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I. CALIDAD Y COMPETITIVIDAD:
LAS LECCIONES APRENDIDAS

La empresa turística afronta actualmente
una presión importante a causa del aumento
de la turbulencia de su entorno. Tres son los
retos fundamentales que se configuran: la
creciente competitividad de nuevos desti-
nos turísticos, la globalización de los mer-
cados consecuencia en gran medida de las
estrategias de internacionalización de las
cadenas turísticas, y la transformación de la
demanda, especialmente de la europea.

La evidencia empírica, procedente tanto
de la investigación académica como de la
práctica empresarial, indica que para afron-
tar estas amenazas y alcanzar un crecimien-
to estable a medio plazo, la empresa turísti-
ca debe mejorar notablemente su competiti-
vidad en base a opciones estratégicas enfo-
cadas al alcance de rentas de diferenciación,
relegando estrategias de liderazgo en pre-
cios basadas en la obtención de economías
de escala. "La dicotomía entre cantidad
(competir vía precios por un turismo de ma-

sas) y calidad (competir vía diferenciación
y especialización por segmentos de merca-
do atractivos en términos de rentabilidad -
beneficio esperado por turista- y con menor
intensidad de competencia de destinos al-
ternativos con ventajas competitivas en cos-
tes), se configura como una decisión crítica
para el futuro de la empresa turística"
(Camisón, 1996a).

La estrategia competitiva basada en el
precio conduce a un círculo vicioso que es
difícil de soslayar: obliga a acciones de re-
ducción de costes y de aumento del volu-
men de negocio, cada vez más difíciles de
compatibilizar con la creciente competencia
internacional de destinos turísticos con do-
taciones factoriales más beneficiosas en
costes y que tienden a ser más homogéneos
y similares, la imposibilidad de mantener
tasas de crecimiento de dos dígitos por sus
repercusiones medioambientales y su coste
social, y la continua segmentación de mer-
cados que obliga a la diferenciación de la
oferta y, por consiguiente, a la reducción de
la escala.
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Por contra, una estrategia de competitivi-
dad basada en la calidad permite salir de la
dinámica de competencia en precios en la
cual "todos pierden", buscando una diferen-
ciación que al atractivo de un precio compe-
titivo añada el valor del servicio. La calidad
definida como la optimización de la satisfac-
ción del cliente adquiere así una importancia
capital en la generación de ventajas competi-
tivas, tanto por sus resultados en fidelización
de la clientela como en mejora de la rentabi-
lidad y en reducción del impacto social (2).

Al tiempo, el análisis estratégico, bien al
nivel de empresa turística bien al nivel de
destino turístico, ha servido para identificar
las fuentes de ventajas y desventajas compe-
titivas en cada ámbito. Los estudios disponi-
bles en el caso español (3) incluyen como
causas básicas de la pérdida de competitivi-
dad en dichos ámbitos, un amplio conjunto
de factores, externos a la empresa unos (cali-
dad de las infraestructuras, aumento de la
competencia de nuevos destinos con ventajas
en la relación calidad-precio, deterioro me-
dioambiental, pérdida de competitividad en
precios, etc.) e internos a ella otros (obsoles-
cencia de las instalaciones, ausencia de vi-
sión estratégica de los directivos sobre el
mercado futuro, los clientes y la competen-
cia, déficit de liderazgo y comportamientos
"modelo" de los mismos gestores, formación
inapropiada o insuficiente y escasa integra-
ción de los recursos humanos en el proyecto
empresarial), que en conjunto reafirman la
definición de la calidad como eje vertebrador
de la dirección de empresas turísticas.

El reconocimiento del papel central de la
calidad en la competitividad de empresas y
destinos turísticos figura en un buen núme-

ro de planes estratégicos de diferentes ám-
bitos, tales como el Libro Blanco del
Turismo de la Comunidad Valenciana (IT-
VA, 1990), el Plan de Marketing del
Turismo Español de 1990 (Gilbert, 1989) y
el Plan Marco para la Competitividad del
Turismo Español-FUTURES (Secretaría
General de Turismo, 1992)

La divulgación de las ideas y enfoques
de Gestión de la Calidad en turismo cuenta
ya en España con una cierta trayectoria.
Entre hitos destacados, puede destacarse la
creación en 1992 de la Sección de Turismo
y Ocio dentro de la Asociación Española
para la Calidad, y eventos diversos como la
Jornada Técnica sobre "La Calidad en el
Turismo" (julio 1994), la I Jornada Técnica
"La Calidad en Hoteles de Ciudad" (octu-
bre 1994), el "Seminario sobre la Calidad:
un reto para el turismo" organizado por la
OMT (abril 1994), o el I Encuentro
Nacional de Calidad en el Turismo (no-
viembre 1995). Instituciones diversas han
puesto en marcha iniciativas para estimular
la mejora de la calidad, tales como los
"Premios a la Calidad" instituidos por la
Consejería de Economía de la Comunidad
de Madrid en septiembre de 1993 con ca-
rácter bianual, o el "Premio a la Excelencia
en la Empresa Turística" integrado dentro
del marco de los Premios Príncipe Felipe a
la Excelencia Empresarial. Cabe incluso se-
ñalar la aparición de la revista Turismo &
Gestión de la Calidad en 1994, especializa-
da en trabajos de divulgación sobre la cali-
dad en la empresa turística.

Sin embargo, este reconocimiento gene-
ral del hecho de que el futuro competitivo
de la empresa turística y de muchos desti-
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nos turísticos españoles se juega en la me-
jora de su calidad, no ha sido factor multi-
plicador suficiente para convertir la calidad
y su gestión en campo de investigación
atractivo para la comunidad científica espa-
ñola en turismo.

II. CORRIENTES DE
INVESTIGACIÓN SOBRE
CALIDAD A NIVEL
INTERNACIONAL

La confirmación de la calidad como
fuente importante de ventajas competitivas
ha ido ligada al desarrollo de la investiga-
ción (4) y la práctica empresarial en control
y gestión de la calidad. Una síntesis de la
evolución de las líneas de investigación en
el campo de la calidad a nivel internacional
(4) permite comprender cómo la gestión de
calidad ha ido perfeccionándose como he-
rramienta de gestión, paralelamente a la
progresiva insatisfacción con anteriores en-
foques gerenciales. Los peldaños que toda
empresa debe recorrer en el camino hacia la
calidad total pueden categorizarse en tres
enfoques secuenciales: el enfoque técnico,
el enfoque humano y el enfoque estratégico.

La investigación sobre calidad adoptó, en
un primer momento, una clara óptica técni-
ca, consecuencia de asumir los ingenieros
el liderazgo del movimiento hacia la cali-
dad. A la temprana obsesión por la inspec-
ción y auditoría del producto final, suceden
técnicas más perfeccionadas orientadas al
control estadístico de los procesos
(Deming, 1982), basándose en los trabajos
pioneros de control estadístico de la calidad
de Shewhart (1931). Esta línea de investi-

gación adquiere un impresionante desarro-
llo desde los años 30, siendo buena muestra
de ella el género de estudios publicados ha-
bitualmente en revistas como Quality
Engineering, Journal of Quality Techno-
logy o Technometrics.

A partir de los años 60, la difusión de la
Teoría General de Sistemas dentro de la
Dirección de Empresas propicia la globali-
zación de la función calidad. Trabajos como
los de Feigenbaum (1983) e Ishikawa
(1976, 1981, 1988) extienden el control de
calidad a todas las áreas de la empresa, em-
pezando por el desarrollo de nuevos pro-
ductos, ventas y la red de distribución, así
como a los proveedores. La influencia de
Juran (1964) completa esta concepción, al
superar la calidad el marco rutinario de la
inspección para configurarse como una de-
cisión estratégica de "aptitud para el uso"
del producto, que puede manifestarse en va-
rios factores: precio, plazo de entrega, ga-
rantía de funcionamiento, fiabilidad, etc.
Frente a la idea tradicional de inspección,
Juran extiende la función de calidad a toda
la organización buscando mejorar su com-
petitividad mediante la prevención de erro-
res y procesos de mejora continua. Con es-
te fin, completa una metodología encamina-
da a la optimización del diseño del produc-
to y de los procesos, con el fin de lograr del
producto mayor aptitud para el uso (mayor
satisfacción del cliente) y la reducción de
los costes de no calidad. En este enfoque, la
dirección debe asumir nuevas responsabili-
dades, pues debe reconocer que la calidad
del producto viene determinada esencial-
mente por la racionalidad del diseño del
producto y del proceso, la organización y la
cualificación de los recursos humanos. Los
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trabajos más tardíos de Juran (Juran y
Gryna, 1993, 1995) constituyen importan-
tes avances de la investigación futura.

La industria japonesa comprendió la ne-
cesidad de involucrar a los trabajadores en
este nuevo enfoque de la calidad. Se abre
así una primera etapa en el enfoque huma-
no de la calidad, cuyos pilares son ciertas
innovaciones organizativas (como los cír-
culos de calidad) dirigidas al incremento de
la participación, la educación y la capacita-
ción de los empleados en técnicas de reso-
lución de problemas.

La conjunción del enfoque técnico, en el
estado del arte existente en los años 70, jun-
to con la orientación a las personas que tipi-
fica esta primera etapa del enfoque humano,
conforman el concepto japonés de gestión
de la calidad que ha dado en denominarse
Control Total de Calidad. La idea esencial
de la Escuela Japonesa de Pensamiento en
Calidad es el aseguramiento de la calidad
de todos los departamentos de la empresa,
al orientarse al sistema y no sólo al pro-
ducto o al proceso, apoyándose en el com-
promiso de la dirección y en la participa-
ción de todos los recursos de la organiza-
ción (6).

Mientras la investigación, especialmente
la procedente del campo del management,
va convergiendo durante las décadas de
1970 y 1980 en la fusión de los enfoques
técnico y humano, basándose en la observa-
ción del éxito competitivo de las empresas
japonesas líderes, el entorno planteó nuevos
retos que deberían afrontar en primer lugar
las propias empresas. El notable aumento
de la competencia incentiva que empresas

como ClubMed (Vichas, 1992), SAS (Lañe,
1986; Leirvaag, 1988; Lilja, 1989;
Stiwenius, 1990; Carlzon, 1991; Ghoshal et
al., 1993), Ritz-Carlton Hotel Co. (Partlow,
1993; Bemowski, 1993; Wisner y Eakins,
1994: 19-21) o Disney Corporation (Lañe,
1986; Stratton, 1991) adopten la calidad co-
mo estrategia enfocada a la mejora de la po-
sición competitiva de la organización. La
gestión de la calidad se configura entonces
como el eje vertebrador del sistema directi-
vo, a través de la orientación de todos los
esfuerzos a la búsqueda de la excelencia en
la prestación del servicio para maximizar la
satisfacción del cliente. La calidad se conci-
be ahora por la extensión en la cual las ne-
cesidades del cliente son incorporadas al di-
seño del producto, y por la medida en que el
consumidor percibe que aquéllas necesida-
des han sido satisfechas. Las expectativas y
las percepciones del cliente se convierten
en componentes críticos de este enfoque.

El concepto de satisfacción del cliente
está entroncado con el constructo Calidad
de Servicio. Su idea central alude a la cali-
dad en la realización del servicio (tanto si se
trata de empresas industriales como tercia-
rias) y su adaptación a las necesidades y ex-
pectativas del consumidor. A pesar de la
prolija gama de conceptualizaciones lanza-
das (Koelemeijer, Roest y Verhallen, 1993),
es posible seguir adoptando la definición
clásica de Zethaml (1988: 3) o Para-
suraman, Zeithaml y Berry (1988: 16):
Calidad de Servicio es el juicio global del
consumidor acerca de la excelencia o supe-
rioridad global del servicio. La creciente
asimilación por la práctica empresarial y el
crecimiento exponencial de la investigación
(especialmente desde el campo del marke-
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ting) del enfoque de Calidad de Servicio, ha
consolidado una corriente heurística cuyo
núcleo es la idea de que la calidad existe
únicamente en la mente del cliente, cuyo
juicio constituye el elemento crítico
(Bailey, 1991; Collet, Lansier y Ollivier,
1989).

La escuela de Calidad de Servicio com-
porta un deslizamiento desde el concepto
clásico de calidad en sentido "objetivo", re-
ferente al cumplimiento por el producto de
ciertas especificaciones, hacia un concepto
"subjetivo" de calidad basado en la noción
de "aptitud para el uso o satisfacción del
cliente", cuyos precedentes se encuentran
en las investigaciones seminales de Deming
(1982) y Juran y Gryna (1993, 1995). El de-
bate entre ambos conceptos de calidad pro-
sigue aún, en gran medida en el ámbito aca-
démico, a causa de aproximaciones discipli-
nares dispares desde campos como la admi-
nistración de empresas, el marketing, la in-
geniería industrial o la estadística (7).
Aportaciones ulteriores han dejado constan-
cia que centrar exclusivamente la investiga-
ción en la satisfacción del cliente y en los
modelos para su medición puede relegar
otras facetas vitales en el camino hacia la
calidad.

El despliegue de la función calidad para
conseguir introducir la voz del cliente en
términos operativos, en todos los procesos
de la empresa, supone una verdadera ruptu-
ra de la forma de dirigir y organizar la em-
presa. Por ello, se sostiene que el cambio
organizativo duradero hacia la calidad total
implica un cambio de la cultura de la orga-
nización (Camisón, 1995b). Esta convic-
ción constituye el ingrediente común de una

nueva línea de investigación, dentro del en-
foque humano, que ha producido una abun-
dante literatura centrada en desentrañar las
implicaciones de dicho cambio cultural en
el diseño organizativo, la gestión de los re-
cursos humanos y la función de la dirección
(especialmente, su rol de liderazgo y la
transformación del estilo de gestión).

Las acciones incluidas en cualquier mo-
delo de cambio de la cultura organizativa
hacia la calidad total pueden estructurarse
en dos familias, de naturaleza tangible e in-
tangible (Camisón, 1995b). En la primera,
de naturaleza técnica, predomina la preocu-
pación por las herramientas utilizadas y por
la medición continua de los resultados, a fin
de identificar áreas de desempeño pobre
donde actuar. En la segunda, se incluye un
grupo de actividades centradas en la gestión
de los recursos humanos y el cambio de su
cultura de empresa, mediante las cuáles la
dirección manifiesta su compromiso y lide-
ra el proceso de cambio hacia una actitud de
calidad total. La conjunción del enfoque ja-
ponés del Control Total de la Calidad con
las aproximaciones basadas en el cambio
cultural y las escuelas de la calidad de ser-
vicio, constituye el soporte de la última co-
rriente de investigación que se ha identifi-
cado. La orientación global e integradora de
esta línea explica que se le califique como
Gestión de la Calidad Total (8).

En esta etapa, la literatura y la evidencia
empírica disponibles indican el papel cru-
cial de la aplicación de ideas y enfoques
bien testados de mejora de la calidad para la
difusión exitosa de la gestión de la calidad
total. Dos puntos han sido resaltados:
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* La introducción de la gestión de la ca-
lidad total requiere cambios substan-
ciales, no sólo en las herramientas uti-
lizadas para la medición de la calidad
del servicio, sino especialmente en las
estructuras organizativas, en las actitu-
des y comportamientos de todos los
miembros de la organización. La di-
mensión del cambio organizativo ne-
cesario apunta que la gestión de la ca-
lidad total exige un cambio de la cul-
tura de la organización, que debe ser
necesariamente liderado por la direc-
ción.

* Cambiar la organización hacia una
cultura de calidad total implica definir
un sistema de valores compartidos, y
optar por un sistema comúnmente
aceptado para ponerlos en práctica y
mantenerlos vivos mediante la prácti-
ca continua. Existe un amplio conjun-
to de métodos, aunque la polémica ac-
tualmente se enfoca al debate sobre
dos géneros de modelos: modelos ba-
sados en sistemas de aseguramiento
de la calidad, principalmente las nor-
mas ISO 9000, y modelos de cambio
cultural. Los modelos de calidad total
de la European Foundation for Quality
Management para el European Quality
Award y del Malcolm Baldrige Award
son los mejores ejemplos de esta últi-
ma línea.

La Gestión de la Calidad se ha confor-
mado, bajo esta influencia multidisciplinar
integradora de aportaciones de campos tan
dispares como la estadística, el manage-
ment, la ingeniería o la psicología indus-
trial, como un área de conocimiento que

efectúa notables contribuciones a diversos
enfoques teóricos de la empresa y de la com-
petitividad empresarial, tales como el mar-
keting, la dirección estratégica, la teoría de
la organización o la teoría de recursos y ca-
pacidades. Los trabajos más destacados es-
tán apareciendo en revistas tales como Total
Quality Management, International Journal
of Quality & Reliability Management o, más
recientemente, Quality Management Jour-
nal.

III. LA INVESTIGACIÓN
INTERNACIONAL SOBRE
CALIDAD EN SERVICIOS

La aproximación teórica a la calidad des-
de la perspectiva del cliente ha generado
una prolífica línea de investigación en
Calidad de Servicio, que cuenta con impor-
tantes contribuciones de autores franceses,
británicos, escandinavos y norteamerica-
nos, principalmente. No obstante, los más
importantes centros de investigación y de
formación en servicios están radicados en
Suecia y Estados Unidos, quizás por la ma-
yor intensidad de aplicación en estos países
de la desregulación y la privatización como
respuestas a los problemas de servicios pú-
blicos ineficaces y un alto déficit público.
No es por ello sorprendente que Brogowicz,
Delene y Lyth (1990) clasifiquen la investi-
gación puntera en Calidad de Servicio en
dos escuelas: la Escuela Nórdica, aglutina-
da alrededor del Service Research Center
de la University of Karlstad, encabezada
por Gronroos, Gummesson y Lehtinen-
Lehtinen, que enfoca el tema de la calidad
de servicio desde el punto de vista del pro-
ducto; y la Escuela Norteamericana, lide-
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rada desde el Interstate Center for Services
Marketing de la Arizona State University
por Parasuraman, Zeithaml y Berry, con-
centrada en el estudio desde la óptica de la
percepción de los clientes o faceta "entre-
ga". Las fuentes principales donde se publi-
can trabajos amparados por este enfoque
son revistas como Journal of Marketing,
Journal of Marketing Research o European
Journal of Marketing.

Al hilo del enfoque de calidad de servi-
cio, ha despertado, desde hace aproximada-
mente una década, un importante volumen
de investigación concentrado en la aplica-
ción del concepto de calidad en empresas de
servicios (9). Junto a una profusa literatura
de divulgación, la investigación académica
empieza a consolidarse en ámbitos tales co-
mo las revistas arriba citadas y en nuevas
publicaciones especializadas en servicios,
entre las que destacan International Journal
of Service Industry Management o Service
Industries Journal.

La disponibilidad de métodos de medi-
ción regular y objetiva de la satisfacción y
fidelidad de los consumidores y de la satis-
facción y adhesión al proyecto de empresa
del personal constituye un componente
esencial de la gestión de calidad total, al
permitir conocer los resultados derivados
de las decisiones directivas. La medición
implica la recolección sistemática de datos
reales y la aplicación de técnicas estadísti-
cas y de encuestas a clientes apropiadas. La
satisfacción del consumidor emerge desde
finales de los años 70 como un campo de
investigación particular basado en la inves-
tigación del comportamiento del consumi-
dor (10). La Teoría del Consumidor (11) de-

fine al consumidor como alguien que trata
de satisfacer una necesidad, buscando el
producto que más beneficios le proporcio-
ne. El consumidor percibe cada producto
como un conjunto de atributos con diferen-
tes capacidades para ofrecerle los benefi-
cios deseados y satisfacer sus necesidades.
El mercado no es homogéneo al identificar
los atributos juzgados más relevantes, por-
que los consumidores difieren en los bene-
ficios buscados y en las necesidades a cu-
brir; por tanto, el mercado para cierto pro-
ducto puede segmentarse en grupos de con-
sumidores con distintos paneles de atributos
deseados y necesidades.

En este enfoque, cada atributo tiene una
función de utilidad para el consumidor, que
indica cómo y cuánto varía la satisfacción
del consumidor a medida que cambian los
niveles de los atributos del producto. La
medición de las funciones de utilidad indi-
viduales y del mercado sigue procedimien-
tos que evalúan la contribución al éxito de
un producto de cada atributo, estimándole
un peso dentro de cierta escala de puntua-
ción en función de su importancia para el
consumidor. El marketing ha aportado di-
versas técnicas para la medición de las pre-
ferencias del consumidor. El análisis de pre-
ferencias para conceptos alternativos de
producto puede medirse a través de la técni-
ca del análisis conjunto, recogiéndose los
datos con métodos como el perfil total
(Green y Wind, 1975) o el análisis "trade-
off" (análisis de pares) (Johnson, 1974).
Este enfoque lleva a concluir que la compe-
titividad de un producto está relacionada
positivamente con su grado de aproxima-
ción a las preferencias ideales de atributos
del consumidor.
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Cuando en el mercado compiten diversas
ofertas competidoras, es posible que el con-
sumidor desarrolle un conjunto de creen-
cias de marca sobre el comportamiento de
cada una de ellas en relación a cada atribu-
to del producto. La creencia de marca con-
duce a configurar una imagen de marca.
Los juicios y preferencias que llevan a con-
formar en el consumidor una actitud o cre-
encia respecto de cada marca no nacen arbi-
trariamente, sino que el consumidor utiliza
distintos procedimientos de evaluación para
seleccionar entre bienes o servicios multi-
atributo; la forma en que conforma estas
preferencias puede seguir diferentes formas
en cada producto. La investigación en mar-
keting ha desarrollado diversos modelos al-
ternativos para simular el proceso de deci-
sión del consumidor para valorar marcas,
tales como el modelo de marca ideal, el mo-
delo conjuntivo, el modelo disyuntivo, el
modelo lexicográfico, el modelo determina-
tivo o el modelo del valor esperado (12).
Cada uno de estos modelos adopta una hi-
pótesis distinta sobre la variable determi-
nante de la competitividad relativa de una
marca. Tras formar sus preferencias entre
las distintas marcas que ofrecen un produc-
to, el consumidor toma la decisión de com-
pra y, posteriormente, experimenta una sa-
tisfacción o una insatisfacción con la op-
ción.

La Escuela Norteamericana en Calidad
de Servicio ha vinculado el concepto a
otras dos nociones: percepción y expectati-
va. La medición de la satisfacción del clien-
te, mediante la identificación y evaluación
de sus expectativas y percepciones, consti-
tuye su núcleo. Las expectativas se conci-
ben como los deseos o necesidades que el

consumidor tiene, o como su esperanza de
servicio antes de que el mismo le sea ofre-
cido. Las percepciones son las creencias o
constataciones objetivas que el consumidor
forja del servicio tras recibirlo. Sobre esta
base conceptual, el modelo no confirmato-
rio sustractivo de expectativas, como lo de-
nominan Cadotte, Woodruff y Jenkins
(1987), define la Calidad de Servicio como
el grado de ajuste entre las expectativas de
servicio y la percepción final del resultado
del servicio (13).

La Calidad de Servicio así concebida re-
quiere el desarrollo de dos escalas de medi-
da distintas. A saber, una que incluye pun-
tuaciones de una lista de items relativos a
expectativas, y otra que abarca puntuacio-
nes de una lista de items relativos a percep-
ciones del resultado. La herramienta bi-es-
cala más divulgada es el modelo SERV-
QUAL propuesto por Berry, Parasuraman y
Zeithaml (14). La aplicación de la escala
SERVQUAL ha originado una corriente de
investigación ya abundante (15), integrada
por estudios empíricos que han usado dicha
escala para la medición de la calidad de ser-
vicio en mútiples sectores.

La gestión de expectativas ha recibido
severas críticas, tanto psicométricas como
metodológicas. Las limitaciones psicomé-
tricas de la escala se enmarcan en la recien-
te inquietud por el análisis de la fiabilidad y
validez de un instrumento de medida defini-
do (16). La investigación en marketing ha
señalado que la relevancia otorgada por el
consumidor a los atributos de un producto
no tiene que coincidir necesariamente con
la importancia que les conceda. La selec-
ción de atributos relevantes está condicio-
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nada por factores como la publicidad; en
cambio, los atributos importantes se revelan
cuando se mencionan al consumidor. La in-
vestigación comercial debe estar orientada
más por la importancia de los atributos que
por su relevancia. De ahí la trascendencia
que se ha concedido a la medición del nivel
de importancia que el consumidor atribuye
a cada atributo (Kotler, 1991: 195).
Consecuentemente, un modelo global de
Calidad de Servicio debería incluir otra es-
cala, que evalúe la importancia concedida
por el cliente a cada potencial atributo del
servicio (Carman, 1990; Cronin y Taylor,
1992; Teas, 1993). Zeithaml, Parasuraman
y Berry (1990) han asumido también esta
tesis, modificando su modelo inicial para
crear el SERVQUAL revisado con las pun-
tuaciones de importancia. Esta medición
permite una evaluación más real de la satis-
facción del cliente, pues permite ponderar
su valoración de cada item con la importan-
cia que reviste para él (Koelemeijer, 1991:
70). Una contribución importante para esta
priorización de atributos es la "matriz de
atributos del servicio" de Albrecht y
Bradford (1990), basada en la comparación
del nivel de importancia y del desempeño
en satisfacción valorado por el cliente.

Otra cuestión psicométrica trascendental
es la naturaleza de los items que deben per-
mitir la medición de la satisfacción del
cliente. La objetivación del diseño de la es-
cala de medición puede abordarse, bien en
base a estudios como el Delphi que propi-
cien la convergencia opinática de paneles
de expertos, bien a partir de los factores
considerados más importantes por el clien-
te, bien a partir de escalas que sean el resul-
tado de un modelo teórico de comporta-

miento del consumidor y de su satisfacción.
La investigación académica se ha inclinado
preferentemente por la tercera opción, esta-
bleciendo unas teorías consistentes de la sa-
tisfacción del consumidor y unos principios
comúnmente aceptados para el diseño efi-
caz de "surveys" (17).

Las limitaciones metodológicas hacen
referencia a una amplia serie de desacuer-
dos, dos de los cuáles son particularmente
trascendentales: la propia forma de operati-
vizar el constructo Calidad de Servicio, y la
definición y utilidad de las expectativas.
Respecto a la primera, se pone en tela de
juicio la pauta no confirmatoria sustractiva,
basándose en los problemas inherentes al
esquema desajuste expectativas-percepción
medido por dos escalas diferentes; la princi-
pal de estas dificultades consiste en las in-
fluencias y sesgos generados entre las pun-
tuaciones de las dos escalas, que pueden in-
validar su representadvidad (Carman, 1990;
Babakus y Boller, 1992; Koelemeijer, Roest
y Verhallen, 1993). Para superar estas difi-
cultades, diferentes investigadores (18) han
propuesto la pauta no confirmatoria subje-
tiva, que desarrolla la medición de la
Calidad de Servicio directamente por la di-
ferencia percepción-expectativa en vez de
en base a escalas separadas.

El modelo no confirmatorio subjetivo ha
puesto igualmente en cuestión la concep-
tualización y la utilidad de las expectativas.
El resultado más radical de estas críticas es
una nueva línea de investigación en Calidad
de Servicio, que la concibe como función
exclusiva de la percepción por el consumi-
dor del resultado del servicio (19). En este
enfoque, la medición de la satisfacción del
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cliente se realiza en base a una escala única
que incluye el listado de items de percep-
ción de resultado, cuyas versiones más di-
fundidas son la escala SERVPERF de
Cronin y Taylor (1992) y la escala de medi-
ción del desempeño evaluado EP de Teas
(1993).

Entre estos dos modelos de Calidad de
Servicio se ha generado un intenso debate
académico sobre la metodología más ade-
cuada para la medición de la satisfacción
del cliente, que lejos de converger parece
encaminarse hacia una radicalización de
posturas. La réplica directa en defensa de
sus tesis de Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1994) y las contra-réplicas de Teas (1994)
y Cronin y Taylor (1994), así parecen indi-
carlo. En cualquier caso, la mejora de las
prácticas de gestión de expectativas se erige
como un tema de interés, dado que la inves-
tigación incipiente parece correlacionarla
con el desempeño en satisfacción del clien-
te y cuota de mercado (Pitt y Jeantrout,
1994).

Frente a la Escuela Norteamericana se al-
za la Escuela Nórdica de Calidad de
Servicio (20), sintetizada en el denominado
Modelo de la Imagen. Desde esta línea de
pensamiento, la calidad percibida por el
cliente es el resultado de tres factores: la ca-
lidad técnica, la calidad funcional y la ima-
gen corporativa. La calidad técnica expresa
la dimensión técnica del resultado percibi-
do, o sea, qué servicio recibe el cliente; es-
te constructo es medible por la empresa y
evaluable por el cliente. La calidad funcio-
nal recoge la dimensión funcional de los
procesos, o sea, "cómo" se presta el servicio
al cliente. Ambas dimensiones de la calidad

son indisociables, configurando unidas la
imagen de calidad que se intenta comunicar
al mercado.

La escuela Nórdica de Calidad de
Servicio ha desempeñado el papel de sopor-
te a otra línea de investigación sobre la ca-
lidad en los servicios, que ha destacado la
interrelación existente entre la percepción
de la calidad del servicio por el cliente y la
percepción por el empleado de la calidad
del trabajo (Albrecht y Zemke, 1985;
Czepiel, Solomon y Surprenant, eds., 1985;
Gummesson, 1987, 1990a, 1991). Una
atención especial se ha dedicado a las im-
plicaciones del comportamiento del perso-
nal de contacto con el cliente, con una fuer-
te carga normativa sobre la gestión de los
recursos humanos (Berry, 1981), los proce-
sos de selección y formación del personal
(Goldstein, 1986), el diseño del servicio
(Gummesson, 1990b) y su carga de habili-
dades requeridas (Chase y Bowen, 1990), y
el sistema de comunicaciones y la cultura
organizativa (Lovelock, 1988).

IV. LINEAS DE INVESTIGACIÓN
SOBRE CALIDAD EN TURISMO
EN EL ÁMBITO
INTERNACIONAL

La investigación académica internacio-
nal en turismo no ha estado a la altura de es-
te desarrollo de la calidad como tema heu-
rístico de primera fila. La presencia de tra-
bajos en "journals" y "reviews" científicos,
del ámbito del management o del marke-
ting, es escasa, debiendo esperarse hasta los
años 90 para aparecer estudios como los de
Saunders y Graham (1992), Coyle y Dale
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Saleh y Ryan, 1990, 1992a, b), agencias de
viajes (Le Blanc, 1992; Kendall y Booms,
1989) y restaurantes (Richard, Sundaram y
Allaway, 1994; Dubé, Renaghan y Miller,
1994; Bojanic y Rosen, 1994).

La ponderación de la medición de la sa-
tisfacción del cliente con la importancia
concedida a cada atributo ha sido también
objeto de investigaciones aplicadas al ámbi-
to turístico. Podemos destacar el estudio de
Almanza, Jaffe y Lin (1994), que utilizó la
"matriz de atributos del servicio" de
Albrecht y Bradford para jerarquizar la po-
sición competitiva de una empresa de res-
tauración a partir de la combinación de la
importancia y el grado de satisfacción esti-
mado por el consumidor en cada atributo
del servicio.

Esta orientación investigadora está per-
mitiendo saldar la deuda en aplicación de
técnicas estadísticas avanzadas, como el
análisis multivariante, constatada por Lewis
(1984, 1985) y Williams y Zigli (1987).
Asimismo, los resultados de los trabajos
empíricos desarrollados han permitido me-
jorar el conocimiento de la percepción por
el cliente de los atributos de calidad, de sus
niveles de satisfacción y sus factores deter-
minantes, y la definición de tipologías de
consumidor-turista.

Sin embargo, la gestión de expectativas
ha recibido, junto a las críticas genéricas ya
reseñadas, críticas basadas en sus limitacio-
nes en la aplicación a la empresa turística
(Fick y Ritchie, 1991). Johns (1993: 14) ha
destacado la necesidad de mejorar la consi-
deración dada a los aspectos tangibles en la
producción del servicio. Una consideración

destacada al respecto es la amplia evidencia
empírica de la importancia concedida por el
turista a los aspectos tangibles del servicio,
como expresión del "mensaje de calidad"
de la empresa y anticipación de la calidad
esperada. La investigación presenta aquí
dos posiciones enfrentadas: la medición in-
tegrada, aunque mejorada, de las funciones
de producción y servicio (King, 1984), y la
medición independiente de las dos funcio-
nes (Johns y Wheeler, 1992). El punto cla-
ve del debate es la necesidad o no de desa-
rrollo de las escalas ajustándolas específica-
mente a cada industria (Ostrowski, O'Brien
y Gordon, 1994), entre otras razones por la
baja probabilidad de que la importancia re-
lativa de las dimensiones de calidad perma-
nezca invariable (Rosen y Karwan, 1994).

La investigación sobre la medición de la
satisfacción del turista ha contrastado posi-
tivamente la hipótesis de que el cliente-tu-
rista revela unas expectativas sobre la exce-
lencia del servicio o del destino turístico su-
periores a la realmente recibida. Este fallo
de percepción en el cliente-turista revela la
inaplicabilidad de los modelos usuales de
comportamiento del consumidor, que incor-
poran hipótesis de expectativas racionales
en las que las predicciones de los agentes
económicos están libres de sesgos sistemá-
ticos. Por ello, el cliente-turista presenta
unas disonancias cognitivas que le condu-
cen a incrementar la información sobre el
contenido y las garantías contractuales "ex
post". Estas circunstancias conducen a una
intervención pública con dos objetivos: re-
gular las indemnizaciones cuando se produ-
cen incumplimientos contractuales, y regu-
lación de controles de calidad o niveles mí-
nimos de calidad mediante instrumentos co-
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mo sistemas de inspección o normativas de
clasificación de los establecimientos turísti-
cos. Pese al interés de este tema, la investi-
gación vuelve a ser escasa, pudiendo desta-
carse únicamente trabajos como el de la
OMT (1985), referente más bien a la defini-
ción legal de estándares mínimos de cali-
dad.

No obstante, la iniciativa en el estableci-
miento de estándares mínimos de calidad
que reduzcan asimetrías informativas puede
proceder de la propia iniciativa privada. Es
el caso de la empresa turística que opta por
garantizar unos niveles de calidad mínimos,
sea porque lo imponen pactos contractuales
(caso de contratos de franquicia), sea por-
que constituye una exigencia del mercado
(caso de ciertos tour-operadores, que selec-
cionan establecimientos en función de que
cumplan ciertos requisitos de calidad), sea
porque han instaurado sistemas de asegura-
miento de la calidad como vía hacia la
Calidad Total. En este último punto, exis-
ten ciertos trabajos (Callan, 1992; EOQ,
1994; Ho y Cho, 1995) que analizan expe-
riencias documentadas de implantación de
sistemas de certificación en empresas hote-
leras y de restauración, y propugnan siste-
mas de aseguramiento que permitan trazar
puentes hacia la calidad total (Callan,
1994).

En cambio, es mucho más pobre la in-
vestigación en turismo sobre modelos de
Gestión de Calidad Total basados en el
cambio cultural, aún cuando investigacio-
nes recientes (Johns, 1992a; Witt, 1994;
Witt y Muhlemann, 1994; Becker y Olsen,
1995) han empezado a reflexionar sobre
ellos. Existen ciertas investigaciones que

han constatado determinadas pautas en el
diseño organizativo predominante en la em-
presa turística. Así, frente a los problemas
de variabilidad del servicio, la reacción más
frecuente ha sido incrementar la supervi-
sión e intensificar la jerarquía mediante ela-
boradas cadenas de mando. Los incipientes
estudios de la cultura organizativa en la em-
presa turística (25) coinciden en dibujar es-
tructuras organizativas predominantes de
esta naturaleza. La literatura (26) insiste por
ello que la realización del objetivo Calidad
Total en la empresa turística requiere una
transformación de la cultura organizativa,
que empiece por el cambio del estilo de di-
rección.

Frente a la coordinación vertical impe-
rante en la estructura organizativa tradicio-
nal, la coordinación horizontal exige un di-
seño organizativo orientado al enriqueci-
miento del trabajo y a la gestión innovado-
ra de los recursos humanos. La investiga-
ción sobre la difusión de los cuatro pilares
del enriquecimiento del trabajo (participa-
ción directa, definición genérica de puestos
de trabajo, cultura de confianza mutua y co-
operación, y formación) es igualmente es-
casa, aunque creciente. Al interés por temas
clásicos como la influencia del entorno la-
boral sobre las actitudes y el desempeño de
los trabajadores (Ross y Boles, 1994), la
motivación y programas de incentivos
(Simons y Enz, 1995), las necesidades de
logro y desarrollo personal (Ross, G.F.,
1994), el "stress" laboral (Ross, G.F.,
1995a), los problemas de ampliación de
puestos, especialmente en cadenas de res-
tauración (Woods y Sciarini, 1995), o las
implicaciones de trabajadores estacionales
o a tiempo parcial (Lundberg, 1994; Lee-
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Ross, 1995; Lee-Ross y Johns, 1995; Inman
y Enz, 1995), se unen ciertos trabajos cuyo
número crece geométricamente que han
analizado:

1. La aplicación de formas innovadoras
de participación directa, como círcu-
los de calidad y trabajo en equipo, en
empresas turísticas (Johns, 1992b;
Shriver, 1988).

2. La contribución a la mejora de la
competitividad y rentabilidad de la
empresa turística de sistemas innova-
dores de gestión de los recursos hu-
manos, como el "empowerment" y la
"franquicia de empleados", enfocados
asimismo al estímulo de la participa-
ción (Brymer, 1991; Schlesinger y
Heskett, 1993; Hubrecht y Teare,
1993; Lashley, 1995 a,b).

3. La convergencia empleados-dirección
en la percepción de los ideales de ca-
lidad de servicio (Ross, G.F., 1994,
1995b).

V. LA INVESTIGACIÓN EN ESPAÑA
SOBRE CALIDAD EN TURISMO

Si reciente y escasa es la producción
científica sobre calidad en el ámbito inter-
nacional, más joven y rala es aún la investi-
gación nacional en este área. La revisión
exhaustiva realizada entre revistas científi-
cas (genéricas y especializadas en turismo),
libros, tesis doctorales y actas de congresos
aportan un bagaje escaso de trabajo acadé-
mico, aunque puede apreciarse una tenden-
cia ascendente.

Existe un primer grupo de trabajos que se
centran en la relación existente entre cali-
dad y competitividad en la empresa turísti-
ca española. Estudios como los de Miquel y
Bigné (1992 a, b), Bigné y Miquel (1992),
Moutinho et al. (1993), Esteban y García
de Madariaga (1993), Fridolín (1993 a,b),
Camisón y Monfort (1993), Monfort
(1995), Olarte, Reinares y Saco (1995) y
Camisón (1996c) aportan evidencia empíri-
ca de la bipolarización entre empresas pasi-
vas, cuya percepción de factores críticos pa-
ra la competitividad futura se centra en el
apoyo estatal, y empresas emprendedoras,
que colocan el énfasis en la mejora de cier-
tos activos intangibles (estilo de dirección,
cualificación de los recursos humanos, cul-
tura de empresa, imagen, marca) (27). Este
caudal investigador aporta fundamento sóli-
do a la hipótesis que coloca la calidad como
factor clave para la competitividad de la
empresa turística.

Un énfasis especial en la importancia de
la Calidad de Servicio como factor dinami-
zador de la demanda y de la satisfacción del
turista se ha puesto por algunas investiga-
ciones (Vázquez, 1995; Ruiz y Díaz, 1995)
sobre el mercado del turismo rural. Estos
trabajos entroncan con el nuevo enfoque de
la política turística conocido como turismo
sostenible. Los fundamentos de esta orien-
tación son el mantenimiento y la potencia-
ción como estrategia de diferenciación del
patrimonio cultural y natural de un destino
turístico. Configurar la calidad como ele-
mento crucial de los planes de desarrollo tu-
rístico rural equivale a optimizar la satisfac-
ción del turista, basándose en el respeto a la
biodiversidad y a la autenticidad de la expe-
riencia vacacional. El perfil del mercado
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objetivo de los productos turísticos enfoca-
dos a mantener la calidad medioambiental
(ecoturismo) indica que esta vía puede ser
óptima para maximizar su satisfacción y ga-
rantizar su lealtad (28).

Esta línea entronca con un interés cre-
ciente por aplicar los principios de adminis-
tración a la comprensión y el desarrollo de
áreas de destino turístico, que empezó con
el estudio de experiencias de calidad. Desde
esta perspectiva turística amplia, la satisfac-
ción del cliente no se liga estrictamente al
servicio de cada empresa, sino que abarca
todos los eslabones de la cadena de valor
sectorial, incluyendo la construcción y
mantenimiento de un entorno atractivo.
Producir operaciones turísticas sostenibles
implica, entonces, combinar una gestión
medioambiental con buenas prácticas direc-
tivas, y con el entendimiento holístico del
impacto socioeconómico de la actividad tu-
rística sobre la comunidad huésped. La sig-
nificativa importancia prestada, dentro del
modelo de la European Foundation for
Quality Management, al impacto sobre la
sociedad de la actividad empresarial enlaza
perfectamente con esta filosofía de desarro-
llo y gestión turísticos.

Siguiendo el hilo de líneas de investiga-
ción en calidad trazado en el epígrafe 2, se
observa la total ausencia de trabajos en
cualquiera de las corrientes que definen el
enfoque técnico y el modelo japonés de ca-
lidad industrial. Las investigaciones dispo-
nibles revelan un marcado interés de los in-
vestigadores españoles en calidad turística
por los problemas de calidad de servicio,
cambio cultural y gestión de la calidad total.
Camisón y Bigné (1994) han realizado una

revisión de los conceptos y enfoques predo-
minantes en la gestión de la calidad y su
aplicabilidad a la empresa turística, desta-
cando especialmente los modelos pertene-
cientes a las tres fases señaladas.

La línea de investigación que cuenta con
mayor tradición dentro de la comunidad
científica española en turismo es la medi-
ción del grado de satisfacción del cliente-
turista. Un amplio conjunto de trabajos de
iniciativa pública (Dirección General de
Política Turística, 1987 a,b; 1990) han per-
mitido valorar, no sólo el nivel global de sa-
tisfacción de los turistas extranjeros, sino
también la distancia que separa las presta-
ciones recibidas y las expectativas previas
de dichos turistas, así como la percepción
de la calidad del producto turístico español
en relación a productos turísticos competi-
dores de la cuenca del Mediterráneo. Algún
trabajo académico (Landa, 1990) basado en
estos datos ha colocado la pérdida de valor
percibido del producto como una causa fun-
damental de la crisis turística española de
los años 80.

No obstante, la investigación sobre la
medición de la Calidad de Servicio se ha
desarrollado más recientemente en España
siguiendo la pauta de los modelos analiza-
dos. De esta forma, existen ya diversos es-
tudios de aplicación de las escalas más co-
nocidas (SERVQUAL versión clásica y ver-
sión revisada, SERVPERF y desempeño
evaluado o EP), sea individualmente o me-
diante estudios comparativos de su eficacia
relativa, a agencias de viajes (Bigné,
Martínez, Miquel y Belloch, 1995; Bigné,
Camisón, Martínez, Miquel y Belloch,
1995; Camisón y Vila, 1996), cafeterías y
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bares (Llorens, 1994), restaurantes
(Camisón y Redondo, 1996), hoteles
(Camisón y Roca, 1996), e incluso a desti-
nos turísticos como el Valle de la Orotava
(Sáenz-Marrero y Gutiérrez, 1995) (29) o
los productos asturianos de turismo rural
(Vázquez y Díaz, 1995).

En general, estos trabajos han recogido
también la inquietud existente sobre la me-
dición de la importancia concedida por el
cliente a cada atributo del servicio o del
producto turístico, aplicando estas puntua-
ciones de importancia a la jerarquía de prio-
ridades declarada inicialmente por el clien-
te a fin de depurar las deficiencias detecta-
das con su valor relativo para el consumi-
dor. El mismo propósito de identificación
de los atributos que el turista considera más
importantes ha sido abordado por otros tra-
bajos de modo exclusivo, sin ligarlo a la
medición de satisfacción. Pueden citarse las
investigaciones referidas al producto turísti-
co de Tenerife (Jiménez y Ramos, 1995).

La investigación sobre la calidad en tu-
rismo desde la perspectiva de la Gestión de
Calidad Total abarca un reducido número
de trabajos científicos. Dentro de la amplia
gama de modelos que este enfoque com-
prende, el análisis de la aplicabilidad de los
modelos de aseguramiento de la calidad
cuenta con un único estudio, en el cual
Camisón y Yepes (1994) han analizado las
posibilidades de implantación de los siste-
mas ISO 9000 en la empresa turística. La
conclusión obtenida es que el énfasis colo-
cado por dichas normas sobre el control y la
prevención, frente al concepto de mejora
continua, puede conducir en organizaciones
ancladas en procesos y esquemas de gestión

de recursos tradicionales y poco eficaces a
una cierta burocratización del sistema de
calidad, más preocupado por documentar la
calidad que por innovar acciones de perfec-
cionamiento. Por otra parte, la certificación
de la conformidad a los requerimientos exi-
gidos no significa necesariamente satisfac-
ción del cliente, ni funcionamiento eficaz
de todos los departamentos y procesos de la
empresa turística.

Estas limitaciones han inducido la incli-
nación de los objetivos heurísticos hacia los
modelos de cambio cultural como vía más
idónea para implantar sistemas de calidad
total en la empresa turística. Esta opción
metodológica cuenta con un fundamento te-
órico en los trabajos de Camisón (1996c) y
Monfort (1995), que a partir de un análisis
de la situación de la empresa turística espa-
ñola en calidad desde el prisma de dos en-
foques teóricos a la competitividad, la di-
rección estratégica y la teoría de recursos y
capacidades, colocan el acento (las mayores
necesidades de cambio) en la transforma-
ción del sistema de dirección, la configura-
ción organizativa, la gestión de los recursos
humanos y la cultura de empresa, a fin de
facilitar la acumulación de los activos in-
tangibles que se perfilan como la baza fun-
damental para la competitividad empresa-
rial.

Sólo conocemos una investigación desa-
rrollada en España desde la faceta de los
modelos de cambio cultural tipo modelo
European Foundation for Quality
Management, dentro del ámbito turístico.
Camisón et al. (1996) han investigado la
posición competitiva de la empresa hotelera
valenciana frente a sus competidores inter-
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nacionales en implantación de planes de
Calidad Total, tomando como base el mode-
lo de la EFQM. Este sistema permitió con-
trastar la percepción de la calidad de la em-
presa hotelera desde las perspectivas del tu-
rista y de la dirección. Las conclusiones
aportan evidencia empírica de que la autoe-
valuación directiva es enormemente autoin-
dulgente, sobrevalorando la calidad ofreci-
da, teniendo una baja conciencia de la bre-
cha entre calidad percibida y calidad desea-
da por el cliente, e ignorando importantes
áreas de mejora. Camisón (1995a, 1996b),
basándose en el estudio anterior, ha desa-
rrollado una investigación del proceso de
cambio cultural originado en las organiza-
ciones hoteleras valencias por las transfor-
maciones del entorno. Este análisis localiza
las principales deficiencias en el liderazgo
de la dirección, una deficiente gestión de
los recursos humanos y la satisfacción del
cliente, disconforme en un grado importan-
te con el nivel de equipamiento disponible y
con el desarrollo de las operaciones y pro-
cesos que perciben o solicitan.

Estos estudios de la cultura de la empresa
turística española coinciden en apuntar a la
gestión de los recursos humanos como área
manifiestamente mejorable. Existen diferen-
tes investigaciones puntuales (30) sobre la
cualificación, el reciclaje, la rotación, el tipo
de vínculo contractual y el sistema retributi-
vo del personal, que reafirman su baja con-
tribución a la acumulación de activos intan-
gibles que mejoren su competitividad. El
análisis de las características del modelo or-
ganizativo predominante, abordado en
Camisón (1996a), tampoco se acerca al dise-
ño organizativo estimado como más adecua-
do para la gestión de activos intangibles.

Este conjunto de trabajos responden a los
planes de dos núcleos de investigación cla-
ramente identificables. El grupo de investi-
gación con mayor trayectoria, tanto por el
número de publicaciones como de proyec-
tos con financiación (Plan Nacional de I+D,
Fundación Cavanilles de Altos Estudios
Turísticos y Generalitat Valenciana), sería
la "Unidad de Investigación sobre Calidad
y Estrategia en Turismo", que engloba un
círculo de profesores de la Universitat
Jaume I de Castelló y la Universitat de
Valencia, centrados en el estudio de la cali-
dad en turismo desde la óptica de la
Dirección Estratégica, siendo su área de co-
nocimiento básicamente Organización de
Empresas. El segundo grupo investigador
está formado por académicos de la
Universidad de Oviedo, con una trayectoria
ya significativa en su área de especializa-
ción de Marketing: la calidad de servicio,
con especial aplicación al mercado del tu-
rismo rural.

VI. UNA PROPUESTA DE LINEAS DE
INVESTIGACIÓN FUTURAS

La relativa escasez y concentración de
los trabajos de investigación turística en
calidad, abordados por la comunidad cien-
tífica española, hace aconsejable sugerir
ciertas líneas de investigación, a título de
"provocación intelectual" y de incentivo
para la orientación de investigadores en el
futuro. La selección no se pretende acerta-
da ni completa. El criterio de elección ha
sido la tendencia apreciada en las revistas
académicas de primera fila, tanto en el
campo temático de la calidad como en el
área turística.
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Una primera línea de investigación que
adolece de un sólido contraste empírico es
la correlación existente entre calidad, satis-
facción del cliente, lealtad del consumidor y
rentabilidad. La literatura establece teórica-
mente una cadena lineal calidad-satisfac-
ción-fidelidad-rentabilidad, aunque la ma-
yoría de los estudios empíricos se han con-
centrado en encontrar correlaciones positi-
vas en la primera fase de la cadena, dando
por supuestas las otras. Sería altamente in-
teresante investigar cómo afectan las rela-
ciones económicas con el consumidor al de-
sempeño de la empresa turística, en térmi-
nos de cuota de mercado, crecimiento y ren-
tabilidad.

La ya significativa aportación existente
sobre medición de la calidad de servicio en
diferentes mercados turísticos no debería li-
mitarse a la aplicación de escalas estandari-
zadas a muestras, generalmente, poco re-
presentativas estadísticamente. Tanto el
proceso de recolección de información co-
mo los instrumentos de diseño de "surveys"
requieren un mayor cuidado metodológico.
En este sentido, el contraste del valor uni-
versal de aquéllas escalas, y en caso negati-
vo su ajuste a las especificidades de cada in-
dustria, permanece como área de trabajo de
máxima actualidad.

La preocupación por la medición de la
calidad de servicio de productos y destinos
turísticos no debería ocultar un hecho capi-
tal. Es indudable que la capacidad de una
empresa para generar resultados depende,
en el momento final, del nivel en que sus
productos incorporen los atributos que los
consumidores más valoran en su decisión
de compra. Por tanto, la comparación de

vectores de atributos de productos competi-
tivos en el mercado constituye una primera
aproximación a la competitividad de una
empresa turística. Sin embargo, una Teoría
de la Empresa que se limite a este primer de
causalidad, carecerá de poder para explicar
la heterogeneidad de capacidades empresa-
riales para ofrecer productos con una rique-
za de atributos precio-diferenciación mayor
desde la óptica del cliente. Una Teoría de la
Empresa que pretenda explicar las razones
del éxito competitivo en los negocios debe
explicar cómo las empresas crean y mantie-
nen posiciones competitivas ventajosas. La
investigación actual enfatiza el papel de las
elecciones directivas, que plasman el con-
cepto escogido por la empresa para compe-
tir (su posicionamiento), su configuración
de actividades y las inversiones a desarro-
llar para crear-montar los recursos y habili-
dades necesarios para la implantación de la
estrategia.

Desde esta perspectiva, la investigación
turística en calidad tiene un potencial de de-
sarrollo importante en el estudio de toda
una serie de activos intangibles, que la mo-
derna Teoría de la Estrategia está aceptando
como el fundamento principal para la gene-
ración y sostén de ventajas competitivas du-
raderas, y son implícitos al enfoque de
Gestión de la Calidad Total. Un particular
interés reviste el análisis de componentes
esenciales de una cultura organizativa
orientada hacia la calidad, como el estilo de
dirección, la difusión de sistemas de gestión
de recursos humanos orientados a la partici-
pación y el compromiso, o el diseño de ta-
reas y sistemas de organización basados en
el trabajo en equipo, la confianza mutua y la
cooperación. La investigación de casos de
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empresas turísticas excelentes en estas
prácticas debe permitir alumbrar la cone-
xión de la calidad con las causas últimas de
la competitividad empresarial.

El desarrollo de nuevos sistemas de cali-
ficación (31), capaces de evaluar la calidad
total de un negocio hotelero, se configura
igualmente como un área prometedora para
la investigación, y de indudable utilidad
práctica por su contribución potencial a la
eliminación de asimetrías informativas.
Puede citarse en este sentido el ejemplo bri-
tánico, que ya en 1987 introdujo un sistema
de clasificación hotelera denominado "na-
tional crown scheme", de carácter volunta-
rio, cuyo objetivo es mejorar la información
proporcionada al turista para identificar las
ofertas que mejor se adaptan a sus necesi-
dades, según sus instalaciones y servicios
("crown classification") y su calidad ("qua-
lity grading").

VII. CONCLUSIONES

El franco progreso apreciado en la inves-
tigación y la práctica empresarial aporta un
sólido fundamento a la hipótesis que concibe
la calidad como eje vertebral de la estrategia
de competitividad de la empresa turística.

Pese a este hecho, la calidad no ha sido
hasta hace poco más de una década, un
campo de investigación con atractivo para
la comunidad científica en turismo. Las pri-
meras investigaciones académicas interna-
cionales ven la luz a principios de los años
80, concentrándose, desde la Escuela de la
Calidad de Servicio, en los aspectos de eva-
luación y control de la satisfacción del con-

sumidor. Sin embargo, la literatura más re-
ciente ha enriquecido apreciablemente el
abanico de tópicos tratados. En el trabajo se
identifican diversas líneas de investigación
que, desde la orientación de la Gestión de
Calidad Total, empiezan a trabajar con mo-
delos de cambio cultural, preocupados por
los problemas de diseño organizativo, ges-
tión de recursos humanos, estilos de direc-
ción y cultura organizativa. En menor me-
dida, aparecen también estudios basados en
modelos de aseguramiento de la calidad.

La investigación científica española so-
bre calidad tiene un corto recorrido, aunque
se vislumbra una tendencia de crecimiento
importante, que sigue en cierta medida el
ciclo temático secuencial internacional. Los
temas de investigación que más interés han
concitado han sido la medición del grado de
satisfacción del cliente-turista, en base a di-
ferentes escalas; el proceso de cambio cul-
tural y de acumulación de activos intangi-
bles soporte de la Gestión de Calidad Total;
y la convergencia empleados-dirección so-
bre los ideales de calidad. Estas investiga-
ciones pueden agruparse en dos núcleos in-
vestigadores, consolidado uno e incipiente
otro, que responden a las dos áreas de co-
nocimiento que han demostrado más in-
quietud por la calidad turística en España:
Organización de Empresas y Marketing.
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NOTAS

1 Este trabajo forma parte de los proyectos de
investigación:
- El sector turístico español: aplicación del
método Delphi al análisis de su comportamiento
estratégico, eficacia y resultados". Plan Nacional
de Investigación Científica y Desarrollo
Tecnológico, DGICYT, PB93-0692.
- Mejora de la calidad y su influencia en la
formación de la ventaja competitiva de la
empresa turística: la perspectiva de la
satisfacción del consumidor y el enfoque de la
calidad total". Plan Valenciano de Ciencia y
Tecnología, Generalitat Valenciana GC-3244/95.

2 Entre los trabajos que aportan evidencia teórica
y empírica de apoyo a la hipótesis de que la
calidad es causa esencial de la competitividad de
la empresa turística, pueden citarse Hart y
Casserly (1985), Walker y Salameh (1990),
Wisner y Eakins (1994: 19-21), Schlesinger y
Heskett (1993) y Storbacka, Strandvik y
Grónroos (1994).

3 Pueden consultarse al respecto Pedreño (1990),
ITVA (1991), Camisón (1991), Camisón y
Monfort (1993), Consejo Superior de Cámaras
de Comercio (1991), Fundesco (1992),
Camisón, Bigné y Monfort (1994), Amor et al.
(1994) y Monfort (1995).

4 Un análisis de la aceleración de la investigación
académica sobre calidad durante los años 80 en
Dotchin y Oakland (1992).

5 Una versión inicial de esta tipología de líneas de
investigación en calidad se encuentra en
Camisón (1995b).

6 Un análisis global de los principios que la
inspiran se encuentra en Gitlow (1995).

7 Diferentes puntos de vista al respecto pueden
encontrarse en Groocock (1980, 1981),
Zaludova (1981), Thoday (1981), Seghezzi
(1981) y Zeithaml (1988).

8 Véase en Dotchin y Oakland (1992) una revisión
crítica de los principales modelos de Gestión de
la Calidad Total y un modelo de síntesis.

9 Trabajos sucesivos de revisión de la
investigación en este campo son Torbeck (1985),
Lewis (1989), Edvardsson y Scheuing (eds.,
1993) y Dotchin y Oakland (1994 a, b).

10 Entre los trabajos iniciales, podemos señalar la
obra colectiva de Hunt (ed., 1977).

11 Entre los trabajos clásicos de esta Teoría,
podemos nombrar los de Dichter (1964),
Howard y Steth (1969), Engel, Kollat y
Blackwell (1978), Berkman y Gilson (1986) y
Schiffman y Kanuk (1987).

12 Véanse Green y Wind (1973) y McAlister
(1979). Respecto al modelo del valor esperado
puede consultarse el trabajo de su autor,
Fishbein (1967), así como una versión crítica
del mismo en Miniard y Cohén (1981).

13 Este modelo se mantiene sobre un amplio
cuerpo teórico, entre el cual destacan los
siguientes trabajos: La Barbera y Mazursky
(1983), , Lewis y Booms (1983), Day (1984),
Berry, Zeithaml y Parasuraman (1985),
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), Berry,
Parasuraman y Zeithaml (1988), Zeithaml,
Berry y Parasuraman (1988), Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1988), Tse y Wilton (1988),
Cottle (1990), Hensel (1990), Jayanti y Jackson
(1991), Bolton y Drew (1991), Kotler (1991:
198-199) y Ennew, Reed y Binks (1993).

14 Véanse Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991a,
b; 1993), Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985,
1988) y Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990).

15 Buttle (1995) ha censado más de 40 trabajos
publicados entre enero de 1992 y abril de 1994.

16 Una muestra de la investigación pionera en esta
dirección son los trabajos de Churchill (1979),
Peter (1981, 1982), Churchill y Peter (1984) y
Peter y Churchill (1986).

17 Véanse Hunt (ed., 1977). Lewis y Pizam
(1981), Cadotte, Woodruff y Jenkins (1987) y
Barsky y Huxley (1992).

18 Entre ellos, Tse y Wilton (1988), Carman
(1990), Bolton y Drew (1991) y Babakus y
Boller(1992).

19 Integrada por investigadores como Churchill y
Surprenant (1982), Woodruff, Cadotte y Jenkins
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(1983), Carman (1990), Cronin y Taylor (1992),
Babakus y Boller (1992) y Teas (1993, 1994).

20 Contribuciones destacadas de esta escuela son:
Grónroos (1982 a,b; 1984, 1988), Gronroos y
Gummesson (eds., 1985), Gummesson (1988) y
Lehtinen y Lehtinen (1982).

21 Este fenómeno de aislamiento del turismo como
una rama especializada es de alcance global a la
investigación turística. Actualmente se destaca
la necesidad de llevar este cuerpo heurístico
ante un mayor grupo de científicos mediante
publicaciones temáticas (Williams, 1994: 32).

22 Un resumen de la investigación británica sobre
calidad en turismo en Gilbert y Joshi (1992).

23 Representada por trabajos como los de Lewis y
Pizam (1981), Lewis (1983), Nightingale
(1985), Lewis y Klein (1987), Cadotte y
Turgeon (1988) y Knutson (1988).

24 Véanse Laws (1990, 1991), Bitner, Blooms y
Tetreault (1990), Salen y Ryan (1990, 1992a) ,
Gummesson (1990b), Teare y Gummesson
(1991) y Samenfink(1994).

25 Véanse White (1973), Shamir (1978), Glober
(1990), Mullins (1992), Mullins, Meudell y
Scott (1993), Simmons y Teare (1993) y
Meudell y Gadd (1994).

26 Estudios en esta línea son los de Gamble y
Jones (1991), Lee-Ross (1993), Zetie et al.

(1994), Tracey y Hinkin (1994) y Hinkin y
Tracey (1994).

27 Mena (1995) desarrolla un interesante análisis
teórico de algunos de estos factores como
mecanismos correctores de los efectos
contractivos sobre la calidad media de los
productos-servicios turísticos que puede causar
la presencia de asimetría informativa en la
mayoría de mercados turísticos.

28 Véase la revisión de la investigación sobre
ecoturismo de Wheeller (1994) y el
monográfico de Tourism Management
(diciembre 1993) sobre el tema. Un interesante
estudio en esta línea es Ayala (1995). Otro
trabajo recomendable sobre la relación
simbiótica entre calidad, gestión y entorno, en
este caso en el dominio del destino urbano, es
Murphy (1995).

29 La metodología de esta última investigación es
interesante, en cuanto que intenta corregir
algunas de las deficiencias conocidas de la
escala SERVQUAL conjugándola con otras
técnicas cualitativas de recogida de la infor-
mación, como son entrevistas en profundidad
individuales y FOCUS GROUP.

30 Entre ellos, Instituto Español del Turismo
(1986), Dirección General de Política Turística
(1988) y Husa(1992).

31 Véanse al respecto los trabajos de McDonald
(1992) y Callan (1993).
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