a los
atributos especificos del servicio. Los atributos del servicio que son relevantes a su calidad son
confiabilidad, sensibilidad, compromiso, empatia y tangibilidad (SERVQUAL). Lo distintivo de los
constructos de calidad del servicio percibida y satisfaccién se basa en los factores precedentes.
Parasuraman et al. (1985) sugieren que calidad puede ser medida como gap (el grado y la
direccién de las diferencias) entre la percepcion del servicio por parte de los clientes y sus

expectativas.

El instrumento SERVQUAL con varias enmiendas y mejoras (1991 y 1994) ha sido criticado
debido a la inclusién de expectativas, sugiriendo que el enfoque de falta de ratificacién no esta
avalado tedricamente ni empiricamente (Babakus y Mangold 1992; Cronin y Taylor 1992).
Spreng y Mackoy (1996) descubrieron que la calidad percibida del servicio no se encuentra
influenciada significativamente por la falta de alcanzar las expectativas del cliente y que la
satisfaccion es dependiente de la similitud de los deseos. Cronin y Taylor (1992) desarrollaron un
nuevo instrumento para la calidad del servicio, el SERVPERF, que se basa en los resultados del
desempefio de la experiencia del servicio. Cronin y Taylor (1992) afirman que SERVPERF es
mas efectivo porque elimina el tema de las expectativas. Avrikan (1999) desarroll6 el
BANKSERYV, instrumento que trata al mismo tiempo con las percepciones y expectativas de la
calidad del servicio. La relacion entre la importancia relativa de la calidad del servicio y el
desempefio real ha sido analizada por Ennew et al. (1993), que fuera subsecuentemente
enmendado y adaptado por Hemmasi et al. (1994). Newman (2001) identific6 numerosas
debilidades al aplicar SERVQUAL en el sector financiero, en términos de su adecuacion en el
mejoramiento de la calidad de la organizacién. Segin Newman (2001), SERVQUAL es
relativamente poco claro al medir la calidad del servicio y no brinda una determinacion de las

prioridades del consumidor frente a los diferentes atributos del servicio.

Asimismo, en el caso del norte de Chipre, Karatepe y Avci (2002) y Johns, Avci y Karatepe
(2004) sefialaron que las cinco dimensiones de la escala SERVQUAL no validaban la medicién
de la calidad del servicio y la satisfaccion del consumidor. Los autores también mencionaron que
SERVQUAL en el norte de Chipre se encuentra en una escala uni-dimensional. En tanto, Ekiz,
Hussain y Bavik (2006) desarrollaron una escala AIRQUAL para superar los problemas de
aplicacion psicométrica de las existentes escalas de calidad con la guia de Churchill (1979) y

Parasuraman et al. (1985; 1988). Los resultados de AIRQUAL revelaron que la escala contaba
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con siete dimensiones distintivas que permitieron con éxito medir la percepcion de la calidad de
los clientes en el norte de Chipre. Por lo tanto, este estudio como un punto de vista continda con
trabajos previos incorporados por Ekiz, Hussain y Bavik (2006) en el norte de Chipre utilizando un
instrumento de 44 items con el objeto de medir la calidad de servicio percibida y los niveles de
satisfaccion en la linea aérea de bandera. La dimension de calidad de servicio propuesta por
Ekiz, Hussain y Bavik (2006) son las siguientes: tangibles de la aerolinea (ATANG); tangibles de
la terminal (TTANG); personal (PER); empatia (EMP); e imagen (IMG) son utilizadas como
variables independientes donde calidad del servicio percibida (PSQ); y satisfaccion del
consumidor (CSTA) son utilizados como variables dependientes de este estudio. Una sintesis de
la bibliografia muestra que estas dimensiones son utilizadas en estudios empiricos previos

(Parasuraman et al. 1988; Sultan y Simpson 2000; Kozak, Karatepe y Avci 2003).

Teniendo en cuenta el estudio de Ekiz, Hussain y Bavik's (2006) como punto de referencia
para predecir la calidad de servicio percibida y la satisfaccion del consumidor para la linea aérea

de bandera del norte de Chipre, se desarrollaron las siguientes hipétesis:

Hia: Un alto nivel de percepcion de calidad relacionada con los tangibles de la aerolinea tendra
un efecto positivo significativo en la satisfaccion del consumidor.

Hi,: Un alto nivel de percepcion de calidad relacionada con los tangibles de la aerolinea tendra
un efecto positivo significativo en el deseo de recompra.

H,.: Un alto nivel de percepcion de la calidad relacionada con los tangibles de la terminal tendra
un efecto positivo significativo en la satisfaccion del consumidor.

H,,: Un alto nivel de percepcion de la calidad relacionada con los tangibles de la terminal tendra
un efecto positivo significativo en el deseo de recompra.

Hsz,: Un alto nivel de percepciéon de la calidad relacionada con el personal tendra un efecto
positivo significativo en la satisfaccion del consumidor.

Hs,: Un alto nivel de percepcion de la calidad relacionada con el personal tendra un efecto
positivo significativo en el deseo de recompra.

H.a: Un alto nivel de empatia percibida tendra un efecto positivo significativo en la satisfaccion del
consumidor.

Hs: Un alto nivel de empatia percibida tendra un efecto positivo significativo en el deseo de
recompra.

Hs.: Un alto nivel de percepcion de la imagen de la aerolinea tendra un efecto positivo en la
satisfaccion del consumidor.

Hs,: Un alto nivel de percepcion de la imagen de la aerolinea tendra un efecto positivo en la
intencién de recompra.

He: Un alto nivel de satisfaccion del consumidor tendra un efecto positivo en la intencion de

recompra.
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H-: Un alto nivel de satisfaccion del consumidor tendra un efecto positivo en la promocién boca a
boca.
Hg: Un alto nivel de intencion de recompra tendra un efecto positivo significativo en la promocion

boca a boca.

METODOLOGIA

La muestra estuvo integrada por los consumidores que utilizaron la linea aérea de bandera
del norte de Chipre durante los meses de mayo — julio; fue no probabilistica razonada. Judd,
Smith y Kidder (1991:136) definen a la muestra razonada como “tomar casos que son
considerados tipicos de la poblacion de interés tomando en cuenta que los errores de juicio en la

seleccion tenderan a contrapesar uno a otro.

El instrumento de estudio fue tomado de Ekiz, Hussain y Bavik (2006). Se distribuyeron 700
cuestionarios entre los pasajeros de la aerolinea y se solicité que se los auto administraran.
Fueron recuperados 610 cuestionarios. En total, 583 cuestionarios fueron considerados utilizables

lo cual representa un ratio de respuesta del 83,3% de la muestra original de 700.

En el cuestionario se hacia solamente referencia a la percepcion de la calidad del servicio.
Seis items hacian referencia a los tangibles de la aerolinea (ATANG), doce a los tangibles de la
terminal (TTANG), ocho para personal (PER), siete para empatia (EMP) y tres items para imagen
(IMG), dos items para intencion de recompra (RI), tres items cada uno para satisfaccion del
consumidor (CSAT) y comunicacion boca a boca (WOM) (Ver Tabla 2). Se realizdé una prueba
piloto con 100 clientes. De acuerdo a los resultados, tres preguntas no tuvieron el peso suficiente
y fueron eliminadas. Estas se relacionaban con la disponibilidad de una amplia gama de
periédicos en la terminal, con el disefio del aeropuerto (limpieza, modernidad) y finalmente la

ultima pregunta que tenia que ver con los precios de los pasajes de la linea aérea.

Para la recoleccion de datos se utilizo la escala de cinco puntos de Likert (Likert 1932) donde
“1” correspondia a “totalmente en desacuerdo” y, “5”, “totalmente de acuerdo”. El instrumento de
medicion fue re-traducido (Aulakh y Kotabe 1993) para los clientes turcos. Para los extranjeros se
utilizé un formulario en inglés. Para la medicion de los resultados se utiliz6 SPSS 10.0 y LISREL
8.54 para Windows. Con respecto al analisis, fueron calculada la media, la desviacion standard y
las frecuencias. Los andlisis causales estan implicitos. Fueron puestos a prueba los aspectos

relacionados con la confiabilidad.
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RESULTADOS

Muestra

Las caracteristicas demograficas de la muestra se observan en la Tabla 1 de la cual se
desprende que el 53,5% corresponde a personas del sexo femenino. Con respecto a la
distribucion de edades, la mayoria de los encuestados se encuentran en la franja etaria de los 18
a 27 afios (40,1%), lo cual muestra que se trata de personas jovenes. En relacion con el grado de
instruccion, el 63,6% de los entrevistados cuentan con una formacion terciaria. Respecto a la
nacionalidad, el 72,2% eran turcos; 23,2% britanicos y el 4,6% pertenecian a diferentes paises

europeos (incluyendo Alemania, Suecia, Finlandia, Escocia e Italia).

Tabla 1: Caracteristicas demograficas de la muestra (n =583)

Género Frecuencia (F) Porcentaje (%)
Femenino 312 53.5
Masculino 271 46.5
Total 583 100.0
Edad
18-27 234 40.1
28-37 143 24.5
38-47 102 17.5
48-57 56 9.6
58 y mas 48 8.3
Total 583 100.0

Grado de instruccion
Nivel primario 11 1.9
Nivel secundario 42 7.2
Nivel terciario 74 12.7
Grado 371 63.6
Post grado / Doctorado 85 14.6
Total 583 100.0
Nacionalidad
Turco 421 72.2
Britanico 135 23.2
Europeos 27 4.6
Total 583 100.0

Medidas
Las dimensiones de calidad de servicio ATANG, TTANG, PER, EMP e IMG fueron utilizadas

como variables independientes mientras que RI, CSAT y WOM constituyeron las variables

dependientes del estudio.
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Propiedades psicométricas

Para evaluar las propiedades psicométricas del instrumento se consideraron tanto su
confiabilidad y dimensionalidad como su validez convergente y discriminatoria. Para justificar la
validez convergente del instrumento se calcularon las correlaciones inter-items ajustadas
(corregidas). Dado que esas correlaciones resultaron ser iguales o mayores que 0.32, esto
justifica la validez convergente de la escala (ver Tabla 2). De manera General, los resultados de

esta evaluacion justifican la validez convergente de la escala.

Tabla 2: items de la escala, Confiabilidad, item corregido — total correcciones y Andlisis Factorial

Confirmativo

items de la escala item corregido Correlacién Valor - T

Total Correlaciones  Estandarizada

Tangibles Aerolinea (ATANG) (a=0.86)*

Los aviones son limpios y modernos 0.44 0.72 7.41
Calidad del catering de abordo 0.47 0.70 7.36
Limpieza de los bafios del avion 0.53 0.74 6.70
Limpieza de los asientos del avién 0.61 0.71 7.78
Confort de los asientos del avion 0.55 0.75 6.08
Calidad del aire acondicionado de abordo 0.39 0.73 5.99

Tangibles Terminal (TTANG) (a=0.88)

Limpieza de los bafios del aeropuerto 0.46 0.74 5.72
Cantidad de tiendas en el aeropuerto 0.49 0.71 6.91
Disponibilidad de lugares de estacionamiento 0.51 0.75 7.11
Tamafo de la terminal de pasajeros 0.45 0.72 7.11
Efectividad del aire acondicionado 0.47 0.78 8.76
Lugares apropiados para fumadores 0.52 0.80 8.72
Efectivo sistema de sefializacion 0.50 0.83 7.26
Disponibilidad de carritos en el aeropuerto 0.44 0.81 8.34
Confianza en los sistemas de control 0.40 0.77 8.63
Uniformes visualmente atractivos 0.48 0.79 8.29
Salas de espera confortables 0.41 0.82 7.84

Personal (PER) (a=0.84)
Actitud general de los empleados 0.44 0.71 8.54
Cualquier empleado de la aerolinea me brinda
respuestas correctas 0.47 0.74 8.19
El nivel de instruccion y experiencia de los
empleados son adecuados 0.50 0.80 8.12
Cualquier empleado muestra preocupacion
personal por todos 0.43 0.75 8.19
Los empleados tienen los conocimientos para
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responder a las preguntas 0.49 0.79 9.19
Empatia del personal de las aerolineas 0.41 0.77 7.82
Awareness of airline personnel of their duties 0.39 0.70 8.69
Reservaciones y transacciones de pasajes 0.48 0.72 8.64
sin errores

Empatia (EMP) (a=0.89)

Puntualidad de partidas y llegadas 0.53 0.78 7.26
Transporte entre la ciudad y el aeropuerto 0.48 0.74 5.89
Compensacién en caso de pérdida o peligro 0.46 0.73 7.38
Prestacion de atencion al equipaje del pasajero 0.50 0.81 6.11
Disponibilidad de personal de salud en vuelo 0.41 0.79 5.12
Ubicacidn de las oficinas de la empresa aérea 0.38 0.80 6.88
Cantidad de vuelos para satisfacer la demanda 0.47 0.82 6.85

Imagen (IMG) (a=0.91)

Disponibilidad de pasajes a bajo precio 0.64 0.84 6.37
Relacion precio del boleto con servicio ofrecido 0.59 0.83 6.63
Imagen de la compafiia aérea 0.58 0.79 6.19

Satisfaccion del consumidor (CSAT) (a=0.90)
Aumenté mi satisfaccion por la aerolinea 0.51 0.79 6.63
Mejoré mi impresion de esta aerolinea 0.59 0.82 5.17
Ahora tengo una actitud mas positiva hacia la

empresa aérea 0.68 0.80 5.37

Intencién de recompra (RI) (a=0.91)

Considero a esta aerolinea mi primer opcién
para el transporte aéreo 0.62 0.79 4.54
Considera a esta aerolinea mas como medio de

Transporte aéreo para los proximos afios 0.52 0.84 3.95

Boca a boca (WOM) (a=0.86)

Digo cosas positivas sobre esta compariia aérea
a otras personas 0.49 0.76 3.19
Recomiendo esta compafiia aérea a quien
busca mi consejo 0.66 0.80 2.94
Aliento a mis familiares y amigos para que
vuelen

Con esta compafiia aérea 0.73 0.84 3.31

indices de ajuste:

Chi-cuadrada / grado de libertad =3.89
GFI (Bondad del indice de ajuste) =0.94
AGFI (Ajuste de la bondad del indice de ajuste) =0.92
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NNFI (indice de ajuste no normalizado) =0.95
CFI (indice de ajuste comparativo) =0.91
RMR (Raiz cuadrada de la media cuadratica del residual) =0.037

Notas: Cada item fue medido en una escala Likert de cinco puntos. Todas las correlaciones se encuentran por encima de 0,32. Todas
las cargas son significativas a nivel 0.001 o por encima. *Coeficientes alfa para todas las dimensiones exceden 0.70.

Luego de emplear item corregido — total correlaciones, fueron computados para cada variable
coeficientes de confianza en el nivel de acumulacion. Se encontré que el coeficiente Alpha era de
0,92 en el nivel de acumulacién y, como se observa en la Tabla 2, todos los coeficientes de
confianza fueron considerados aceptables. Especificamente, los coeficientes de confianza se
encontraban en un rango de 0,70 a 0,85 para las variables del estudio, excepto por tres items que
fueron omitidos para un analisis posterior (Diamantopoulos y Siguaw 2000). En general, estos
resultados muestran que cada coeficiente excede del valor critico de 0.70 y que todos los valores
“t” resultaron significativos (t>2.0) como lo recomienda Nunnally (1978), asi como Ekiz, Hussain y
Bavik (2006). Ademas, el analisis factorial confirmatorio demostré la existencia de un ajuste
razonable de los datos con los 7 factores de medicién del modelo en varios criterios (.—'2 = 803.52,
df = 216, GFI = 0.96, AGFI = 0.97, NFI = 0.95, NNFI = 0.97, CFIl = 0.94, RMR = 0.031) como lo
recomiendan Anderson y Gerbing (1988), asi como Yilmaz (2004). Se realiz6 una rigurosa prueba
para los aspectos de validez de convergencia y discriminacion al igual que dimension.
Especificamente, el analisis factorial confirmatorio fue empleado para justificar la dimensionalidad
y la validez convergente y discriminante del instrumento. La Tabla 2 indica un ajuste razonable
entre el modelo de siete factores y los datos de acuerdo con varios estadisticos de ajuste. Como
también se demuestra en la Tabla 2, la mayoria de los coeficientes de correlacion de los factores

se encuentran por arriba de 0.75 y todos los valores para “t” resultan significativos.

Tabla 3: Media, Desviacion Standard y Correlaciones de las variables del estudio

Variables 1 2 3 4 5 6 7 8
Tangibles aerolineas (ATANG) 1.00

Tangibles terminal (TTANG) 0.39 1.00

Personal (PER) 0.35 0.53 1.00

Empatia (EMP) 0.35 0.39 0.36 1.00

Imagen (IMG) 038 031 036 037 1.00

Satisfaccion del consumidor (CSAT) 0.62 0.38 0.46 0.49 0.38 1.00

Intencién de recompra (RI) 0.58 0.51 0.42 0.53 0.45 0.67 1.00
Boca a boca (WOM) 051 042 055 040 048 060 0.61 1.00
Media 311 322 315 317 310 349 364 3.72
Desviacion Standard 060 049 059 060 057 041 0.53 047

Notas: Las puntuaciones compuestas para cada medicion fueron obtenidas promediando los puntajes de todos los items que
representan esa medida. Los puntajes tienen valores que varian en un rango del 1 al 5. El puntaje mas alto indica la respuesta mas
favorable. Todas las correlaciones son significativas al nivel de 0,01.
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En lo general, estos resultados justifican la dimensionalidad y la validez convergente y
discriminante de la escala (Anderson y Gerbing, 1988). Se realiz6 una evaluacién adicional
usando puntajes compuestos. Fueron calculados especificamente los puntajes compuestos para
cada variable del estudio promediando los puntajes de los items para cada dimension. Como se
demuestra en la Tabla 3, todas las correlaciones entre las variables del estudio son significativas
al nivel de 0.01. La correlaciones entre las variables del estudio se localizan en los valores 0.31
(imagen y tangibles de la terminal hasta 0.67 (satisfaccion del cliente e intencién de recompra).
La media y la desviacion estandar de los puntajes compuestos aparecen también en la Tabla 3.
En lo general, estos resultados ofrecen una justificacion adicional a la validez discriminante de la
escala.

Prueba de la hipétesis de investigacion

Las trece relaciones hipotetizadas fueron probadas mediante un analisis lineal de patrones
(Path Analysis) usando el software denominado LISREL 8.54 (Joreskog y Sorbom 1996). Para
ser mas especificos, el primer grupo de hipétesis hace referencia a las dimensiones de los

efectos de la calidad del servicio sobre la satisfaccion del consumidor.

Tabla 4: Resultados del modelamiento con ecuaciones estructurales
Estimacion Parametros Valores T Significacion
Standard (ML)

Impacto sobre la satisfaccién del cliente

Hla: Tangibles Aerolinea (ATANG) 0.56 9.87 0.0001
H2a: Tangibles Terminal (TTANG) 0.40 6.70 0.0001
H3a: Personal (PER) 0.37 6.22 0.0001
H4a: Empatia (EMP) 0.33 6.13 0.0001
H5a: Imagen (IMG) 0.24 3.76 0.0001

Varianza explicada R?= 0.68

Impacto sobre la intencion de recompra

H1b: Tangibles Aerolinea (ATANG) 0.48 8.72 0.0001
H2b: Tangibles Terminal (TTANG) 0.27 4.62 0.0001
H3b: Personal (PER) 0.32 6.90 0.0001
H4b: Empatia (EMP) 0.36 6.91 0.0001
H5b: Imagen (IMG) 0.29 5.72 0.0001
H6: Satisfaccion del cliente (CSAT) 0.21 2.33 0.0001

Varianza explicada R?= 0.74

Impacto sobre el boca a boca
H7: Satisfaccion del cliente(CSAT) 0.28 5.99 0.0001

H8: Intencién de recompra (RI) 0.42 7.82 0.0001

Explained Variance R*= 0.63
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Basicamente, el primer grupo de hipotesis se refiere a los efectos de los tangibles de la
aerolinea y la terminal, al personal, empatia e imagen sobre la satisfaccion del consumidor. El
segundo grupo de hipétesis hacia referencia a los efectos de las dimensiones de la calidad de
servicio: tangibles de la aerolinea y la terminal, personal, empatia, imagen al igual que
satisfaccion del consumidor sobre la intencién de recompra. El tercer grupo de hipétesis muestra
las posibles relaciones entre satisfaccion del consumidor, intenciéon de recompra y boca a boca.

La Tabla 4 muestra que todas las relaciones de hipétesis tienen sustento.

Un cuidadoso analisis de la Tabla 4 muestra que los tangibles de la aerolinea (ATANG)
tienen un efecto positivo significativo, tanto sobre la satisfaccion del consumidor como sobre la
intencion de recompra. Por lo tanto, las hipotesis 1la y 1b son aceptadas. La Tabla 4 también
muestra que los tangibles de la terminal (TTANG) ejercen un efecto positivo ya sea en la
satisfaccion del consumidor como en la intenciéon de recompra, significando que se aceptan las
hipétesis 2a y 2b. Ademas, los resultados demuestran que el personal (PER) representa
significativas relaciones positivas con la satisfaccion del consumidor y la intencién de recompra
por lo cual se aceptan las hip6tesis 3a y 3b. Dado que el efecto de empatia (EMP), tanto sobre la
satisfaccion de consumidor como sobre la intencién de recompra, es significativa y positiva
resultan aceptadas las hipétesis 4a y 4b. Los resultados también muestran que imagen tiene un
significativo impacto positivo ya sea en satisfaccion del consumidor como en intencion de
recompra, por lo cual las hipotesis 5a y 5b estan sustentadas en los datos empiricos. Los
resultados del andlisis lineal de patrones indican que la satisfaccion del consumidor (CSAT) tiene
una relacion positiva significativa con la intencion de recompra (RI) y con comunicacion boca a
boca (WOM) por lo cual se consideran aceptadas las hipétesis 6 y 7. Finalmente, los resultados
indican que la intencidon de recompra tiene una relacién positiva significativa con la comunicacién
boca a boca. Por lo tanto, se acepta la hip6tesis 8. En su conjunto, las dimensiones de calidad del
servicio explican el 68% de la variacion de la satisfaccion del consumidor mientras que las
dimensiones de calidad del servicio y satisfaccion del consumidor en su conjunto explican el 74%
de la variacion en la intencién de recompra. Finalmente, satisfaccion del consumidor e intencion

de recompra explican el 63% de la variacion en el boca a boca.

CONCLUSIONES

La industria de los servicios es uno de los mas importantes sectores en los paises en
desarrollo. Debido a que las personas siempre buscan calidad en lo que reciben, actualmente las
empresas se han vuelto mas sensibles e intentan brindar el mejor servicio con el objeto de
destacarse y continuar compitiendo en un ambiente sumamente competitivo. De manera similar,
si las empresas de transporte aerocomercial continllan actualizandose tecnolégicamente pueden

obtener una mayor porcion del mercado. El factor clave del éxito es lograr una elevada calidad en
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el servicio y mantenerse en esos niveles. Los fracasos llevaran a la falta de satisfaccion en el

servicio.

Este estudio pretendié replicar una escala de medicion denominada AIRQUAL que fue
desarrollada por Ekiz, Hussain y Bavik (2006) y que consiste en una escala de mdltiples items
gue medie la calidad de servicio percibida de una linea aérea de bandera. Durante el trabajo de
campo se encontrd que los encuestados se quejan de muchos aspectos relacionados con el
producto y el servicio de las aerolineas de bandera lo cual llevé a los investigadores a replicar
este estudio después de cuatro afos, pudiendo observar que no hubo cambios significativos
durante ese periodo (Ekiz, Hussain y Bavik 2006). Segun los resultados actuales se pueden
realizar algunas recomendaciones a las aerolineas de bandera. Con el objeto de satisfacer mejor
a sus clientes deberian dar mayor importancia a los aspectos visibles como el exterior de la
aeronave y el aspecto interior, procedimientos eficientes de manejo de la carga, mantenimiento
técnico de la aeronave en intervalos regulares, el personal deberia ser entrenado y altamente
calificado con el objeto de comprender y servir mejor a los consumidores. Aun mas, deberian
actualizar sus servicios de catering. Principalmente en el campo del marketing, la compafiia

deberia reclutar personal calificado.

La muestra es la limitante del estudio debido a que utiliza solamente a una linea aérea de
bandera e ignora aquellas de capital privado; por lo tanto, no se pueden generalizar los
resultados hacia otras aerolineas. Se recomienda realizar estudios adicionales para llenar este
vacio, lo cual podria ayudar a fortalecer y generalizar los resultados de este estudio. Incluso,
prestadores de servicio de otras aerolineas podrian brindar posibilidades de realizar
comparaciones y, por lo tanto, sumar otros puntos de vista. Finalmente, quedan por explorar
muchos de los temas que se encuentran en la literatura sobre calidad el servicio. Por ejemplo,
diferentes maneras de desarrollar estrategias de marketing para gerenciar la calidad percibida del
servicio y la forma como la industria hotelera puede utilizar el concepto de calidad del servicio

para formular eficientemente estrategias de marketing.
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CALIDAD PERCIBIDA EN EMPRESAS DE TRANSPORTE AEREO
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Resumen: El propésito de este estudio fue continuar y profundizar la validacién del modelo
generado por el equipo de investigacion (Tamagni et al 2003) sobre la base de la adaptacién
realizada al SERVQUAL para el transporte aéreo que opera en la ciudad de Neuquén, puerta
de entrada a la Patagonia, Argentina y detectar nuevas brechas de calidad. Se presentan los
resultados del la segunda etapa (2003/2004) de las encuestas aplicadas a los usuarios de las

lineas aéreas que operan en el Aeropuerto Internacional de Neuquén.

PALABRAS CLAVE: SERVQUAL; expectativas, percepciones; brechas; calidad; transporte

aéreo.

Abstract: Perceived Service Quality of Airlines that Fly to Neuquen (Patagonia, Argentina).
The aim of this study was to continue and expand the validation model creation by the research
team of Tamagni et al. (2003) in order to detect gaps in service quality. The said model
consisted in the adaptation of SERVQUAL to airline companies flying to the International Airport
of Neuquen, port of entry to the Argentine Patagonia. Outcomes of the second stage made to

passengers flying to and from this airport.
KEY WORDS: expectations, gaps, quality, air transport.
INTRODUCCION
Tamagni, et al (1998) desarrollaron una investigacion aplicando la escala Servqual al
transporte aéreo en la Republica Argentina, especificamente en la Patagonia. En este estudio,

gue abarco diferentes etapas, se aplicé la escala mencionada con algunas modificaciones. En

primer lugar, se utilizaron las cinco dimensiones propuestas por Parasuraman, Zeithaml y L.
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Berry (1990) pero se generaron 22 items especificos del sector en estudio. Estos items se
seleccionaron de una bateria de aproximadamente 100 indicadores que fueron depurados con
la aplicacion de técnicas cualitativas como entrevistas con personal de lineas aéreas, pasajeros
y consultas a expertos sobre el tema. Esta operacionalizacion de la calidad percibida gener6 un
cuestionario que fue suministrado a una poblaciéon de 317 pasajeros de tres empresas aéreas
regionales que operaban en la regidon patagénica, Argentina. El cuestionario contenia dos
veces al indicador; una vez para conocer la importancia asignada a cada item-expectativas- y
otra vez para que el pasajero evaluara la performance de la empresa en cada uno de los
indicadores. También se incorporaron al cuestionario dos preguntas generales (Otrowski,
O’Brien y Gordon 1993), una vinculada a la calidad global percibida y otra a la relacion costo-
beneficio. Las brechas de calidad obtenidas fueron el resultado de las diferencias entre las
expectativas, servicio esperado y la performance de cada empresa en particular, servicio

recibido (Parasuraman, Zeithaml y Berry 1990).

La escala utilizada fue sometida a pruebas de validacion y confiabilidad que no resultaron
totalmente satisfactorias. Por esta razon, la tercera etapa de esta investigacion contemplo un
estudio cualitativo (Tamagni et al. 2000) para mejorar los niveles de validacion del
dimensionamiento y operacionalizacion, ya que al adaptar la bateria de indicadores del
SERVQUAL original al servicio del transporte aéreo se pierde la garantia que la escala original
otorga. Tomando como base la metodologia de Llosa, Chandon y Orsingher (1998) se procedié
a utilizar una técnica de recogida de datos a través de entrevistas asistidas por tarjetas en una
asociacion libre y una asociacion forzada con el objeto de conocer la forma de agrupamiento de
los indicadores en cada una de las dimensiones de la calidad percibida. El resultado de esta
tarea fue una nueva propuesta de operacionalizacion de la calidad percibida para el sector de
transporte aéreo, como muestra el Cuadro 1, quedando pendientes las pruebas empiricas que
permitan la validacién de la misma, tarea que fue realizada entre 2003 y 2004 y cuyos
resultados constituyen el eje central del presente articulo. La postergacién de esta actividad fue
producto de razones politicas, econémicas y sociales altamente conflictivas que se vivieron en
la Argentina a partir del 2000, lo cual signific6 evitar la toma de datos que pudieran estar

sesgados por una situacioén atipica que no representaria la realidad que se queria estudiar.

EL MODELO SERVQUAL Y SU ADAPTACION AL TRANSPORTE AEREO EN ARGENTINA

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985; 1988) desarrollaron el modelo Service Quality
ampliamente conocido como SERVQUAL (en adelante se lo denominara de esta forma). Este
modelo propone que la actitud “calidad percibida” esta basada en la diferencia ente las
expectativas acerca del servicio en general y percepciones de la performance del servicio de
una empresa en particular. Las expectativas no son tomadas como predicciones (lo que es
probable que pase), ni como importancia atribuida al servicio (cuan importante es) sino como

deseos o pretensiones de los consumidores (lo que deberia ser). Sin embargo, existen otras
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alternativas de medicién de calidad percibida como el SERVPERF (Cronin y Taylor 1992) y la
escala Importancia/Performance (Fishbein y Martilla 1992), las cuales han surgido en forma
paralela o posterior al SERVQUAL y que lo critican en ciertos aspectos o modifican otros.
Frente a la diversidad de propuestas de medicion de la calidad y, teniendo en cuenta la
necesidad de generar una escala adaptada a la realidad del transporte aéreo patagénico, se
seleccioné como metodologia de base al modelo SERVQUAL. El mismo no fue aplicado en su
formato puro, sino con algunas modificaciones que el equipo de investigacién estim6 necesaria
a efectos de lograr el cometido antes mencionado. En primer lugar, el constructo “Expectativas”
fue definido como la “...valoracién o importancia que los usuarios asignan a los diferentes
componentes que integran el servicio global...” de transporte aéreo de pasajeros (Settembrino
et al. 1998); tomando esta definicion del modelo Importancia /Performance .Por otra parte, el
constructo “Performance” fue considerado como la evaluacion que el usuario realiza del
desempefio en particular de la linea aérea que le brind6 el servicio de transporte. Este aspecto
es aplicado respetando al modelo SERVQUAL. Se midi6 la calidad de servicio percibida como
lo propone el modelo, es decir, cuantificando la diferencia entre P y E, dando como resultado
las brechas del servicio, sean estas positivas o0 negativas. Al sumar estas brechas y
promediarlas se obtiene, como lo siguiere la teoria SERVQUAL, un valor global de “calidad

percibida” por los pasajeros de esa empresa.

Para la operacionalizacion del modelo, se consideraron en una primera etapa, las cinco
dimensiones propuestas por Parasuraman et al. (1988). A continuacion se detallan las
definiciones conceptuales de las dimensiones de calidad de servicio percibida:

* Empatia: “Es la actitud del personal de la empresa para ponerse en el lugar del pasajero”.

* Sensibilidad: “Es la disposicion para ayudar a los pasajeros y brindar rapidos servicios”.

* Tangibilidad: “Es la apariencia del personal, del equipamiento, de la infraestructura y del

material de comunicacién y promocién”.

* Confiabilidad: “Es la capacidad para prestar confiable y correctamente el servicio

prometido”.

* Seguridad: “Es la capacidad de la empresa para infundir confianza”.

La bateria de indicadores propuestas por el SERVQUAL también fue modificada. Si bien el
modelo plantea que sus 22 indicadores son Utiles para la medicién de la calidad de cualquier

tipo de servicios, se acordd con algunos autores (Tribe y Snaith 1998; Otrowski, O'Brien y

Gordon 1993), sobre la necesidad de adecuacion de los mismos a las particularidades del
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servicio. Asimismo los indicadores producto de las sucesivas depuraciones realizadas se

pueden observar en la Tabla 1.

Tabla 1: Escala SERVQUAL adaptada al transporte aéreo

DIMENSION

INDICADOR

Empatia

Actitud para escuchar sugerencias y reclamos del pasajero

Atencién personalizada al pasajero

Confiabilidad

Material visual y carteleria de la empresa

Conocimiento de idiomas por parte del personal de las empresas

Agilidad en el sistema de reservas y ventas de pasajes

Eficiencia en los sistemas de reservas

Informacién confiable brindada por las empresas

Capacitacion del personal de las empresas aéreas

Seguridad

Puntualidad en los horarios de vuelo

Trayectoria e imagen de las empresas aéreas

Modernidad de los aviones

Informacién acerca de las condiciones de navegacion durante los vuelos

Tangibilidad

Uniformes y apariencia del personal de las empresas

Comida y bebida a bordo

Confort y distancia entre los asientos en los aviones

Calefaccion y/o refrigeracion en los aviones

Higiene en los bafios de los aviones

Sensibilidad

Disposicion de la empresa para ayudar al pasajero

Predisposicion de los empleados para entender las necesidades del pasajero

Compromiso de la empresa con sus pasajeros

Rapidez en la atencion en oficinas de aeropuertos

Prestacion de los servicios por parte de la empresas de acuerdo a lo prometido

Fuente: Elaboracion propia
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METODOLOGIA

La metodologia, que se dividié en dos grandes etapas, consistié en una fase exploratoria
donde las dimensiones e indicadores correspondientes a empresas de transporte aéreo fueron
recuperadas del trabajo de investigacién anterior como lo demuestra el Cuadro 1y la Tabla 1; y
una fase concluyente objeto de este trabajo que tuvo como objetivo la deteccion de las brechas
de calidad -es decir las brechas que surgen de la diferencia entre las expectativas y las
percepciones de los usuarios de los servicios de transporte aéreo, como corroborar la
validacion y confiabilidad de la escala del modelo propuesto. Teniendo en cuenta las
extensiones de muestras de estudios de medicion de calidad (T Sang & Qu 2000:270; Ingran &
Daskalakis 1999:200; Johns & Lee-Ross 1997:299; y Kandampully & Suhartanto 2000:237) asi
como la disponibilidad de recursos econémicos se fij6 como éptimo recabar 250 entrevistas
para pasajeros de lineas aéreas, resultando validas 226 encuestas aplicadas a los usuarios de

las lineas aéreas que operan en el Aeropuerto Internacional de Neuquén.

PRESENTACION DE LOS RESULTADOS
Analisis de la validez y confiabilidad de la escala

El indice de calidad global del servicio resulté negativo: -0,717. Este valor Q fue variando a
—0,4744 cuando se traté de eficiencia y —0,9147 cuando se traté de seguridad; llamativamente
la calidad percibida mas negativa se da en la dimension que reviste la mayor importancia para

los encuestados que es seguridad que obtuvo el 51,3% de las respuestas de los pasajeros.

Con el objetivo de probar la relacion que mantienen las dimensiones con el indice global de
calidad se uso el coeficiente de correlacién de Pearson. Este coeficiente va desde 0,810 a
0,688; lo que indica claramente que existe una relacién directa fundamental entre la calidad
percibida y cada una de las dimensiones que se definieron. Lo mismo puede apreciarse en los
diagramas de dispersion entre el promedio de las brechas por dimension y el indice global de
calidad. Todo ello confirma probadamente la relacion directa existente entre las dimensiones

definidas en el andlisis y la medicion del indice global de calidad.

Siguiendo con la metodologia adoptada por Parasuraman al igual y también investigaciones
anteriores como “Marketing y calidad de los servicios en el transporte aéreo comercial. Caso
Patagonia afios 1998/2001" se realizé la prueba de hipétesis de los valores promedio de las

brechas correspondientes a los 22 items del modelo SERVQUAL.
El procedimiento prueba T para una muestra contrasta si la media de una variable difiere de

una constante especificada. En este caso, cada una de las brechas que resulté del calculo de

las percepciones menos las expectativas en cada entrevistado, se comparan con el valor cero.

365



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 16 (2007) pp. 361 - 372

La hipotesis nula de la que se parte es que la diferencia entre percepciones y expectativas es

cero y se rechazara la hipotesis nula a un nivel de significacion menor a 0,05.

Asimismo para casi todos los items, con excepciéon de Informacion acerca de las
condiciones de navegacion durante el vuelo y Material visual y carteleria de las empresas,
debe aceptarse la hipétesis alternativa. Dicho de otro modo, el valor de significancia resultd

menor a 0,05 por lo que percepciones y expectativas no son coincidentes.

Para medir la consistencia interna de este modelo de calidad aplicado al transporte aéreo
de la Patagonia se realiz6 la matriz de correlaciones. Los 22 indicadores que componen las 5
dimensiones fueron analizados en su relacion con cada uno de ellos. Los resultados mas
notorios son los extremos, es decir, los que presentan valores maximos y minimos, esto es lo

gue se muestra en Grafico 1 de ranking de correlaciones maximas y minimas.

Gréfico 1: Ranking de correlaciones maximas y minimas
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Fuente: Elaboracion propia en base a relevamiento
(nov. 2003 hasta abril 2004)

En el caso de las correlaciones maximas, la dimensién Sensibilidad aparece 8 veces, ya
sea relacionando distintos items que la componen o bien en relacién cruzada con items de la
dimension Eficiencia o Empatia. En algunos casos, como por ejemplo en los casos de
“Eficiencia en los sistemas de reservas” con “Agilidad en el sistema de reservas y ventas de
pasajes”; o bien en “Predisposicion de los empleados para entender las necesidades del
pasajero” con “Disposicion de las empresas para ayudar al pasajero”, podria plantearse si
existe una alta correlacién o bien si la expresion, es decir, las palabras que se usaron no

delimitaron correctamente los items aunque el concepto fuera el correcto.
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En el caso de las correlaciones minimas la dimension aspectos Tangibles es la que mas
aparece: 11 veces comparadas con 3 veces tanto para la dimensiéon Sensibilidad, como para
Seguridad y Eficiencia. El item que menos relacion tiene con los demas es el nimero 2, es

decir, “comida y bebida a bordo”.

No es posible aplicar otro indicador ademas de alpha de Cronbach. El analisis de fiabilidad
pretende asegurar que lo que se esté midiendo se haga en forma consistente. El alpha de
Cronbach varia de 0 a 1 y un valor superior a 0,6 indica que la escala es confiable. En este
caso este estadistico resulté de 0,8175 para la totalidad de la escala. Tanto para el valor
general como para los 22 indicadores del SERVQUAL, el coeficiente fue positivo, es decir,
superior a 0,80. En el andlisis particular por indicador se destaca por sus valores minimos de
correlacioén el item “Conocimiento de idiomas del personal.”

Cuando se aplicd el estadistico de Cronbach, como muestra el Cuadro 1, a las cinco
dimensiones del modelo surgieron valores mas bajos que en la totalidad de la escala. Se trata
de valores superiores a 0,60 tanto para Sensibilidad como para Eficiencia. Para Seguridad y
Aspectos tangibles se obtuvieron puntuaciones superiores a 0,40 y cercano a 0,30 fue el valor
de Empatia. Una de las causas es la cantidad de indicadores, que en el caso de Empatia (el
namero minimo del alpha) son sélo dos. Para el andlisis de este estadistico en cada una de las

dimensiones es necesario revisar la teoria del modelo Servqual

Cuadro 1: Coeficiente de Cronbach para las cinco dimensiones

COEFICIENTE DE CRONBACH
PARA LAS CINCO DIMENSIONES
DIMENSIONES VALOR
ol

SEGURIDAD 0.4456
EFICIENCIA 0.6376
SENSIBILIDAD 0.7065
EMPATIA 0.2861
ASPECTOS TANGIBLES 0.4270

Fuente: Elaboracién propia en base a relevamiento
(nov. 2003 a abril 2004)

Con el fin de abordar el tema de la validez convergente se procedié a probar si existe alta

correlacién entre la principal variable analizada, en este caso la calidad del servicio, con las

variables testigo que son aquellas que se estima que estan asociadas con la misma, en este
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caso se trata de “evaluacion global de la calidad” y “evaluacion de la relacion precio
pagado/servicio recibido”. Para medir las variables testigo se utiliz6 una escala de 1 a 5,

correspondiendo el valor 1 a la ponderacién de Muy malo y 5 a Muy bueno.

La relacion logica existente entre la obtencién de un 90% de brechas negativas y la
frecuencia relativa de la evaluacion general de la calidad en donde los encuestados
respondieron en un 70% que el servicio brindado fue bueno, no puede ser resuelta con ningun
estadistico. En el Grafico 2 puede observarse los valores de las brechas para cada uno de

los indicadores de las Dimensiones del modelo adaptado

Grafico 2: Promedio de las brechas de los pasajeros
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En el Gréfico 3 puede observarse en lineas generales la abrumadora mayoria de brechas

negativas en relaciéon a la primer parte del estudio en el afio 2000.
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Gréfico 3: Comparacion de brechas periodos 1998/2000 y 2001/2004
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Al aplicar el coeficiente de correlacion de Spearman se obtuvieron valores positivos tanto

en evaluacién global de la calidad como en evaluacion precio — servicio (Cuadro 2).

Recordemos que el coeficiente de Spearman puede asumir valores dentro del rango -1 y 1. El

signo del coeficiente indica la direccién de la relacion y el valor absoluto del coeficiente indica la

magnitud de la relacion entre las variables. Los valores absolutos mayores, es decir los mas

cercanos a +1 0 —1; indican que la relacién es mayor. El procedimiento del estadistico ordena

los valores en cada variable de menor a mayor y se calcula el coeficiente sobre los rangos

asignados. Esto es lo que se puede observar en el Cuadro 3 de valor Q segln evaluacion

general del servicio, a medida que la evaluacién se hace mas negativa (el servicio es malo,

muy malo), el promedio de brechas, es decir Q, se hace mas negativo, por lo tanto hay una

relacién muy clara.

Cuadro 2: Coeficiente de Speraman y significancia entre valor Q y la evaluacion general del servicio

COEFICIENTE DE SPEARMAN Y SIGNIFICANCIA
ENTRE VALOR QY
LA EVALUACION GENERAL DEL SERVICIO

INDICE DE CALIDAD

EVALUACION GENERAL DEL SERVICIO

Rho de
Spearman

Significancia
bilateral

VALOR Q

0.369

0.000

La correlacion es significativa al nivel 0,01.

Fuente: Elaboracién propia en base a relevamiento (nov. 2003 a abril 2004)
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Cuadro 3: Valor promedio de Q segun evaluacién global del servicio

VALOR I?ROMEDIO DE Q SEGUN
EVALUACION GLOBAL DEL SERVICIO

EVALUACION GENERAL iNDICE DE CALIDAD
DEL SERVICIO VALOR Q

Muy malo -2.0455
Malo -1.0182
Ni bueno ni malo -0.9797
Bueno -0.6352
Muy bueno -0.5027
Total -0.7174

Fuente: Elaboracion propia en base a relevamiento
(nov. 2003 a abril 2004)

CONCLUSIONES

El estudio reveld brechas significativas y negativas de calidad en los usuarios de lineas
aéreas y reafirmé la validez y confiabilidad de la escala utilizada. La hip6tesis nula “No existen
brechas entre las expectativas y las percepciones de los usuarios del servicio en cuanto a los

items de calidad” no pudo ser corroborada.

La experiencia global vivida por el turista y su nivel de satisfacciébn se relacionan
directamente con los niveles de calidad de cada uno de los servicios que ha consumido. Por tal
razén, este estudio refuerza la idea indispensable de contar con escalas de medicion para los
distintos tipos de servicios en funcién de sus particularidades de modo tal que no resulta valido
pensar en escalas de medicion de la calidad que puedan ser utilizadas indistintamente por

todas las empresas.

A pesar de las reiteradas pruebas empiricas de las escalas utilizadas, adaptadas del
modelo original y poner a prueba la validez y confiabilidad de las mismas, quedan algunos
interrogantes por responder en futuras investigaciones por ejemplo ¢ por qué la evaluacion de
fiabilidad no mejor6 a pesar de las depuraciones que se le han aplicado a través de las
distintas investigaciones? Habria que comparar los valores de alpha general, los valores de

alpha por indicador y los de las dimensiones y tratar de llegar a una conclusién global.

370



M. A. Gazzeray L. L. Lombardo Documentos Especiales

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Cronin, J. J.y Taylor, S.

1992 Measuring service quality: a reexamination and extension. Journal of Marketing 56: 55-68
Fishbein, M. y Martilla, J.

1992 Readings in attitude theory and measurement. Wiley, New York

Ingram, H. Daskalakis, G.

1999 Measuring quality gaps in hotels: the case of Crete International Journal of Contemporary
Hospitality Management 34(2):24-30

Johns, N.y Lee Ross, D.

1997 A study of service quality in small hotels and guesthouses. Progress in Tourism and
Hospitality Research 3:351-363

Kandampully, J. Suhartanto D.

2000 Customer loyalty in the hotel industry: the role of customer satisfaction and image.
International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol IV: 346-351

Llosa, S. Chandon, J.L. & Orsingher, C.

1998 An empirical Study of Servqual’s dimensionality. The service Industries Journal, 18(2):16-
44

Otrowski, P, O "Brien, T. Gordon, G.

1993 Service quality and customer loyalty in the commercial airline industry. Journal of Travel
Research 15:16-24 Vol Il

Parasuraman, A., Zeithaml, V.y Berry, L.

1985 A conceptual model of service quality and its implications for future research, Journal of
Marketing, Vol. 49, fall, 41-50.

Parasuraman, A., Zeithaml, V.y Berry, L.

1988 A conceptual model of service quality and its implications for future research. Journal of
Marketing 49:41-50

Parasuraman, A., Zeithaml, V. y Berry, L.

1990 Guidelines for conducting service quality research, Marketing Research. Vol |: 37-45
Settembrino, O. Tamagni, L, Gazzera, M., Lombardo, L.

1998 Marketing y calidad de los servicios en el transporte aéreo. Caso Patagonia, Facultad de
Turismo, Universidad Nacional del Comahue, Argentina.

Tamagni, L. Lombardo, L.y Gazzera, M.

2000 Gestion de la calidad en empresas de servicios turisticos. Facultad de Turismo,
Universidad Nacional del Comahue, Argentina

Tribe, J. Snaith, T.

1998 From Servqual to Holsat: holiday satisfaction in Varadero, Cuba. Tourism Management,
19(1):25-34

371



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 16 (2007) pp. 361 - 372

Tsang, Ny Qu, H.
2000 Service quality in China hotel industry: a perspective from tourists and hotel managers-

International Journal of Contemporary Hospitality Management 2:316-326

Recibido el 21 de agosto de 2006
Correcciones recibidas el 20 de octubre de 2006
Aceptado el 28 de octubre de 2006

Arbitrado anénimamente

372



M. Barretto Resefia de Publicaciones

Resefna de
Publicaciones

Especializadas

EN EL BANQUILLO DE LOS ACUSADOS

El turismo y la turistologia al desnudo

Margarita Barretto
Universidad de Caixas
do Sul - Brasil

A Producéo do Turismo: Fetichismo e Dependéncia. Helton Ricardo Ouriques. Editora
Alinea. Campinas. (www.atomoealinea.com.br) ISBN 85-7516-106-7; 2005: 159pp.

El autor es economista y Doctor en Geografia, profesor del Departamento de Economia de
la Universidad Federal de Santa Catarina (UFSC), Florianépolis, Brasil. Este libro fue inspirado
en su tesis doctoral presentada en la Unesp (Universidade Estadual Paulista) con la tutoria de
la Dra. Arlete Moyses Rodrigues, antropéloga dedicada al estudio de la utopia de la
sustentabilidad dentro del sistema capitalista. Su tesis de Magister en Geografia dio como
resultado un brillante libro denominado “Turismo em Floriandpolis: Uma critica a indlstria pés
moderna” en que coloca al desnudo todas las contradicciones del proceso de turistificacion de
la Isla de Santa Catarina. Muestra como la naturaleza se fue degradando con el crecimiento
desordenado al sabor de los negociados propiciados por la industria de la construccion civil con
los politicos locales y como los empleos prometidos por la “industria sin chimeneas” son
temporales y mal pagos, desmitificando la idea de que el turismo garantizaria el futuro

econdémico de Floriandpolis.

Esperaba de su segundo libro reflexiones tan importantes y necesarias cuanto las
presentadas en 1998, lo que se verifica apenas en parte. El autor se pauta en la teoria marxista
para sus observaciones en el campo de la economia en general y, en la escuela de Frankfurt
en particular, cuando se trata de analizar el turismo como objeto de consumo cultural. Dentro
de los estudios de turismo, retoma la literatura de la década de 1980. Discute la cuestiéon de los
zooldgicos humanos ya citada por Krippendorf y otros autores que no menciona, como
Urbanowicz (1989:113), Puijk (1999:222), o Hitchcock (1997:98), que encontraron el sindrome
del zoolégico en Tonga, en Suecia y entre los Bosquimanos, respectivamente. Retoma la
cuestién de la exotizacién del otro (no europeo) ya tratada por Graburn, Pi-Sunyer, Nash, Dann
y muchos otros autores que curiosamente no cita, recopilados en la seminal obra de Valene

Smith (1989; 2001) respecto a este tema. También retoma con objetividad las discusiones
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sobre el turismo sexual y la periferia del placer, asi como la teoria de la dependencia aplicada
al turismo muy en boga en los afios 1970 pero, curiosamente, no cita la obra mas

representativa al respecto de la época: Los mitos del turismo (Jurdao Arrones, 1992).

Presenta al turismo dentro del marco de la sociologia del ocio, enfatizando su caracter de
producto (mercaderia) de la sociedad capitalista y de complice de la misma en el proceso de
alienacion politica de las masas, en lo que la mayor parte de los cientificos sociales coinciden,
aungue sea un choque para todos aquellos acostumbrados a ver los elogios de la corriente

economicista sobre los beneficios que trae el turismo.

De hecho, el turismo, entre otras actividades recreativas, pas6 a ser estimulado por los
estados nacionales de principio del siglo XX como una valvula de escape para las tensiones
provocadas por el sistema industrial. Mal que le pese a los turistélogos, fue utilizado por
fascistas y nazis durante la segunda guerra mundial como herramienta de adoctrinamiento para
la creacién de un espiritu nacionalista. También en los paises denominados “socialistas” hubo
un estimulo a la practica del turismo y se adjudicaba una dacha (casa de campo o playa) a

cada familia porque se creia que toda persona tenia derecho a la recreacion.

Presenta también una serie de autores que histdricamente han mostrado que el turismo no
es la solucién milagrosa vaticinada a partir del discurso oficial, cosa que tampoco agrada a
muchos turistélogos. Curiosamente, no hace referencia a Borocz (1996) quien defendié la idea
de que el turismo contemporaneo soélo es posible dentro de un sistema capitalista; ni a De Kadt
(1979), quien fue el primero en poner en tela de juicio si el turismo era realmente un pasaporte

para el desarrollo.

Condena la politica de turismo de Brasil, pais que vende “la ideologia de la vocacién
turistica” de un pais “bonito por naturaleza” y realiza una critica muy dolorosa a los
investigadores brasilefios, afirmando que los eventos dedicados al tema se caracterizan por el
predominio del discurso oficial en lo que se le debe dar la razén, mal que le pese no solamente
a los turistologos sino también a gedgrafos y otros cientificos que tienen en el turismo su objeto
de estudio. Como ya expresaron Barretto y Santos (2005) la produccion brasilefia de turismo se
caracteriza por la reiteracion y la creacién de modelos prescriptivos. La falta de investigacion es
un hecho incuestionable, no sélo entre los defensores, sino también entre los detractores del
turismo quienes desde hace una década vienen repitiendo las mismas férmulas sobre los
“impactos ambientales”. Hasta aqui el libro impacta porque se atreve a tocar temas delicados
gue los turistdlogos raramente quieren tratar, 0 porque no quieren aceptar que su objeto de

estudio tiene un lado cuestionable, o porque simplemente lo niegan.

El autor agrupa los estudios de turismo en lineas que denomind: corriente liberal, corriente

de planificacion estatal, corriente post moderna y corriente critica. Quien sabe, tal vez su
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trabajo se habria facilitado si hubiera tomado en cuenta los estudios de Jafar Jafari (1994)
quien clasifica la produccién europea y norteamericana en cuatro plataformas: de defensa,
advertencia, conciliacién y conocimiento haciendo referencia al rol de los autores que se
encuadran en cada una, con lo que Ouriques habria enriquecido su trabajo considerando la
escasez de titulos de las bibliotecas universitarias del pais. Pero para quienes comparten su
punto de vista en las cuestiones detalladas, no es lo que Ouriques dice sino el tono en que lo
dice, que impacta, por la carga de ironia y desprecio con que se manifiesta. También sorprende
la generalizacion del supuesto pensamiento de los autores leidos a partir de un libro o un
articulo de los mismos y el hecho de que, en su apasionada condena al turismo termina
cayendo en el mismo error que los defensores apasionados: la reificacion, El turismo “hace”,

" ou

“provoca’”, “genera”, como un mito fundador aislado de cualquier otro contexto.

Su libro postula algo asi como una teoria de la conspiracién por la cual todo el sistema
capitalista esta al servicio del turismo y viceversa, pareciendo ignorar que en el estado actual al
gue el capitalismo ha llegado todo se ha transformado en mercaderia: el turismo, la cultura, la
salud, el sexo, la educacion, la religién. Hasta los vientres maternos se alquilan. La industria
cultural ha llegado al colmo de la mercantilizacion con los reality shows. Las “iglesias” tienen

“duefios,” “dirigentes” que estan hasta implicados en el contrabando de dinero.

Ouriques hace su planteo de forma maniqueista negando asi la propia teoria marxista en la
gue se fundamenta porque Marx, cuando analizé sociedades complejas, vio que las luchas no
se daban de forma linear entre dos polos sino de forma transversal entre los diferentes

fragmentos de las clases sociales.

Sobre los estudios de turismo, Ouriques afirma que hay “verdadera hegemonia” en el
tratamiento del tema. De acuerdo con Gramsci, el concepto marxista de hegemonia no implica
una dominacién homogénea de una parte de la sociedad sobre otra, sino un proceso conflictivo
de mediaciones -sobre todo intelectuales por el cual un grupo dominante impone sus ideas o su
cultura, no sin resistencia. La hegemonia se da en el conflicto, en la discusion, lo que no se
observa en los estudios de turismo donde, al contrario, hay discursos paralelos (de la
academia, del estado y de los empresarios), que se ignoran mutuamente como ya afirmaron
Barretto y Santos (2005).

Sobre los autores leidos, el autor hace un ejercicio de libre interpretacion; inferencias a
partir de lo que los autores escriben, y termina, consciente o inconscientemente, deformando el
pensamiento de los mismos. Si bien la inferencia es un método cientifico valido, no parece ser
el mas adecuado para este tipo de analisis y, mas aun, cuando todos menos uno de los autores

citados esta vivo y se lo puede consultar cuando hay dudas sobre lo que “quiso decir”.
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Infiere, por ejemplo, que Moesh “en esencia quiere decir que es necesario que la academia
brinde soporte al capital destinado al turismo”. La autora no solo no dijo eso, sino que durante
su gestion en el ejecutivo municipal de turismo de una gran capital brasilefia, demostré cual era
el papel que ella atribuia a la academia para hacer que el turismo fuera benéfico para la

sociedad en general.

Cuando infiere que Trigo, al proponer una filosofia del turismo esta proponiendo una receta
para vender, ridiculiza una tesis doctoral defendida en la Facultad de Educacion de la mejor
universidad del Brasil, la Universidad Estadual de Campinas (Unicamp), lo que denota que, o el
jurado compuesto por cinco doctores cometieron un error o el autor hizo una lectura
equivocada. La idea de Trigo al proponer una filosofia del turismo fue elaborar un conjunto de
normas éticas para pautar las curriculas de los cursos de turismo y acabar con el negocio de

venta de diplomas que Ouriques, con sobrada razon, critica.

Ouriques designa a los autores que proponen la planificacion como “desarrollistas” creando
una especie de discurso del sujeto colectivo por el cual estos defenderian que “el turismo asi
planificado conduce al desarrollo”, lo cual ninguno de los autores citados afirmé en sus obras.
Cuando Coriolano, o Lima, o Cruz, o Ruschmann o Barretto proponen que haya planificacién
del turismo, expresan que lo hacen porque ven que el turismo sin planificacién ha conducido a
la reproduccién de los problemas de desigualdad social inherentes al capitalismo. Y como
dificilmente el turismo va a desaparecer, la Unica posibilidad de no caer en una critica estéril es
planificar para que ocasione menos dafio y para que el lucro no se imponga sobre el bienestar

de los pueblos, que es exactamente lo que Ouriques defiende.

Infiere que Beni sugiere que el estado debe crear un buen clima para los negocios, cuando
Beni dice exactamente lo contrario en la frase transcripta por el autor: “el estado debe controlar
para asegurarse de que las empresas turisticas no obtengan sus beneficios a costa de

necesidades sociales, culturales y ambientales” (Ouriques, 2005:72).

Tampoco entiende el tono de critica de Barretto cuando hace referencia a aquellos que
creen en el turismo como si fuese un redentor, utilizando fragmentos de un articulo de la autora
(Ouriques 2005:76) para deformar su pensamiento y afirmar lo contrario de lo que ella ha
expresado en sus obras durante veinte afios. Finalmente, afirma que Krippendorf es un

entusiasta del turismo, evaluacién que pocos, en realidad, compartirian.

Partiendo del presupuesto de la honestidad intelectual del autor sélo se puede atribuir el
hecho de que no vea que los autores quienes critica han dicho en algin momento lo mismo
que él, a una lectura fragmentada y parcial, quizas apremiada por los plazos impuestos para la
defensa de la tesis y a un prejuicio contra los estudios de turismo que acompafia a la academia

desde hace muchos afios, como afirmaron oportunamente Cohen (1972) y Nash (1996).
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Ouriques cita dentro de la corriente critica apenas dos personas, su tutora de tesis
(orientadora, en el lenguaje de Brasil) y a Maria Tereza Paes Luchiari, ambas figuras
incuestionables del pensamiento brasilefio, innovadoras en el tratamiento de las cuestiones
relacionadas al medio ambiente natural y cultural y a la (gastada) sustentabilidad. La segunda,
no obstante, en otras obras no citadas por el autor, postula que “reflexionar sobre un nuevo
proyecto de humanizacion de las ciudades es una posibilidad presentada por el turismo en
relacion a las ciudades industriales” (Luchiari 2002:124) lo que la coloca dentro de una

corriente mas conciliadora.

En sintesis, y siempre volviendo a Jafari, el libro de Ouriques podria situarse dentro de la
plataforma de advertencia junto con los clasicos de Turner & Ash y Jurdao Arrones con los que
comparte el andlisis apasionado del fendmeno turistico como el villano de la sociedad

capitalista contemporanea.

Desde el punto de vista editorial, tiene algunos errores de digitacion, algunos pequefios,
como consonantes dobles que se simplifican y otros grandes, como John Ash, que se

transforma en Gordon Ash (p.111), cosa con la cual el autor nada tiene que ver.

El libro merece ser leido porque trata con osadia y precisién temas delicados que muchos
intelectuales no quieren ver y ningan representante del poder publico quiere reconocer. Pero
también merece que algunos capitulos sean reescritos, después de una relectura cuidadosa de
toda la obra de los autores brasilefios. Vera Ouriques que la mayor parte de aquellos que tan
acidamente critica y cuyo pensamiento deforma comparte sus opiniones y, de repente, si se

uniera a ellos en lugar de ridiculizarlos, el resultado para la sociedad seria mejor.
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