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Introduccio

Marga Gonzélez havia estat sempre una lluitadora. Va abandonar la universitat a
tercer per a cuidar-se de la familia i una década més tard, amb quatre fills, es va quedar
vidua. Tots els que ’envoltaven sempre havien elogiat la seva gran habilitat a la cuina,
ja que sabien que no hi havia res que li agradés més que satisfer la gana de la seva
familia i dels amics amb plats exotics d’altres llocs.

La seva situaci6 personal i la crisi economica que es va iniciar al final de I’any 2007
van motivar que optés per ’autoocupacié. Aixi va sorgir la idea de muntar a Vilanova
del Mar un petit restaurant anomenat MARGO, que rapidament va guanyar prestigi
regional i, tres anys després de la seva inauguraci6, va aconseguir una estrella Mic-
helin.

La senyora Gonzalez coneixia la importancia que tenia el turisme a la Costa Aventura
i sabia que hi havia molts bars i restaurants que li podien fer la competéncia. La
seva germana Aitana, una jove estudiant universitaria d’Economia, I’havia ajudat a
elaborar un pla d’empresa, que estimava la demanda potencial a partir de la capacitat
d’allotjament turistic del municipi i també considerava l'oferta de restauraci6 de tota
la Costa Aventura.

El negoci familiar va comencar a prosperar gracies a la capacitat d’observaci6 de la
jove universitaria, que després de 1’obertura del restaurant es va responsabilitzar del
servei. A més, de seguida va arribar a la conclusié que l'estratégia que calia seguir
havia d’estar basada en la qualitat dels productes i del servei que oferien, ja que sobre
altres factors els resultava molt dificil intervenir i no volien entrar en guerres de preus
o reduccions de costos que perjudiquessin els seus productes.

En els primers mesos van anar comprenent les caracteristiques que diferenciaven les
empreses de serveis de les que produien béns, equipaments o infraestructures, i a poc
a poc van anar involucrant els treballadors en una cultura empresarial basada en la
satisfacci6 de la clientela a partir del servei ofert.

La Sra. Gonzélez i el seu establiment van participar en les primeres jornades sobre
qualitat gastronomica, organitzades per la Mancomunitat de Costa Aventura, i alla
van coneixer il-lustres cuiners internacionals i gerents de restaurants que els van par-
lar de les dimensions de la qualitat turistica. Tot allo rebotava en la ment inquie-
ta d’Aitana, que ho intentava traduir en continguts practics per al seu establiment.
A partir d’aquestes primeres jornades va ser quan ambdues van decidir que havien
d’avaluar periodicament la satisfacci6 de la clientela, utilitzant diferents instruments
i contrastant els seus resultats per a extreure conclusions operatives. D’aquesta ma-
nera, es van adonar de les demores en la utilitzacié del forn, les deficiéncies en la
presentacio dels plats i la necessitat d'utilitzar uniformes per al personal de servei.

En el primer any i mig de funcionament, les propietaries de MARGO van arribar a
coneixer perfectament el perfil de la clientela i sabien que un nivell de satisfaccié igual
a 9 es traduia en fidelitat al restaurant en el 70% dels casos i una visita de repetici6 a
I’establiment en un temps inferior a tres mesos. El desig de millorar permanentment
va motivar que ’empresa contractés una auditoria externa, a fi de diagnosticar defici-
encies i intervenir sobre la gesti6 de la qualitat. Després de 1’avaluacié de I’auditoria i
reflexionar bastant sobre els avantatges i inconvenients d’efectuar canvis importants
en l'organitzacid, Aitana i Marga van decidir que volien treballar per implantar un
sistema de gesti6 basat en la Q de Qualitat.

Els continguts que s’aborden al llarg d’aquest modul ajudaran a entendre els fets que
es relaten en aquest cas introductori i les diferents analisis que es poden plantejar.
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Objectius

Amb l’estudi d’aquest modul 1'estudiant sera capag del segiient:

Coneixer la importancia que té el sector serveis i l'activitat turistica dins

de I’economia.

Identificar les principals caracteristiques de les empreses de serveis.

Comprendre quin tipus de factors exogens i endogens influeixen sobre
I'activitat de les empreses turistiques.

Aprofundir en el coneixement de les diferents dimensions de la qualitat

turistica.

Avaluar el nivell de satisfaccié i comportament del turista utilitzant dife-

rents instruments.

Identificar l'estructura organitzativa de les empreses turistiques per a abor-

dar un diagnostic sobre la gestié de la qualitat.

Coneixer els principals avantatges i objeccions que té el desenvolupament
d'un sistema de gestio de qualitat en una empresa turistica.
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1. Importancia i caracteristiques del sector serveis

L'empresa és una unitat organitzativa juridicoeconomica integrada per un
conjunt d’elements humans, técnics i financers, la funcié fonamental de la
qual és satisfer les necessitats de la demanda mitjancant la contraprestacié que
és determinada pel preu, i aquesta demanda queda integrada per les families,

altres empreses i administracions puabliques.

mL’empresa en una economia de
mercat organitza i dirigeix basica-
ment el procés de produccié o de
diversos mitjans productius: recursos humans, materials i tecnologics. st el servels, o ke b gy
complir la legislacié o la normativa
vigents i, a més, assumeix certs ris-
cos economics inherents a la fun-
cié anterior.

Des d’una perspectiva economica', I’empresa es caracteritza com una entitat

de producci6 de béns o serveis, en la qual conflueixen de manera coordinada

La finalitat principal de les activitats empresarials privades en una economia

de mercat és, majoritariament, la maximitzaci6 del benefici empresarial, si
bé poden i solen perseguir una multiplicitat d’objectius: vendes, capitalitzacio,
mida empresarial, innovacions tecnologiques, implicacions socials, impactes

ambientals, etc.

Pel que fa a les caracteristiques de les empreses de serveis, en general, i de
turisme, en particular, es pot assenyalar que totes les empreses tendeixen a
orientar els seus productes o serveis per tal de satisfer els desitjos i les ne-

cessitats del consum de béns i serveis.

En la reorientaci6é del mercat, les economies productives es plantegen perma-
nentment coneixer el tipus de béns o serveis demanats, saber com produir-los,
distribuir-los o vendre’ls, i també identificar el perfil de la demanda o clientela.

L'activitat productiva basicament consisteix a transformar factors en
productes, és a dir, poder modificar inputs o entrades en outputs o sorti-
des després d'un procés de transformacio.

Les empreses dels sectors primaris i secundaris son productores de béns tan-
gibles, que es poden emmagatzemar i distribuir. En aquests casos, la cadena
del valor afegit es duu a terme en diferents fases i processos, comencant per la
producci6 agraria o a la fabrica, segons es tracti, i s’addiciona més valor en la
distribuci6 o en la venda, de manera que es poden separar les diferents fases
del consum, ja que el client no hi sol participar. En aquestes empreses hi ha
la possibilitat de transferir la propietat dels béns, ja sigui en la producci6 o en
la distribucio.
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En les empreses de serveis, en general, i en les turistiques, en particular, la
major part del valor es concentra en els elements intangibles, que no es poden
emmagatzemar ni transferir, al contrari del que succeeix en les empreses de
béns. Aixo significa que molts serveis no poden ser provats pel consumidor
abans de comprar-los per assegurar-se’'n de la qualitat, ni tampoc es poden
donar les especificacions uniformes de qualitat propies dels béns. Les empre-
ses de serveis estan basades sobretot en els recursos humans. Els processos de
producci6, venda i consum sovint estan units i tenen lloc en el mateix temps.
El valor fonamental es produeix mitjancant la interacci6 del venedor, que és
el prestador del servei, amb el client comprador; aquest Gltim participa acti-
vament en totes les fases del procés. El consum de béns tangibles no ha de ser
el més rellevant en les empreses de serveis, ja que la demanda es desplaca per

altres motius: satisfaccio, expectatives, recomanacions, etc.

Aixi, doncs, les principals caracteristiques que diferencien les empreses de ser-

veis davant les de béns es resumeixen en els aspectes segiients:

1) Importancia dels recursos humans. La majoria dels serveis son intangibles
(Lovelock, 1983), no sén objectes, son més aviat resultats. En la prestacié de
serveis, els elements intangibles relacionats amb els recursos humans s6n molt
rellevants, ja que en la producci6 de béns la importancia rau fonamentalment
en els elements tangibles. La formaci6 i 'actitud és basica en la prestacio6 dels
serveis, ja que influeix notablement en la satisfacci6 i en la seva correcta pres-
tacio. El sector serveis, en general, i especialment 1'oferta turistica, es caracte-
ritzen perque son intensius en ma d’obra, per la qual cosa sén capacos d’ocupar
laboralment moltes persones, que influeixen en la prestaci6 de serveis.

2) Inseparabilitat del consum/produccio. Els serveis es produeixen i consu-
meixen simultaniament, per la qual cosa el servei només existeix si es presta
i posteriorment desapareix. Aixi, doncs, la inseparabilitat de la producci6 i el
consum és una caracteristica de moltes empreses de serveis (Gronroos, 1978).
No és possible emmagatzemar o traspassar la propietat, com en el cas de la
producci6 de béns; per aixo, els serveis no requereixen plantes de produccio,
de transformaci6é o d’emmagatzematge, igual que succeeix amb les empreses

de béns.

3) Personalitzaci6 davant estandarditzaci6. Les empreses que fabriquen
béns solen estandarditzar components o productes, la qual cosa possibilita es-
tablir linies de producci6, en tant que en els serveis sol ser el client qui deter-
mina amb la seva participacio el tipus de prestacié que cal fer, ja que és pos-
sible interactuar. Per tant, a causa del seu caracter intangible, hi ha un repte
permanent en les empreses de serveis per comprendre i identificar els elements

clau en la satisfacci6 de la qualitat (Zeithmal, 1981).

D’altra banda, pel que fa a la importancia del sector serveis, es pot assenyalar
que hi ha multiples maneres de classificar les empreses i les activitats econo-

miques; les més precises son les que defineixen unitats homogenies, en consi-
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deraci6 a criteris i categories. Mitjancant les classificacions s’aconsegueix que
un conjunt d'informacié pugui ser tractat amb un codi, que facilita les analisis
estadistiques i la interpretacié de les dades. Les unitats que agrupa una classi-
ficacié d’activitats sén les empreses i els establiments que tenen activitats co-
munes. En el concepte d’activitats s’han de tenir en compte els inputs utilitzats,
el procés productiu i I'output obtingut.

A Espanya, la Classificacié Nacional d’Activitats Economiques, més cone-
guda com a CNAE-2009, és l'estructura més rellevant i rigorosa. Aquesta
classificaci6, al seu torn, ha tingut en consideraci6 la Classificaci6 Europea
d’Activitats Economiques (NACE), nomenclatura estadistica d’activitats eco-
nomiques desenvolupades per la Unié Europea des de 1970. La NACE clas-
sifica «unitats estadistiques» relacionada amb 1’activitat economica (empre-
ses, establiments, etc.) i facilita la base per a elaborar una amplia gamma
d’estadistiques sobre aquestes unitats: productes, consums, formaci6 de capi-
tal i operacions financeres. A més, aquesta classificacio europea, i per tant les
versions nacionals, segueixen les recomanacions adoptades per la Comissio
d’Estadistica de Nacions Unides materialitzades en la vigent Classificaci6é In-
ternacional Industrial Uniforme (CIIU Rev.4).

Com es pot veure en la taula 1, 'estructura de la CNAE-2009 esta basada en

quatre nivells de classificacio:

e un primer nivell consistent en rabriques identificades mitjancant un codi
alfabetic (seccions),

e un segon nivell consistent en rabriques identificades mitjancant un codi
numeric de dues xifres (divisions),

e un tercer nivell consistent en rabriques identificades mitjancant un codi
numeric de tres xifres (grups), i

e un quart nivell consistent en rabriques identificades mitjancant un codi

numeric de quatre xifres (classes).

La classificacié nacional preveu les 21 seccions segiients, entre les quals cal
destacar la seccié H (Transport i emmagatzemament), secci6é I (Hoteleria) i
seccid R (Activitats artistiques, recreatives i d’entreteniment) perque sén les

que concentren un nombre més gran d’activitats de naturalesa turistica.

Taula 1. Estructura d’activitats economiques per seccions. CNAE-2009

A. Agricultura, ramaderia, silvicultura i pesca

B. Industries extractives

C. Inddstria manufacturera

D. Subministrament d’energia electrica, gas, vapor i aire condicionat

La CNAE

Va entrar en vigéncia I'1 de
gener de 2009, segons el

que disposava el Reial decret
475/2007, de 13 d’abril de
2007, pel qual es va apro-

var la Classificacié Nacional
d’Activitats Economiques 2009
(CNAE-2009).
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E. Subministrament d’aigua, activitats de sanejament, gestié de residus i des-
contaminacié

F. Construccié

G. Comerg a I'engros i al detall; reparacié de vehicles de motor i motocicletes

H. Transport i emmagatzemament

l. Hoteleria

J. Informacié i comunicacions

K. Activitats financeres i d’assegurances

L. Activitats immobiliaries

M. Activitats professionals, cientifiques i tecniques

N. Activitats administratives i serveis auxiliars

O. Administraci6 puablica i defensa; Seguretat Social obligatoria

P. Educacié

Q. Activitats sanitaries i de serveis socials

R. Activitats artistiques, recreatives i d’entreteniment

S. Altres serveis

T. Activitats de les llars com a ocupadors de personal domestic; activitats de les
llars com a productors de béns i serveis per a Us propi

U. Activitats d’organitzacions i organismes extraterritorials

El sector serveis manté a Espanya un enorme pes en l'estructura de la poblaci6é
d’empreses. L'any 2015 existien 3.186.878 empreses actives comptabilitzades
en el Directori Central d’empreses (DIRCE), de les quals el 57,1% corresponen
al sector serveis, sense comptabilitzar el comer¢. Aquest sector inclou totes
les empreses dedicades a I'hostaleria, transport i comunicacions, activitats im-
mobiliaries i de lloguer, serveis empresarials, activitats educatives, sanitaries i
d’assistencia social i un altre tipus d’activitats socials, inclosos els serveis per-

sonals.

El DIRCE

El Directori Central d’Empreses (DIRCE) reuneix en un sistema d’informacié tinic totes les
empreses espanyoles i les seves unitats locals ubicades al territori nacional. El seu objectiu
basic és fer possible 1’elaboracié d’enquestes economiques per mostreig. S’actualitza una
vegada l'any i es genera un sistema d’informacié nou 'l de gener de cada periode. En
el DIRCE estan cobertes totes les activitats economiques excepte 1’agricultura i pesca,
I’Administraci6é publica, defensa i Seguretat Social obligatoria, les activitats de les llars
que ocupen personal domestic i les organitzacions extraterritorials. Per a més informacio,
vegeu la informaci6 disponible a I'Institut Nacional d’Estadistica.

El pes del comer¢ en el total de 'economia productiva espanyola se situa
en el 24,8%, per la qual cosa també és bastant significatiu. En aquest apartat
s’engloben les empreses que desenvolupen activitats de venda a 1’engros, al
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detall i els intermediaris del comer¢. Les empreses amb activitats de construc-
ci6 representen el 13,2% del conjunt poblacional, mentre que les empreses
industrials representen el 7,3%.

Des del punt de vista de la mida empresarial, les empreses espanyoles es con-
tinuen caracteritzant per la seva dimensi6é reduida. Més de la meitat de les
empreses (1,7 milions, el 52,7% del total) no ocupa cap assalariat i poc més
d’'una quarta part (919.000, el 27,4% del total) té entre un i dos empleats. Si
se sumen aquests dos grups, resulta que vuit de cada deu empreses tenen dos

o menys assalariats.

Pel que fa al turisme especificament, es pot assenyalar que, seguint les reco-
manacions internacionals, es consideren activitats caracteristiques del turisme
les seglients branques d’activitat de la CNAE 2009 (taula 2):

Taula 2. Branques d’activitat caracteristiques del turisme en la CNAE-2009

55. Serveis d'allotjament

56. Serveis de menijars i begudes

491. Transport interurba de passatgers per ferrocarril

493. Altre transport terrestre de passatgers

501. Transport maritim de passatgers

503. Transport de passatgers per vies navegables interiors

511. Transport aeri de passatgers

522. Activitats annexes al transport

791. Activitats d’agéncies de viatges i majoristes de viatges

771. Lloguer de vehicles de motor

773. Lloguer de maquinaria, equips i béns tangibles

799. Altres serveis de reserves

900. Activitats de creacid, artistiques i espectacles

910. Activitats de biblioteques, arxius, museus i altres activitats culturals

931. Activitats esportives

931. Activitats recreatives i d’entreteniment

El turisme té una gran importancia en la generacié d’ocupacio, ja que es ca-

racteritza perque és un sector intensiu en ma d’obra.

Observacio

Aquesta aproximacié al sec-
tor turistic constitueix una in-
fraestimacié, en no conside-
rar altres activitats economi-
ques que, en part, poden con-
tribuir a I'activitat del sector
turistic, si bé alhora hi ha una
sobreestimacié en la mesura
que les branques considerades
no desenvolupen la seva activi-
tat exclusivament per al sector
turistic.
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En l'informe de I’ocupacio en el sector turistic realitzat per Turesparia, es duu
a terme una analisi de les dades proporcionades per I'Enquesta de Poblacio
Activa (EPA), elaborada per 'Institut Nacional d’Estadistica (INE), relatius a les
activitats economiques caracteristiques del turisme.

Es consideren en aquesta explotaci6 de 1’EPA les activitats caracteristiques del
turisme corresponents a les segiients branques d’activitat (CNAE 2009): 55 i
56 Hostaleria, 491 Transport interurba de passatgers per ferrocarril, 493 Un
altre transport terrestre de passatgers, 501 Transport maritim de passatgers,
503 Transport de passatgers per vies navegables interiors, 511 Transport aeri
de passatgers, 522 Activitats annexes al transport, 791 Activitats d’ageéncies de
viatges i operadors turistics, 771 Lloguer de vehicles de motor, 773 Lloguer
d’una altra maquinaria, equips i béns tangibles, 799 Altres serveis de reserves,
900 Activitats de creacid, artistiques i espectacles, 910 Activitats de bibliote-
ques, arxius, museus i altres activitats culturals, 931 Activitats esportives, 932

Activitats recreatives i d’entreteniment.

Es important assenyalar que aquesta aproximacio6 constitueix una infraestima-
ci6 a I'ocupacié generada pel turisme, al no considerar altres activitats econo-
miques que en part poden contribuir a I'activitat del sector turistic, i en el ma-
teix sentit, una sobreestimaci6 en la mesura en que les branques considerades

no desenvolupen la seva activitat exclusivament per a la demanda turistica.

En I'altim informe anual de 1’ocupacio en el sector turistic de I’any 2013, ela-
borat per I'Institut de Turisme a Espanya, Els ocupats en turisme (2.083.544
persones) van representar el 12,2% dels ocupats a nivell nacional, i al llarg de
2013 es van incrementar en un 0,3% enfront dels descensos registrats en el
total de '’economia (-2,8%) i en el sector serveis (-1,7%).

Figura 1. Evolucié dels ocupats en el sector turistic. Nombre dels ocupats (milers de persones) i
variacié interanual en %. Anys 2008-2013.
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R 4% 4
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2.000 e
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Font: Elaboracié de Turesparia a partir de les dades de I'EPA realitzada per I'INE.

El sector turistic va ser 'nic en el qual es va produir un augment dels ocupats,
i també 1'anic en que van créixer els actius. L'augment de l'atur es va deure al

fet que el creixement dels primers va ser menor que el dels segons.
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Els assalariats emprats en el sector turistic van ascendir a 1.631.597 persones, i
van representar un 11,6% dels assalariats a nivell nacional. Per la seva banda,
els autonoms en turisme, 451.677 persones, van tenir un major pes sobre el
total d’autonoms a nivell nacional (14,8%).

Figura 2. Evolucié d’assalariats i autonoms en el sector turistic. Nombre d’assalariats i autonoms
(milers). Anys 2008-2013.
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Font: Elaboracié de Turesparia a partir de les dades de I'EPA realitzada per I'INE.

El sector turistic es caracteritza per I'estacionalitat que afecta en gran mane-
ra a 'ocupacio, sobretot en 'hostaleria, i de forma més acusada en el tercer
trimestre (estiu), quan ’afluéncia de turistes registra els seus maxims anuals.
Es per aix0 que la taxa de temporalitat del sector turistic és superior a la de

l’economia nacional.

L'hostaleria va ser la branca predominant en el sector turistic en concentrar al
63,9% dels ocupats en aquest sector. Dins de 1’hostaleria, un 76% dels ocupats
van pertanyer als serveis de menjars i begudes, enfront del 24% dels serveis
d’allotjament.

En nombre d’ocupats en turisme, va ser Catalunya la que va ocupar la primera
posicié en congregar el 16,6% del total nacional (346.301 persones), seguida
d’Andalusia (15,5%) i la Comunitat de Madrid (14,4%). Destacar la importan-
cia de I'ocupacio turistica a Canaries i Balears, on un de cada quatre ocupats
estava emprat en el sector turistic, sent el pes dels ocupats en turisme sobre el
total d’ocupats d'un 25,4% i un 26% respectivament. Els van seguir a molta
distancia Andalusia, Asttiries i Comunitat Valenciana. D’elles, solament An-
dalusia es va situar per sobre de la mitjana nacional (12,2%), que va créixer
0,4 punts percentuals respecte a 'any anterior.
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Figura 3. Ocupats en el sector turistic respecte al total d’ocupats de cada comunitat autonoma.
Percentatge. Any 2013.
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Font: Elaboracié de Turesparia a partir de les dades de I'EPA realitzada per I'INE.

Pel que fa als costos laborals en el sector turistic:

e TL’any 2013, el cost laboral mitja en el total de I’economia va ascendir a
2.544 €, registrant un creixement del 0,2%.

Per ampliar informaci6 en re-
laci6 a I'ocupacié en el sector

e Enlesempreses de serveis el cost laboral per treballador i mes va ser inferior ﬂlﬁStiC visitar el segiient en-
ac:

(2.443 €), mostrant un descens del 0,1%. http://
estadisticas.tourspain.es/es-
es/estadisticas/otrasestadis-
ticas/empleoturistico/en-
cuestapoblacion/paginas/
informespublicaciones.aspx
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2. Dimensions de la qualitat dels serveis turistics i el
comportament del turista

2.1. Factors que afecten el desenvolupament empresarial

Des d'un punt de vista empresarial, la millora permanent de la qualitat cons-
titueix un dels elements essencials per a incrementar 'eficiencia productiva
i la competitivitat. L'empresa turistica desenvolupa la seva activitat producti-
va condicionada tant per uns factors exogens, dels quals no depén i sobre els
quals no té capacitat d’actuaci6, i uns factors o elements endogens, en que
s’integren els seus recursos en els que resulta molt rellevant la manera de ges-

tionar-los.

Entre els factors que afecten el desenvolupament empresarial turistic, n’hi ha

uns de vinculats als avantatges comparatius i d’altres als competitius.

e I’avantatge comparatiu es refereix fonamentalment a l'existencia

dels recursos® que té una empresa o una destinacié turistica.

¢ [L’avantatge competitiu versa sobre la capacitat per a afegir o com-

binar® els recursos disponibles.

Els factors exogens son els que no depenen de la iniciativa particular d’'una
empresa turistica, si bé la seva evolucié condiciona ’activitat empresarial; els

més rellevants es poden classificar de la manera segiient:

1) Factors normatius. Les legislacions i les disposicions normatives admi-
nistratives determinen el conjunt de caracteristiques que ha de complir
I'oferta turistica; d’aquesta manera, es regulen maultiples aspectes sobre les
instal-lacions o l'edificacio, les condicions sanitaries, la seguretat, etc., i tam-
bé les relacions laborals, de produccio i de comercialitzaci6 dels productes tu-
ristics. Tots aquests factors constitueixen un llindar minim de legalitat i de-
terminen les caracteristiques basiques de qualitat normativa dels productes o
serveis turistics.

2) Infraestructures. L'accessibilitat i les dotacions d’infraestructura i equipa-
ments sén elements fonamentals per a afavorir el desenvolupament dels ser-

veis, en general, i del turisme, en particular. El concepte d’accessibilitat s’ha

(Z)Allotjament, clima, cultura, etc.

(3)Qualitat de |'oferta turistica, sa-
tisfaccio del turista, nivell de preus,
formacio, etc.
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d’entendre no solament com la possibilitat per a desplacar-se fisicament gra-
cies a aeroports, carreteres, etc., sin6 també per les facilitats que hi pugui haver
per a comunicar-se mitjancant usos de telefons mobils, ADSL, etc.

3) Competéncia. La demanda turistica creixent ha motivat una expansié del
nombre d’empreses que es dediquen a satisfer el turista. L’evoluci6 de l'oferta
i dels preus de la competéncia condicionaran els serveis i els productes oferts,
i també els resultats empresarials de les activitats turistiques que ofereixen els

seus serveis en una destinacio turistica determinada.

4) Factors imprevisibles. Dins d’aquesta categoria hi hauria tots els que no
es poden preveure, com ara catastrofes naturals, terrorisme, restriccions de

transit aeri, cops d’estat, etc.

Al marge d’aquests factors exogens, I’empresa turistica controla certs elements
que tenen un caracter endogen. Les decisions de la direccié empresarial inci-
deixen especialment en tres tipus d’elements sobre els quals se solen basar les
seves estrategies per a guanyar competitivitat turistica:

1) Preus. En una economia de mercat un descens important dels preus pot
implicar el comencament d'una guerra de preus, productes o destinacions tu-

ristiques, a més d’un deteriorament de la qualitat.

Exemple

Un exemple forca freqiient d’aquest tipus de comportaments es produeix en les destina-
cions de turisme de sol i platja, que en époques d’ocupacié baixa compensen els desequi-
libris estacionals amb reduccions de preus i que tenen com a objectiu atreure el maxim
nombre de turistes, si bé alhora se sol produir una reduccié dels recursos humans, que
comporta una disminucié de la qualitat del servei.

Per tant, resulta molt dificil intervenir sobre la variable preus, en mercats tu-

ristics competitius, sense que la qualitat es vegi afectada.

2) Costos. Excloent els costos fixos de 'immobilitzat, les empreses de serveis
suporten especialment uns costos alts vinculats a les despeses laborals dels re-
cursos humans, a l'equipament i el seu manteniment i als consums intermedis
que es fan per a satisfer la demanda turistica. Igual que succeia en els preus,
resulta molt dificil reduir els costos empresarials sense que la qualitat es vegi

disminuida.

3) Qualitat. Des de les empreses turistiques es pot intervenir sobre la quali-
tat que afecta tant els elements i les caracteristiques tangibles dels productes
turistics, mitjancant les diferents unitats fisiques, com sobre els elements in-
tangibles, a partir de la gesti6 dels processos de prestaci6 dels serveis. Precisa-
ment, la gesti6 de la qualitat constitueix la manera més optima d’incrementar
el valor afegit dels productes turistics, alhora que representa la millor via per

a reduir costos de prevencio, control i correccié d’errors.
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Per tant, i tenint en compte els condicionants que representen els factors exo-
gens, i també les limitacions que comporten els factors endogens en el desen-
volupament de les activitats empresarials turistiques, resulta logic que actual-
ment hi hagi un replantejament dels postulats empresarials i organitzatius cap
a estratégies basades en la qualitat o excel-léncia.

2.2. Aportacions principals sobre el concepte de qualitat i les
seves dimensions

Les primeres aportacions sobre el concepte de qualitat i les seves dimensions es
limitaven a especificacions técniques relacionades amb la produccié industri-
al. En un escenari internacional complex després de la Segona Guerra Mundial
van fructificar les idees revolucionaries de W. Edwards Deming, respecte a
I'orientacio cap al client, la millora continua i la determinacié d'un sistema de
qualitat. El seu enfocament de gestié empresarial és entre els models pioners i
meés rellevants de tot el mon, ja que va inspirar el 1951 la instauraci6 del Premi
Nacional de Qualitat del Japo.

Deming va elaborar una metodologia de treball que va ser aplicada fonamen-
talment en la indastria. Aquest tipus de visions van trigar molts anys a ampli-
ar-se cap a altres sectors i activitats productius: al final de la década de 1970 i
comencament de la de 1980 comencen a apareixer aportacions de la qualitat

orientada cap al sector serveis i les activitats turistiques.

Entre les primeres aportacions conceptuals sobre les implicacions que tenia la
qualitat en el sector serveis, es troba l'efectuada per Gronroos (1978), que
diferencia els aspectes fisics o tecnics de la qualitat, els aspectes de la relacio
client-empresa i finalment la imatge corporativa. El model inicial va ser mi-
llorat al final de la decada de 1980 per Gronroos (1988), en definir la qualitat
de servei percebuda connectant les experiéncies en qualitat amb les expectatives
dels clients (figura 4). Aquest autor afegeix que les expectatives soén funci6 de
factors com ara: la comunicacié de mercat, la imatge corporativa local i les
necessitats del client. A més, la qualitat experimentada pel client dependria de
la imatge del servei que aquest tingui i, al seu torn, s’hi podrien apreciar dos
components diferents: la qualitat técnica i la qualitat funcional.

e La qualitat tecnica fa referéncia a tot el que esta relacionat amb
el suport fisic, els mitjans materials, 1’'organitzaci6 interna; seria el
«que», allo que rep el consumidor.

e La qualitat funcional aborda la manera com el consumidor és trac-
tat en el desenvolupament del procés de produccio6 del servei; seria

el «com» es rep.

Nota

Quan s’aborden les dimensi-
ons que implica el concepte
de qualitat, s’ha d’analitzar no
solament el paper excel-lent
que té en la iniciativa privada,
sin6 també el que exerceixen
les administracions publiques
en les destinacions turistiques:
platges, senders, senyalitza-
cié, informacio, etc. La qualitat
s’ha convertit en un objectiu
estratégic explicit en la planifi-
cacio sectorial i territorial, tant
d’empreses com d’institucions,
si bé les diferencies més impor-
tants es mostren en el caracter
amb que es concep, finalista o
instrumental.

W. Edwards Deming. Estadistic. 14 d’octubre
de 1900 a 20 de desembre de 1993
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Figura 4. Qualitat total percebuda. Model de Grénroos
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Necessitat del client “Que” “Com”

També al comencament de la década de 1980 va apareixer I'aportaci6é de Leh-
tinen i Lehtinen (1982), que van considerar tres dimensions de la qualitat de

servei:

e La qualitat fisica, que inclou els aspectes fisics del servei (equipament,
edificis, etc.).

e La qualitat corporativa, que afecta la imatge de '’empresa.

e La qualitat interactiva, la qual deriva tant la interacci6 entre el personal

i el client com dels clients amb altres clients.

Posteriorment, Eiglier i Langeard (1989) proposen el neologisme servuccio,
per tal de designar el procés de creaci6 del servei, ja que consideraven que no
hi havia cap terme equivalent a produccié per a expressar el procés de creacio
del servei. A partir de la seva teoria de la servuccio, desenvolupen el concepte
de la qualitat del servei considerant tres dimensions que soén percebudes i, fent
un simil amb la producci6 de béns, sén adquirides pel client:

1) La qualitat de l'output o la qualitat del servei prestat com a resultat fi-
nal. Es tracta de qualitat del servei ofert en si mateix i dependra de si el servei
ha estat capag de cobrir, 0 no, les necessitats i les expectatives del client. Els au-
tors incideixen sobre la necessitat d’aprofundir en el coneixement d’aquestes

expectatives, per tal d’oferir un servei de qualitat i adaptat al client.

2) La qualitat dels elements de la servuccio o la qualitat dels elements que
intervenen en el procés de fabricacid del servei. En aquest apartat, els autors
es refereixen al suport fisic (equipaments, instruments, neteja...), personal de
contacte (eficacia, qualificacio, presentacio, disponibilitat...), clientela (perti-

nenca al mateix segment) i eficacia de la seva participacio.

3) La qualitat del procés de prestaci6 del servei. Aquesta qualitat s’expressa
per la fluidesa i la facilitat de les interaccions, la seva eficacia, la seva seqiiéncia

i pel seu grau d’adequaci6 a les expectatives i necessitats del client.
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Al final de la decada de 1980 i comencament de la de 1990 van apareixer les
dimensions que han suscitat més debat en la bibliografia de qualitat en el sec-
tor terciari, entre les quals destaca la proposta de Parasuraman, Zeithmal i
Berry. Aquests autors van partir de la conceptualitzacié de Gronroos per tal de
desenvolupar un instrument de mesurament de la qualitat de servei percebu-
da, denominat SERVQUAL. Aquest instrument els va permetre aproximar-se
al mesurament, a partir de ’avaluaci6 separada de les expectatives i percepci-
ons d’'un client, i mitjancant les seves investigacions conclouen que els deter-
minants de la qualitat de servei per a la major part dels consumidors es podrien
incloure en les deu dimensions definides segiients, que no s6n necessariament
independents les unes de les altres: elements tangibles, fiabilitat, capacitat
de resposta, professionalitat, cortesia, credibilitat, seguretat, accessibilitat,

comunicacié i compressié del client.

Les diferents analisis estadistiques utilitzades en I’estructuracié del SERVQUAL
van evidenciar l'existéncia d'una important correlacié entre els «items» que
representen algunes d’aquestes deu dimensions inicials. Aix0 va permetre re-
duir el nombre de dimensions a cinc: aixi, la professionalitat, la cortesia, la
credibilitat i la seguretat s’agrupen en una dimensi6é denominada seguretat (en
el sentit de confianca inspirada); d’altra banda, 1’accessibilitat, la comunicaci6
ila comprensi6 de l'usuari van donar lloc a la dimensié d’empatia, en el sentit

de capacitat de donar una atenci6 individualitzada.

Aixi, doncs, les cinc dimensions que integren els elements que possibiliten la
percepci6 de la qualitat queden de la manera segiient:

1) Elements tangibles. Aparenca de les instal-lacions fisiques, equips, personal

i materials de comunicacio.

2) Fiabilitat. Habilitat per a executar el servei promeés de manera fiable i acu-
rada.

3) Capacitat de resposta. Disposici6 per a ajudar els clients i per a prestar-los

un servei rapid.

4) Seguretat. Coneixement i atenci6 dels empleats i la seva habilitat per a
inspirar credibilitat i confianca. Agrupa les dimensions anteriors denominades

professionalitat, cortesia, credibilitat i seguretat.

5) Empatia. Mostra d’interes i nivell d’atencio individualitzada que ofereixen
les empreses als seus clients. Agrupa els antics elements d’accessibilitat, comu-

nicaci6 i compressi6 de l'usuari.
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D’aquesta manera, el model de conceptual de la qualitat del servei de
Parasuraman, Zeithmal i Berry descriu la qualitat de servei percebuda
com la diferéncia entre les expectatives del client i les percepcions

amb relaci6 al servei.

Aquest model reuneix tots els aspectes basics d'una manera sintetica i facil
de comprendre. També identifica els problemes que porten una organitzacio
a una situaci6 de lliurament de no-qualitat, amb 'objectiu de trobar-hi, una
vegada coneguts els motius del problema, solucions i posteriorment establir
un programa d’accié per a augmentar la percepci6é del nivell de qualitat de
servei que té el client.

El resultat de la investigaci6 dels autors és un model que presenta cinc defici-
encies identificades com 1'origen del déficit de la qualitat de servei, segons es
pot observar a continuaci6 (figura 5). Les deficiéncies de 1’1 a la 4 es presenten
en les empreses proveidores del servei, ja que tenen un paper significatiu en
la puntuaci6 de la qualitat que té com a base les dimensions d’expectatives i
percepcions que tenen els clients.

Figura 5. Qualitat del servei. Model de Parasuraman, Zeithmal i Berry
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Fent una analisi de les dimensions que sén importants per a mesurar la quali-
tat de servei, Diaz i Pons arriben a la conclusié que la qualitat de servei perce-
buda és una variable multidimensional, amb elements de naturalesa tangible
iintangible i, d’altra banda, que la qualitat objectiva, els elements del sistema
de servuccio i les caracteristiques dels serveis cal tenir-los presents en estudis
sobre aquest tema. La qualitat de servei percebuda també es relaciona amb
altres variables que determinen, formen i articulen aquest concepte. Les prin-
cipals variables que es relacionen amb la qualitat de servei percebuda s6n: la
imatge, la intencié de compra, la preferéncia, el comportament postcompra,

I'actitud i la satisfaccio.

D’altra banda, entre les classificacions integrals, que han abordat les diferents
dimensions de la qualitat turistica, destaca especialment 1’aportada pel profes-
sor Torres Bernier (1997). Ja que, tal com es pot veure en la il-lustraci6 segiient
(figura 6), el concepte de qualitat es pot considerar des d'un vessant intrinsec,
quant a 'objecte, o referencial, quant al subjecte. En 1’analisi de 1’objecte es
poden analitzar la qualitat interna del producte, o bé una dimensi6 externa
de I’entorn o destinaci6é que envolta el producte, ja que el subjecte valorara el

producte al mercat i d’acord amb les seves expectatives.

L'aportacio significativa de la classificacié del professor Torres rau fonamen-
talment en la visio integral que ofereix sobre la qualitat turistica, ja que
la considera el concepte tant des del vessant de 1'oferta com de la demanda
turistica, i pren en consideracio les implicacions privades i publiques que té
el mateix concepte. A més, el vessant de I'oferta considera la qualitat com un
cicle en que la gesti6 pot afectar multiples variables: instal-lacions, productes,

serveis i processos.
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Figura 6. Dimensions de la qualitat turistica
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Finalment, i dins d’aquest repas sobre les dimensions, es pot destacar la vi-
si6 institucional oferta pel Comité de Suport a la Qualitat de I’Organitzacio
Mundial del Turisme (OMT), que va concebre, en la seva sisena reunié que
va tenir lloc ’any 2003 a Varadero (Cuba), la qualitat del turisme com:

«[...] el resultat d’'un procés que implica la satisfaccié de totes les necessitats, exigénci-
es i expectatives legitimes dels consumidors respecte als productes i serveis, a un preu
acceptable, de conformitat amb les condicions contractuals matuament acceptades i
amb els factors subjacents que determinen la qualitat, com ara la seguretat, la higiene,
'accessibilitat, la transparéncia, ’autenticitat i I’'harmonia d"una activitat turistica preo-
cupada pel seu entorn huma i natural».

En la definici6 de I'OMT cal destacar 1'existéncia de I’expressi6 factors subja-
cents que determinen la qualitat, la qual cosa suggereix que hi hauria d’haver
uns elements de qualitat comuns i irrevocables essencials per a qualsevol con-
sumidor, amb independéncia de la categoria o de la classe del producte, de
I’establiment, de la instal-lacié o del servei. Estableixen el nivell minim de
proteccié del consumidor per sota del qual és impossible assolir una qualitat
o una qualitat total i, si en falla algun, la qualitat de I'experiéncia turistica
disminueix significativament. Aixi, doncs, i amb relaci6 a les dimensions de la
qualitat turistica, en aquesta definici6 cal remarcar especialment l'existéncia

dels sis factors segiients que subjeuen en la qualitat turistica:

Depository Library
of the
WORLD TOURISM ORGANIZATION

OMT (Organitzacié6 Mundial del Turisme)

e,



http://www.unwto.org/
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1) Seguretat. Un producte o un servei turistic no pot representar un perill per
a les nostres vides, ni causar danys a la salut, a qualsevol altre interes vital o
a la integritat del consumidor, fins i tot quan parlem de turisme d’aventura.
Les normes de seguretat s’estipulen normalment a partir de les lleis o les dis-
posicions normatives, per exemple, regulacions per a la prevenci6 d’incendis,
i s’haurien de considerar per se com a normes de qualitat.

2) Higiene. Per exemple, un allotjament ha de ser saludable i net. No es pot
pretendre que aquests requisits siguin més importants als establiments d’alta
categoria. Les normes d’innocuitat dels aliments, que sovint s’estipulen també
per llei, s’han de complir i han de ser comunes a tots els tipus d’establiments
de menjar, des de les parades de carrer fins als restaurants de luxe, passant pels
apats dels avions.

3) Accessibilitat. Aquest factor exigeix que s’eliminin les barreres fisiques, de
comunicaci6 i de serveis per a permetre, sense discriminacio, que qualsevol
persona pugui utilitzar els productes i els serveis turistics corrents, indepen-
dentment de les seves diferéncies per naixement o malaltia, incloses les per-

sones amb discapacitats.

4) Transparencia. Es tracta d'un element clau per a garantir la legitimitat de
les expectatives i la proteccié del consumidor. Es refereix al subministrament
ila comunicaci6 efectiva d'informaci6 fidedigna sobre les caracteristiques i la
cobertura del producte i sobre el seu preu total. S'hi inclou explicitar el que
cobreix i el que no cobreix el preu del producte ofert.

5) Autenticitat. En un mén dominat pel comerg, 1'autenticitat és el factor
de qualitat més dificil d’assolir i més subjectiu. Aixi mateix, té dimensions de
marqueting i competéncia. L'autenticitat es determina dins d’un marc cultural
iun dels seus resultats és diferenciar clarament el producte d’altres de similars.
L'autenticitat ha de respondre a les expectatives del consumidor. A més, esta
sotmesa a un procés degeneratiu i arriba a disminuir, i fins i tot a extingir-se,
quan el producte es desvincula del seu entorn cultural i natural. En aquest
sentit, un restaurant etnic «genui» no pot ser mai enterament auténtic en un
lloc diferent del seu emplacament original. Aixo no significa que aquest esta-
bliment no pugui ser un punt d’atracci6é i que no es pugui avaluar des del punt
de vista de la qualitat en termes de creaci6 (contingut i disseny), marqueting,
distribuci6, venda i prestaci6 del servei corresponent. Un parc tematic que re-
presenti terres llunyanes i cultures distants és un bon exemple d'un producte
turistic en principi artificial que pot crear una imatge d’autenticitat i qualitat
per si mateix. D’altra banda, un producte auténtic pot evolucionar també i
adaptar-se a les necessitats i expectatives dels clients.
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6) Harmonia. ’harmonia amb I’entorn huma i natural s’emmarca en el terri-
tori de la sostenibilitat, un concepte a mitja i a llarg termini. Per a mantenir la
sostenibilitat del turisme cal gestionar els impactes ambientals i socioecono-
mics, fixar indicadors ambientals i mantenir la qualitat del producte turistic i
dels mercats de turistes. No hi pot haver sostenibilitat sense qualitat.

L'Oficina d’Estadistiques Europea (Eurostat) va presentar al comencament
del segle XXI un estudi que avancava en la taxonomia iniciada un lustre abans
per I’Organitzacié Mundial del Turisme. Les variables estadistiques analitzades
per a identificar el comportament i el perfil dels visitants poden quedar agru-
pades en quatre grans blocs, segons es detallara a continuaci6:

1) Opinions i impressions del viatge/estada: fonts consultades, satisfaccio
sobre l'entorn, servei, infraestructures, equipaments, etc.

2) Caracteristiques del viatge/estada: motiu principal, paquet turistic, mitja
de transport, durada de 1’estada, 1llocs visitats, etc.

3) Comportament sobre la despesa: despeses fetes, mitjans de pagament.

4) Caracteristiques dels visitants: lloc de residéncia, edat, perfil socioecono-

mic, etc.

L'ordre dels continguts que cal abordar pot canviar en funcié de les prioritats

de la investigacio6 i del tipus d’enquesta que cal fer.

En una enquesta que s’ha d’efectuar per a coneixer la qualitat de les atraccions turistiques,
s’haurien d’anticipar les qiiestions relatives a opinions i impressions davant d’altres. La
formulaci6 resulta forca ttil per a presentar els objectius de ’enquesta, de manera que
I'entrevistat esta més comode davant les qiiestions que ha de respondre. A més, les va-
riables estadistiques es poden classificar, al seu torn, en dos nivells: informacié basica i
informaci6 optativa.

La informaci6 necessaria de les estadistiques, variables o qiiestions més particulars que
cal considerar variara en funcié dels objectius que persegueixi ’enquesta sobre qualitat.
Aixi, doncs, la informacié que s’ha d’incloure en les estadistiques turistiques dependra
de diversos factors, com, per exemple: les necessitats dels usuaris; la disponibilitat actual
de la informaci6; els recursos existents per a generar, processar i explotar la informacio;
la fiabilitat de les respostes; el mitja i les condicions en qué es desenvolupi I’enquesta,
i, finalment, el metode utilitzat per a entrevistar. Es tracta, doncs, d'un procés complex,
en que en el procés estadistic d’obtencié de la informaci6 sobre la demanda turistica cal
tenir en consideraci6, a més, els elements segiients:

e Mida mostral. La dimensié optima de la mostra ha de ser proporcional a la mida
de la poblaci6 objectiva i, especificament, a la mida més petita de la subpoblaci6 o
de l'estrat per investigar. També cal tenir en compte el nombre previst de respostes
negatives.

e Estratificacidé de la mostra. Consisteix a dividir la poblaci6 objectiu entre subpobla-
cions o estrats, segons caracteristiques de la demanda, com ara el lloc de residencia,
el motiu del viatge, la forma d’allotjament, etc.

e Tipus de mostreig. Normalment s’aconsella que s’utilitzi el mostreig aleatori estrati-
ficat, ja que s’obtenen resultats més representatius. A la practica, se sol fer assignant
un nombre a cada visitant i triant-ne aleatoriament un, per exemple, cada quinze
visitants.

¢ FElecci6 de «punts testimoni». La definicié dels emplacaments s’ha de fer tant
d’acord amb l'area, tancada o oberta, i el tipus de visitants que cal investigar, turista i/
o excursionista, com amb el nivell de detall de la informaci6 que es vulgui obtenir. Sol
ser més aconsellable recollir la informaci6 en abandonar el lloc, especialment quan
es tracta de demanda estrangera, ja que d’aquesta manera es pot obtenir més infor-
maci6 sobre la qualitat del servei, els nivells de satisfaccié assolits i sobre les seves

El comportament del
turista

En el sector turistic disposar de
certa informacié basica resulta
molt rellevant si es vol conéi-
xer el comportament del turis-
ta davant de canvis en la qua-
litat turistica i determinar els
efectes que les variacions pro-
voquen en |'oferta o en la pro-
duccié turistica.
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expectatives futures. El nombre d’entrevistes que cal dur a terme en cada lloc ha de
ser determinat per la proporcié de visitants que li correspongui.

e Tabulaci6é de resultats. En la tabulaci6é dels resultats s’hauran de tenir en comp-
te les opinions que presentin contradiccions evidents, a causa d’errors del procés
d’enquesta o de les respostes incongruents que puguin donar certs enquestats. També
cal tenir en compte el volum d’entrevistes obtingudes, ja que, per exemple, si s’han
obtingut massa enquestes amb avid, perdo no prou de viatgers que accedeixen per
terra, o si s'obtenen massa entrevistes a la primavera, perd no prou a la tardor, el
mostreig final pot no ser representatiu. Per aixo, resulta recomanable que abans de
processar les dades es compensi el mostreig.

e DPeriode d’enquesta. Resulta molt interessant que en I'elecci6 del periode d’enquesta
s’agrupin els dotze mesos de 1’any per temporades: alta, mitjana i baixa. A continua-
cio, el més freqiient és que se seleccioni una mostra de dies i hores per a les entrevistes.
Per tal de garantir 1’aleatorietat, s’han d’incloure tots els dies de la setmana en cada
mes. De la mateixa manera, es pot desglossar el dia en intervals o periodes, que inte-
grin totes les hores. A partir de la distribuci6 se seleccionara una mostra, per exemple
de tres nombres per cadascun dels dies, i es faran les entrevistes durant aquelles hores.

e Unitat mostral. El visitant ha estat generalment considerat com la unitat mostral
utilitzada en la recopilaci6 i presentacié dels resultats estadistics. Tanmateix, hi ha
situacions en les quals el grup de persones que viatja és la unitat mostral més apro-
piada que cal considerar en la recopilacié de la informaci6é. Aquest és el cas quan la
despesa del grup es fa amb un fons com{, i la despesa individual no es pot identificar.
Per exemple, un grup format per una familia, en queé la mare o el pare controlen la
despesa del grup. En aquests casos, 1’entrevista s’ha de fer sobre la persona responsa-
ble de la despesa col-lectiva, la familia o el grup d’amics, ja que poden aportar més
informaci6 sobre els elements que permeten relacionar la qualitat i el preu.

La inquietud dels gestors en el sector turistic per coneixer les opinions i el
comportament del turista davant del repte que representa la qualitat, i el desig
d’avancar en noves estrategies que ajudin a millorar els resultats a les empreses
turistiques, comporta moltes vegades l'elaboraci6é d’estudis sustentats en en-
questes que recullen la informaci6 que resulta interessant per a determinar les
expectatives dels visitants, el grau de satisfaccio, opinions sobre els serveis, etc.

A continuaci6, es recullen agrupades en quatre blocs un conjunt de variables
que permeten determinar d’'una manera exhaustiva el comportament, I’'opini6é
i el perfil del turista. Totes aquestes qiliestions no han de ser introduides en
un questionari sobre qualitat al turista, sin6 que la seva selecci6 s’ha de fer
en funcio dels objectius que es pretenguin avaluar. Com es pot observar en la
taula 3, el primer bloc denominat «Opinions i impressions del viatge/estada»
és el que resulta més rellevant en les analisis sobre la gestio de la qualitat. En
aquest quadre s’ha integrat tota la informacio, basica i opcional, i es detallen
les caracteristiques principals sobre les quals es poden valorar els productes i
les destinacions turistiques.

Taula 3. Comportament, opinié i perfil del turista

1. Opinions i impressions del viatge/estada (informacié basica)

1.1. Factors que van influir en la decisié de triar destinacié/productes: clima, patrimoni cultu-
ral, preus, platges, patrimoni natural, visita familia/amics, gastronomia, festes i esdeveniments,
gastronomia, excursions, esports, etc.

1.2. Fonts consultades per a obtenir informacié sobre destinacié/productes: experiéncia pro-
pia, familia/amics, associacions o organitzacions, Internet, agéncies de viatges, fullets i catalegs
turistics, fires i esdeveniments turistics, anuncis publicitaris, etc.
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1.3. Qualificacié dels serveis generals vinculats amb la destinacié: agéncies receptores, serveis
d’informacid turistica, senyalitzaci, autobusos, trens, taxis, lloguer de cotxes, transport urba,
xarxa viaria, aparcaments, allotjament, restauracid, patrimoni natural, patrimoni cultural, inter-
pretacié/guies, oferta comercial, lleure/diversid; neteja i adequacié d’entorns urbans, seguretat
ciutadana, contaminaci6 atmosférica i acGstica, il-luminaci6, impacte visual, assistéencia sanita-
ria, atencid i tracte de la poblacié local, etc.

1.4. Satisfaccié sobre caracteristiques especifiques del servei (avaluar sobre productes / recur-
sos turistics): higiene i seguretat, imatge i presentacié, accessibilitat del servei, cortesia i res-
pecte, celeritat, varietat, preus, horaris, etc.

1.5. Qualificacié d’un producte turistic determinat (per exemple, allotjament hoteler):

* Recepcio: reserves, gestié d’equipatges, rebuda i col-locacié, atencié al client, telefon, fac-
turacié i sortida, seguretat, etc.

¢ Neteja: habitacions, plantes i zones comunes, serveis o lavabos, articles d’higiene, bugade-
ria, etc.

* Restauracio: cafeteria i bar, esmorzars, servei de restaurant (mend, bufet), servei
d’habitacions, cuina, etc.

* Instal-lacions i equipament: equipament d’habitacions, sistemes de condicionament de
temperatura, escales i ascensors, equipament de zones comunes, instal-lacions eléctriques,
instal-lacions exteriors, etc.

2. Caracteristiques del viatge/estada

A. Informacié basica

2.1. Data d’arribada a I’establiment

2.2. Data d'arribada a la zona (regid)

2.3. Mida del grup de viatge

2.4. Composici6 del grup de viatge (edat i génere)

2.5. Paquet turistic o no

2.6. Serveis inclosos en el paquet turistic

2.7. Motiu principal del viatge

2.8. Mitja de transport utilitzat per a arribar a la regi6é

2.9. Mitja de transport utilitzat per a desplacar-se al lloc de vacances

2.10. Destinacié principal o no

2.11. Destinacié principal visitada (nom, pernoctacions i tipus d’allotjament triat)

2.12. Durada de |'estada a la regid, al lloc de vacances i a |’allotjament

2.13. Caracteristiques de I'allotjament triat (categoria, places, etc.)

B. Informacié opcional

2.14. Altres llocs visitats, excloses les excursions del dia

2.15. Durada de |'estada en aquests llocs

2.16. Tipus d‘allotjament elegit en aquests llocs

2.17. Motiu principal del viatge en aquests llocs

2.18. Altres llocs visitats, sense pernoctar-hi (nre. de viatges)

2.19. Durada de I'estada en aquests llocs

2.20. Motiu principal del viatge en aquests llocs
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2.21. Activitats fetes durant l'estada a la zona

2.22. Tipus de lloc visitat (zona urbana, rural, etc.)

2.23. Nacionalitat i tipus d’intermediari utilitzat per a contractar el viatge

2.24. Periode (mes) en que va ser planejat el viatge

2.25. Viatge de cap de setmana o no

2.26. Visita per primera vegada o repeteix

3. Comportament sobre la despesa

A. Informacio basica

3.1. Despeses prepagades (paquet de viatge o de vacances, i viatge de tornada)

3.2. Desglossament de la despesa del paquet turistic per elements (quantia total, nombre de
persones)

3.3. Despesa feta durant les vacances, des que hi va arribar fins al dia de I'entrevista

3.4. Desglossament de la despesa total feta durant les vacances segons principals elements
(quantia total i nombre de persones)

B. Informacié opcional

3.5. Despesa total feta durant les vacances

3.6. Mitjans de pagament utilitzats (moneda, xec, etc.)

4. Caracteristiques del turista

A. Informacié basica

4.1. Pais/ciutat de residéncia

4.2. Nacionalitat

4.3. Sexe

4.4. Edat

4.5. Nivell d’estudis acabats

4.6. Professid

4.7. Nivell de renda

B. Informacié opcional

4.8. Estat civil

4.9. Mida de la familia

4.10. Nivell d’ocupacié

4.11. Branca d’activitat economica

4.12. Aficions principals
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3. Qualitat, satisfaccio i fidelitat del client

L'estrategia de qualitat no tindria sentit sense considerar el turista com a sub-
jecte protagonista de l'activitat turistica. La satisfacci6 del nostre client, turista
o excursionista, ha de ser I'objectiu principal de l'estrateégia de qualitat total

que dugui a terme I’empresa turistica.

La qualitat es planteja com un objectiu intermedi per a aconseguir
l'objectiu final de satisfer el turista, la qual cosa permetra consolidar les
estrategies empresarials i establir una relaci6 de fidelitat amb el client.

En general, i des del punt de vista de la demanda, la qualitat en el sector serveis
és un concepte amb multiples dimensions que depen del subjecte que I'estigui
valorant, ja que el resultat final sera condicionat pel nivell de satisfaccio asso-
lit, que, al seu torn, esta estretament vinculat a les expectatives i a la prestacio
del servei que facin els recursos humans de I'empresa. A diferencia d’altres sec-
tors productius, en el turisme la qualificacio i 'acompliment professional dels
treballadors resulta essencial per a incidir sobre la satisfaccié del consumidor
final (turista) i, per tant, sobre el resultat final del producte.

Per a molts autors resulta molt interessant el debat plantejat sobre la distin-
ci6 conceptual i la relaci6 causal entre la qualitat de servei percebuda i la sa-
tisfaccié del consumidor. En linies generals, la qualitat de servei percebuda
consisteix en una avaluacio global a llarg termini del consumidor, ja que la
satisfaccid es vincula sovint a una transacci6 especifica o trobada individual

amb el producte.

Una vegada acceptat que ’objectiu principal en la qualitat del servei és la sa-
tisfaccié del client, la pregunta segiient que caldria plantejar seria, qué s’entén
per satisfaccié del turista? Davant d’aquesta pregunta cal dir que no hi ha
una Unica resposta, ja que cada individu espera rebre del servei turistic dife-
rents elements per a complir les seves expectatives, gustos o desitjos, etc. de
manera que la seva satisfacci6 i la seva propia concepci6 de qualitat dependran
de l'existéncia d’aquesta confluéncia d’elements o caracteristiques.

La decisi6 de compra d’un client sol ser formada per una série de circumstan-

cies i elements que discorren al llarg de diverses fases.

¢ En una primera etapa es plantegen inquietuds o necessitats, després de la
qual se sol produir la cerca d’informaci6 sobre els serveis, productes, re-
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cursos o destinacions turistiques que permeten cobrir aquestes necessitats

1 expectatives.

e A continuaci6, s’avaluen totes les alternatives existents i, llavors, arriba la
presa de decisions sobre uns preus certs i una capacitat de compra deter-
minada.

e Posteriorment, transcendeix 1'experiéncia del producte/servei i si el client
se sent satisfet, o insatisfet, repercutira sobre el grau de fidelitat amb el
producte, el recurs o la destinaci6 turistica.

Una satisfacci6 alta es transmetra facilment en el seu grup de convivencia,
format per familiars, amics i coneguts. Al contrari, una insatisfaccio elevada
generara efectes perversos sobre la fidelitat, que a més incidira rapidament i
negativament sobre el grup de convivencia, mentre que la mediocritat del ser-
vei prestat produira indiferencia i dificilment afectara la lleialtat i les decisions
que terceres persones prenguin sobre la destinaci6 o el producte.

La satisfaccié funciona, en primer lloc, com a antecedent sobre la intenci6 de
tornar a visitar a curt termini, perd no a mitja ni a llarg termini, cas en que
passen a ser altres variables les que tenen més impacte; i, en segon lloc, la sa-

tisfacci6 pot presentar una relacié no lineal amb la lleialtat i amb la recompra.

En les ultimes décades han estat nombrosos els models teorics que han trac-
tat de caracteritzar el procés de satisfaccié del consumidor. Entre els teorics
s’ha destacat especialment 1'examen de la naturalesa cognitiva (expectatives,
resultat, disconformitat, atribucié i equitat) i afectiva del consumidor, les con-
seqliencies del qual es traslladen a la lleialtat i al comportament de queixa.

El resultat de la qualitat d'un servei o una destinaci6 turistics no depén ex-
clusivament dels atributs del servei, sin6é d’'una amplia varietat d’elements, la
qual cosa obliga a mesurar d'una manera conjunta la qualitat percebuda en
el conjunt del viatge. Chen i Tsai (2007) van establir un model d’estudi amb

multiples relacions entre cinc elements diferents:
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e La qualitat del viatge: avaluaci6 de la prestaci6 de servei.

e El valor percebut: avaluaci6é del cost efectuat enfront de benefici

obtingut.

e La satisfaccio general: desitjos, expectatives i necessitats coberts

e Comportament intencional: fidelitat o desitjos de recomanar.

e La imatge de la destinacid: percepci6 subjectiva de la realitat de

la destinacio.

Utilitzant técniques d’analisi factorial, aquests autors van examinar les dimen-

sions i les propietats psicomeétriques entre els components principals que de-

terminen les relacions dels factors d’avaluaci6 (qualitat, percepcio i satisfac-

ci6), el comportament intencional dels turistes i la imatge de la destinacio,

considerant els atributs que s’assenyalen en la taula 4, tal com es recull a con-

tinuacio:

Taula 4. Analisi factorial de la destinacié i de la qualitat

Imatge de la destinacié

Qualitat del viatge

IM1: Destinacié de la marca

TQ1: Hoteleria

Seguretat personal

Preu de Iallotjament

Qualitat de vida

Preus dels aliments i begudes

Neteja

Preus d’altres serveis

Prestigi i reputaci6

Aliments i begudes d’allotjament

Hospitalitat

Altres serveis d'allotjament

Seguretat de les activitats

IM2: Entreteniment

TQ2: Recursos turistics

Lleure nocturn

Neteja de platges

Comercos

Singularitat del paisatge

Gastronomia

Confort d’entorn construit

Activitats exotiques

Climatologia

IM3: Naturalesa i cultura

TQ3: Transport

Flora i fauna

Accessibilitat

Paisatges singulars

Transport interior

Formes atipiques de vida i costums

Places d’aparcament i espai

Chen i Tsai (2007)
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Imatge de la destinacio Qualitat del viatge

IM4: Sol i platja TQ4: Esbarjo i lleure
Climatologia Disposicié d’aliments i begudes

Idoneitat en platges Infraestructura general

Informacio turistica

Senyalitzacié

Chen i Tsai (2007)

L'estudi efectuat per Chen i Tsai difereix d’altres estudis previs que han tingut
en compte la destinacio i el valor percebut en el model de comportament del
turista. El resultat de I’analisi posa de manifest que en el conjunt de relacions
existents sobre les decisions que afecten el turista, la relacié de la imatge de
destinacio sembla tenir 'efecte més gran i més important sobre les intencions
del seu comportament i, per tant, sobre la intenci6 de tornar-hi i el seu desig
de recomanar. La influéncia de la imatge de destinaci6 no es limita a l'etapa de
selecci6 de destinacio, siné que també afecta el comportament dels turistes en
general. Al contrari, es va trobar que la qualitat del viatge tenia una incidencia
indirecta sobre la satisfaccié global, en lloc d'un efecte directe, que actuava
mitjancant el valor percebut. Aixi, doncs, es conclou que no esta garantit que
un augment de la qualitat impliqui que hi ha un augment de la satistacci6 del
client, ja que dependra del valor percebut, de tal manera que si un producte
amb alta qualitat no pot fer que els clients estiguin satisfets, la inversié en
qualitat haura estat costosa i de poca utilitat.

Per tant, es pot concloure que en les activitats turistiques resulta molt
important exercir la millora continua sobre els elements que influeixen
en la satisfaccié de clients, ja que un client insatisfet ens jutjara per
la nostra falta de qualitat o servei, la qual cosa repercutira tant en la
seva eleccio futura de tornar a triar el nostre producte/servei, com en la
imatge que pugui transmetre a altres clients reals o potencials sobre la

seva experiencia personal.

Hi ha certs factors que poden provocar transformacions importants en les
pautes de comportament dels turistes, com ara 'augment en la disponibilitat
d’informaci6, gracies a les experiéncies propies o alienes, als mitjans de co-
municacio, Internet, assessorament d’agencies, etc.; una sensibilitat més gran
cap als recursos culturals, naturals o de lleure, i I'increment del poder adqui-
sitiu. Quan s’analitza la motivacié per a triar una destinaci6 o un producte
turistics determinats, s’observa sovint que les opinions sobre la satisfacci6 del

servei prestat tenen un paper transcendental, especialment quan es parteix
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d’experiencies personals. Tots aquests elements ajuden a comprendre les raons
per les quals I'oferta turistica s’ha diversificat tant en els altims anys i, alhora,
es planteja el repte permanent de millorar els nivells de qualitat.

En el mén de la comunicacioé preval i transcendeix molt més la insatisfaccio
davant la satisfaccid, és a dir, les experiéncies positives i habituals es transme-
ten a menys persones que les negatives. A més, en alguns casos, la insatisfaccié
sobre el producte turistic o servei prestat causa en les persones sensacions de
decepcio respecte a les expectatives generades, o fins i tot d’estafa o frau, quan
s’observen deficiéncies notables respecte al cost del servei.

Exemple

Diverses investigacions fetes, entre les quals destaquen els estudis efectuats per
I’American Marketing Association, posen de manifest la repercussié que tenen els clients
satisfets i insatisfets sobre la demanda potencial de serveis:

e Un client insatisfet explicara la seva experiéncia, de mitjana, a onze persones. Les
empreses que aconsegueixen que els clients se’ls queixin directament minimitzen
d’'una manera important els danys que pot causar un client disgustat.

e Per cada queixa rebuda, hi ha vint clients més que opinen el mateix, perd que no
es molesten a presentar la queixa. Els clients que expressen la seva insatisfaccio es
mostren més disposats a tornar a repetir la seva experiencia, ja que els clients que no
es queixen solen ser menys lleials amb el producte o servei. Els clients que es queixen
poden arribar a ser entre els clients més lleials de I'empresa.

e Una persona satisfeta transmet el seu entusiasme a tres més i, de cada cent clients
satisfets, es produeixen vint-i-cinc clients nous. Si una queixa es resol satisfactoria-
ment, els clients ho expliquen a cinc persones més, mentre que si reben un bon servei
inicialment, només ho diuen a tres persones més, per la qual cosa la repercussi6 és
fins i tot més gran si es duu a terme una bona gestié de queixes o suggeriments.

e El cost d’aconseguir un client nou equival a cinc vegades el de mantenir satisfet el
client que ja esta guanyat.

En les decisions i els comportaments de fidelitat dels viatgers i turistes in-
tervenen un ampli mosaic de relacions entre multiples variables. Nova Cas-
tillo (2005) va estudiar a Espanya la gesti6 de les relacions amb clients com
a eina operativa per tal de fomentar el nivell de lleialtat dels turistes que visi-
ten destinacions turistiques urbanes. Entre les principals investigacions inter-
nacionals destaca 1'aportacié de Woodside i Dubelaar (2002), que descriuen
el sistema de consum turistic com un conjunt d’idees, decisions i comporta-
ments generats pels viatgers durant una fase prévia, durant l'etapa del viatge i
finalment en la fase posterior al viatge que afectara els seus desitjos futurs. Per
a aquests autors, i tal com es pot veure en la il-lustraci6 segiient (figura 7), les
decisions i els comportaments dels viatgers s’adopten en un procés cronologic,
i consideren un ampli conjunt de relacions entre variables que es relacionen
en aquestes fases:

e Variables relatives als antecedents: demografiques, psicografiques i socials.

e Marqueting de la destinaci6 i influéncies relacionades amb el marqueting
de serveis. Les primeres inclouen la publicitat de la destinaci6 a Internet
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i ofertes que proveeixen gratuitament informacio, a partir de les guies di-
rigides al visitant; les segones inclouen el marqueting d’esdeveniments i
atraccions, i també la publicitat feta per companyies de lloguer de cotxes,
restaurants i empreses d’allotjament en general.

e Comportament previ al viatge, cerca d'informacié6 i planificacié habitual
del viatge.

e [Eleccions i comportaments relacionats amb les destinacions, modalitat de
transport, rutes de viatge, allotjaments, visita a determinats atractius, res-
taurants i alimentaci6, compres de béns de consum durador i arees locals

de consum a la destinacio.

e Micro i macroavaluacions i satisfaccions. Es relacionen amb els esdeveni-

ments de consum individual i global ocorreguts durant el viatge.

e Aspectes conatius, per exemple, la predisposicio i les intencions per a re-
petir els esdeveniments de consum relacionats amb el turisme, tal com vi-

sitar la mateixa destinacié en el futur.

Figura 7. Decisions i comportament del viatger davant del consum turistic
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La peérdua de clients reals per insatisfaccid representa que, a més de reduir els
ingressos per la perdua de consumidors, es redueixin les expectatives de crei-
xement sobre la demanda futura, en minvar també els clients potencials, cosa
que podria introduir les empreses i destinacions turistiques en un cercle vicios
de disminuci6 d’ingressos, reducci6 de cost, descens de la qualitat i novament
perdua de més turistes.

Els costos que comporta la promoci6é del producte o servei sén molt més ba-
rats quan es tracta de mantenir clients si es comparen respecte als que im-
plica la captacié de clients nous. Per aix0, resulta imprescindible disposar
d’instruments que diagnostiquin permanentment els nivells de satisfaccio i
insatisfacci6é de la nostra clientela i ens ajudin a identificar les debilitats i les
fortaleses dels nostres productes o serveis turistics.

La utilitzacié d’eines i aplicacions adequades permetra avaluar si les diferen-
cies entre la qualitat prestada i la percebuda pel client es redueixen o si, al
contrari, estan augmentant i no s’esta sabent donar resposta a les expectatives
generades. A partir d’aqui, disposarem d’informaci6 basica per a la presa de
decisions, i sabrem si el procés iniciat per a la millora continua es desenvolupa
de manera favorable o si, al contrari, cal reorientar la nostra politica empresa-

rial cap a nous objectius de qualitat.

Entre els principals instruments utilitzats per a conéixer el grau de satisfaccio

i la fidelitat dels turistes hi ha els segiients:

1) Enquestes a la demanda. Es materialitzen en forma de qiiestionaris,
'objectiu dels quals és avaluar en quina mesura han estat satisfetes les neces-
sitats i expectatives dels clients respecte als serveis i destinacions turistiques.
Els qliestionaris sovint se solen dissenyar tenint en compte els elements fisics
(entorn, instal-lacions, departaments, serveis, recurs turistic, etc.) i les carac-
teristiques que es volen valorar (accessibilitat, neteja, cortesia, disponibilitat,
etc.). Les enquestes es dissenyen des de la perspectiva de la demanda, tenint
en compte les motivacions de la clientela consolidada i 1’accidental, i també
les causes que poden produir insatisfaccions i queixes. A més, amb 1'objectiu
d’analitzar la qualitat comparada se sol tenir en consideracié les enquestes
dissenyades en altres ambits o 1'existéncia i els valors de la competéncia.

Les enquestes s’han de fer d'una manera periodica i continuada (setmanal,
mensual, etc.), en funci6 de la capacitat que tingui I’organitzacié d’incorporar
els resultats en el seu pla de gesti6 de la qualitat. En aquest sentit, cal tenir
en compte que es tracta d’utilitzar instruments amb qué s’obtinguin resultats
que ens ajudin a reorientar la gesti6 de la qualitat turistica.

Els nostres clients i treballadors es podrien sentir defraudats si es duen a terme
treballs d’investigacio6 i, a mitja termini, no es desenvolupen mesures correc-
tores sobre les desviacions observades. Cal tenir en compte que el contingut

dels qliestionaris ens haura de permetre reconeixer o identificar les debilitats,
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de manera que resulta absurd i poc 1til, almenys per als processos de millora
de la qualitat, introduir qiiestions els resultats de les quals siguin sempre adu-
ladors o resultin sempre obvis. L'autocritica es pot aconseguir facilment amb
canvis d’escala o introduint variables noves. A més d’aprofundir en el conei-
xement resulta fonamental la comunicacié per a desenvolupar els processos
de millora de la qualitat.

2) Reclamacions/suggeriments a la clientela. Solen ser aportacions qualita-
tives de tipus personal sobre aspectes determinats del servei, producte o desti-
nacio turistica. Les organitzacions de les activitats turistiques han de tenir una
consideracio especial cap a les persones que protesten amb fulls de reclamaci-
ons o expressen les seves queixes i els suggeriments per escrit. Les estadistiques
determinen que només el quatre per cent dels consumidors insatisfets envia
una reclamaci6; a més, conclouen que una resposta encertada i rapida (menys
d’'un mes) permet recuperar el 95% dels clients descontents. Una resposta en-
certada representa que la direccié assumeixi les responsabilitats sobre errors
comesos, alhora que es donen a coneixer al client les mesures correctores per-
qué les molesties ocasionades no tornin a succeir, i, fins i tot, si suposés un

perjudici greu s’establiria una compensacié econdmica o d'una altra indole.

Els clients no solen reconéixer la politica de qualitat que pot desenvolupar una
organitzacio i no se senten identificats si els seus suggeriments i reclamacions
no es reflecteixen en una millora continua de les prestacions o dels serveis.
Per tant, resulta imprescindible disposar d’un sistema de gestié6 que permeti
incorporar i corregir perque es produeixi la millora continua. Als departaments
d’atencio6 al client, especialment en empreses grans o de mida mitjana, i a la
direccié empresarial, en organitzacions petites, els correspon assumir la funcio
de comunicacié davant la clientela que opta per la reclamaci6 formal, ja que
tan sols d’aquesta manera es transmet un compromis directe i s’evita en gran
manera la pérdua de clients.

3) Opinions qualitatives de professionals. Es tracta fonamentalment de
coneixer 1'opinié de persones expertes en la materia, com ara els treballa-
dors que tenen contacte directe amb el client: guies, recepcionistes, cambreres
d’habitacions, maitres, etc. La seva experiéncia en la tasca diaria es tradueix
en un ampli i inestimable bagatge de coneixements sobre les incidencies que
planteja la clientela i els mitjans que s'utilitzen per a resoldre els problemes,
i també els nivells d’insatisfacci6 de la clientela davant de les respostes que

ofereix I’empresa.

La posada en marxa de mesures que considerin I’opinio dels treballadors sol ser
molt motivadora, ja que els empleats se senten compromesos amb un projecte
si hi ha un dialeg i una acceptaci6 de propostes que afavoreixen la millora de

la qualitat i del clima social en l'empresa.
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4) Quadre de control. En cas que resulti dificil o no sigui possible obtenir in-
formaci6 directa amb enquestes a la clientela, també es poden conéixer els ni-
vells de satisfaccié d’'una manera indirecta, a partir de I’estudi de diferents indi-
cadors, com ara el seguiment dels terminis de lliurament, les devolucions efec-
tuades, els suggeriments i reclamacions rebuts, les felicitacions expressades, la
repetici6 de productes o serveis, les perdues de clientela per segments, el volum
de demandes, etc. Molts d’aquests indicadors, a més de permetre’ns coneixer
la gesti6 de la qualitat, ens ofereixen informacié basica sobre l'activitat em-
presarial.

Aixi, doncs, es posa de manifest que per a gestionar la millora continua
sOn necessaris instruments que ens permetin avaluar els nivells de sa-
tisfaccié o d’insatisfaccié de la clientela, identificar les fortaleses i les
debilitats del servei o producte turistic, i també identificar el perfil de
la demanda.

Enquestes de satisfaccio

En una enquesta de satisfacci6 dels nostres clients, prenent com a exemple una agencia
de viatges, resulta important avaluar en la clientela certs atributs, com, per exemple, la
imatge de l'establiment, I'acollida i cortesia, I'atenci6é rebuda, la seguretat i el coneixe-
ment en l'assessorament, la presentaci6 de 1’oferta, la personalitzaci6 del servei, la solucié
a incidéncies, 'accessibilitat horaria i la proximitat de 1’agéncia.

Per tal d’estudiar la satisfacci6 i fidelitat del turista hem d’assumir el rol del visitant, fer
un exercici d’autocritica i pensar que és el que el client percep cronoldgicament en tot el
procés i qué és el que valora. Per tant, 'estructura més adequada per a una enquesta de
qualitat comenca per agrupar els atributs segons transcorre el procés de venda i consum,
aixi és més facil visualitzar I'experiéncia en tots els seus ambits.

En el cas de tractar-se d'una agencia de viatges, el primer que veu el client en apropar-se
a l'agencia i en entrar-hi és la seva imatge; una vegada hi accedeixi, el més important
és que algu de l'interior I’aculli d’'una manera adequada, amb educacié i simpatia. Quan
el client exposa les seves necessitats, l’agent de viatges li ha de prestar atenci6. Després
d’aix0, l'assessora i li presenta 1'oferta més adequada, personalitzada o per al grup. Les
preguntes han de respondre a un procés de racionalitzacié, amb la finalitat de descartar
opcions i evitar la reiteraci6é de qtiestions.

En fer les enquestes de satisfaccid, cal tenir en compte el que es denominen moments de
la veritat, és a dir, situacions en les quals el client entra en contacte amb els recursos i la
manera de funcionar de 1’ageéncia. En aquestes interaccions client i venedor determinen
la dimensi6 funcional de la qualitat, ja que durant aquestes interaccions es traspassa al
client la major part de la percepci6 de qualitat técnica.

Cal recordar que el client no ens compra un producte, ens compra un servei o un intangi-
ble que no pot veure, tocar, ni experimentar durant el procés de compra. El client en una
agencia de viatges diposita la seva confianca i paga un preu; per aixo, en no poder veure,
ni tocar res, la seva decisié de compra es basa en la confianca que li transmeti 1’agent de
viatges. El client forma part del procés de venda i, depenent de com es desenvolupi la
interacci6 entre l'agent i el client, la venda es tancara o no. L'eina de venda principal és
la comunicaci6, ja que durant el procés de venda, la confianca sobre el producte turistic
és transmesa mitjancant totes les formes de comunicacid, entre les quals preval la verbal.

La millor manera de conéixer la satisfaccié del client respecte a la qualitat dels nostres
productes i/o serveis turistics és la consulta permanent i amigable dels seus sentiments,
consultant la seva opini6 respecte a la prestacié del servei dut a terme. Les enquestes
personalitzades sobre les activitats turistiques resulten molt rellevants per a conéixer no
sols la conformitat amb els requisits tecnics establerts, sind també per a aprofundir en
la satisfacci6 del client amb la relaci6 comercial. Els atributs sobre els quals incideix la
satisfaccié poden ser multiples: imatge, acollida, atencié rebuda, seguretat, etc.
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La taula 5 recull diferents variables que poden integrar una enquesta de sa-
tistaccié de la clientela d’'una agencia de viatges, com ara qiiestions referides
a la imatge, 1'acollida i 'atenci6 rebuda, als coneixements del personal, a la
presentacio de l'oferta, a la personalitzacio i a la proximitat.

Taula 5. Avaluacié de la satisfaccié de la clientela en una empresa turistica (agéncia de viatges)

Imatge de I'agéncia

e Considereu adequades les instal-lacions?

e Té bona aparenca el personal comercial?

e Opineu que es disposa d’'un bon equipament?

e Esta neta i ordenada?

e Valoreu I'aparenca de la botiga, en una escala d’'1 a 7, en qué 7 és excel-lent

Acollida i atencioé rebuda

e Ofereixen els empleats un tracte amable i professional?

e Considereu que el lloc d’espera estava ben organitzat?

e Tot just arribar, us han saludat i us han preguntat en qué podien ajudar-vos?

® Us han somrigut després d’establir contacte visual?

e Us han preguntat i han utilitzat el vostre nom?

e En atendre-us, en primer lloc, han escoltat la vostra demanda?

e Considereu que el venedor ha prestat tota la seva atencié?

e Durant I'atencié rebuda, heu sofert més d’una interrupci6?

e Ha estat habil el venedor fent preguntes per a identificar les vostres necessitats?

e Ha estat el venedor tranquil i segur de si mateix?

* Us han suggerit un producte d’acord amb les vostres necessitats?

e Heu mantingut un dialeg coherent?

Coneixements del personal

e Considereu que el personal esta format adequadament?

e Creieu que el personal té experiéncia en les seves funcions?

* Us han presentat diferents opcions?

e Sius han ofert un viatge de fullet:

- Us han explicat les diferéncies del viatge en els diferents fullets?

- Us n’han recomanat algun?

- Us han donat informacié addicional que no és en el fullet?

e Considereu que la informacié proporcionada és fiable i precisa?

e El venedor coneixia la destinaci6 o el producte?
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e El venedor coneixia el producte?

Presentacio de l'oferta

e Us resulta interessant la informaci6 oferta?

e Considereu suficient la documentacio facilitada?

e Ha estat el personal puntual en el lliurament de la documentaci6?

* Creieu que la presentacié del producte o destinacié ha influit en la vostra decisié de compra?

Personalitzacio

e Us han preguntat pels vostres gustos, desitjos i opinions?

e Us han preparat un pressupost?

e Us han indicat per escrit les dades de contacte?

* Us han ofert possibilitats de fer una reserva?

Proximitat i accessibilitat horaria

e Considereu adequada la informacié en Internet sobre les ofertes de I’agéncia?

o Esa prop I'agencia de viatges de casa vostra o de la feina?

e Creieu important la proximitat de I'oficina?

e Estarieu disposat a desplacar-vos més de mitja hora per a accedir a I'oficina?

e Té un horari d’atencié prou ampli?
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4. Qualitat en I'’empresa turistica i elaboracié d’'un
primer diagnostic

El turisme és un dels motors de I'’economia mundial i espanyola, en particular.
Els serveis turistics, recursos naturals, climatologia, patrimoni i activitats de
lleure ofereixen prou elements per a atreure, satisfer la generaci6 de noves

expectatives i contribuir-hi.

Les empreses turistiques i els professionals del sector sébn conscients que és
necessari establir continuament reptes i desafiaments nous, especialment en
I'ambit de la qualitat i la prestacio del servei. L'esfor¢ de gran part del teixit
empresarial turistic es tradueix sovint a assumir la millora continua, la qual
cosa comporta un compromis que no finalitza exclusivament en ’obtencio i

interpretaci6 de certs indicadors sobre la satisfaccio de la clientela.

Apostar per la millora continuada ha de ser una decisi6 de la direcci6, i com- Exemple

prometre tots els recursos de I'empresa turistica amb el sistema de gestio.
En les empreses petites, per
exemple un petit restaurant on
el treballador n’és també pro-

La qualitat certificada és una realitat creixent que s’esta imposant en nom- o . ;
pietari, no hi sol haver siste-

broses activitats productives, i davant de la qual no pot ser alié el sector tu- mes documentats, siné que tot
L. , . . . R sol passar pel cap del propie-
ristic. L'evolucio en els sistemes de qualitat esta permetent que les normes, tari i la manera de treballar. A
s . . R L mesura que I'empresa és més
que en principi van ser dissenyades exclusivament per a la indastria, estiguin gran, hi ha més probabilitats
essent reorientades, cada vegada d’'una manera millor, cap a les nombroses de trobar-nos procediments,
. . instruccions o documents que
activitats del sector serveis. organitzen les activitats, de

manera que els recursos pas-
sen a ser gestionats d'una ma-
nera més eficient.

La planificaci6 i gesti6é de la qualitat en les empreses turistiques corres-
ponen als maxims responsables de la direccio, i s’ha de fer a partir d'una
fase de diagnostic, que permetra posteriorment 1'elaboracio o el disseny
del sistema de qualitat.

La direccié també és responsable de la gestio, del desenvolupament i de
I'avaluaci6 del sistema de qualitat, tenint en compte les diferents funcions i
els processos definits per a tots els recursos involucrats en cada producte i/o
servei de ’empresa turistica. Per tant, en tota organitzacié ben estructurada
la presentacié d'un organigrama resulta una eina basica, que facilita la com-
prensio sobre la jerarquia existent, la distribucié de 'ocupaci6 i les funcions
que desenvolupen els llocs de treball.

El desenvolupament d'un sistema de qualitat o 'aplicacié de normes de qua-
litat obliga que el personal que executi una feina o incideixi sobre el producte
o servei, tingui perfectament definides les seves responsabilitats amb relacio
a les activitats que desenvolupara, alhora que es produeix un registre de qua-
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litat i s’estableixen mecanismes de control que contribueixen a la millora de
I'empresa o organitzacio turistica, ja que l’aportacié de solucions convenients
a problemes plantejats dins d’estructures establertes (organigrames) pot impli-
car-ne fins i tot una modificacio.

El diagnostic en ’empresa turistica és I'inici del procés cap a un sistema
de gestio de la qualitat, ja que es tracta d’analitzar el conjunt d’elements
i caracteristiques que poden afectar el producte o servei turistics oferts.

El diagnostic és fonamental per a determinar els objectius que cal perseguir, la
distribucié més optima de la feina entre els recursos humans, els procediments
que cal seguir o la correcci6 dels existents, etc. Per a arribar a ser concloent i
transcendent, resulta molt important que dins del diagnostic s’aprofundeixi
en l'analisi de la satisfacci6 del turista i dels treballadors de ’empresa, mitjan-

cant técniques com les vistes anteriorment.

En els diagnostics sobre les empreses turistiques resulta fonamental avaluar
quina és la gesti6 de la qualitat que es duu a terme en cada una de les arees de
feina, i el grau de rellevancia de la qiiesti6 analitzada, és a dir, com a minim
s’hauria d’identificar si es considera que el seu compliment és obligatori o

recomanable.

Atesa la importancia que té I'allotjament dins del sector turistic, el qliestionari que es
presenta a continuacio, en la taula 6, recull una analisi orientada cap als hotels i aparta-
ments turistics, de manera que s’hi poden observar multiples variables relacionades amb
la gesti6 de la qualitat en cada un dels ambits tematics que es considerin rellevants en
aquest tipus d’empreses turistiques, com, per exemple, els segilients:

1) Informacid, planificacio i gestié de la informaci6. Es refereix basicament a 1's que
es faci de la informacio, definicié de procediments, planificaci6 de tasques, mecanismes
de control i grau de coneixement dels recursos humans.

2) Instal-lacions, equipaments i recursos materials. En aquest ambit es poden reco-
llir diferents qiiestions referides al tractament de mercaderies, proveidors, equipaments
i adequaci6 de les instal-lacions.

3) Comercialitzacio, acollida i satisfaccio del client. Es tracta de coneixer els canals
d’informaci6 i comercialitzacié de I’establiment, com té lloc 1’acollida i ’atenci6 a la
clientela, i també els sistemes per a avaluar-ne la satisfacci6.

4) Neteja i gesti6 mediambiental. Dins d’aquest ambit s’han d’analitzar elements rela-
cionats amb la higiene, les tasques de neteja i la gesti6 energetica, de residus i d’aigties.

Taula 6. Questionari per a diagnosticar la gestié de la qualitat en una empresa turistica (ho-
tels i apartaments turistics)

Grau de rellevancia Si | No

1) Informacio, planificacio i gestié de recursos humans

Obligatoria En I'empresa s’ha recollit informacié per a tractar de millorar-ne la qualitat?
Obligatoria Hi ha un control dels registres que afectin la qualitat?
Obligatoria S’analitzen i s’incorporen els resultats de les avaluacions en els processos de millora?

Recomanable Hi ha algun manual de qualitat?
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Grau de rellevancia Si | No
Recomanable Coneixen algun model d’excel-lencia empresarial o sistema de gestié de la qualitat?
Recomanable Treballen sobre algun sistema de gesti6 de la qualitat o model d’excel-léncia empresarial?
Recomanable Estan informatitzades les eines d’aplicacié del sistema de qualitat?

Recomanable Han obtingut algun tipus de certificacié de qualitat?
Recomanable Hi ha un organigrama funcional en que es defineixin les responsabilitats de cada lloc de tre-
ball?
Recomanable S’ha fet en |'organitzacié una assignacié de responsabilitats i mitjans?
Obligatoria Es planifiquen periddicament els objectius, les tasques i els recursos?
Recomanable Es duu a terme una avaluaci6 periodica per a comprovar la gestié de la qualitat?
Recomanable Tenen mecanismes de control definits i de seguiment dels objectius proposats?
Obligatoria La direccié/propietat es reuneix periodicament amb el personal per a I'estudi de problemes?
Obligatoria Es compleix tota la normativa actual per a oferir els productes i serveis turistics?
Recomanable Es coneixen i s’apliquen els procediments establerts en el Pla de seguretat?
Obligatoria El personal coneix com ha d’actuar en cas d’accident d’algun treballador o client?
Obligatoria Es comunica als nous empleats les seves responsabilitats i obligacions?
Recomanable Hi ha algun manual de procediments que afecti les tasques del personal?
Obligatoria Tots els empleats han rebut formacié sobre les seves funcions?
Recomanable Hi ha un pla de formacié que involucri tots els recursos humans?
Recomanable Hi ha procediments per al tramit i custodia de la informacié i documentaci6?
Recomanable Hi ha aplicacions informatiques que garanteixin el control de la gesti6?
Recomanable Hi ha procediments de prevencié i/o correccié d’errors?
Recomanable S’hi apliquen mesures preventives per a evitar errors?
Recomanable S’hi efectuen mesures correctores davant errors comesos?
Obligatoria Coneix el personal I'entorn per a oferir prou informaci6 turistica?
Obligatoria Es disposa d’informacié sobre la destinacié?
Recomanable Hi ha criteris d’imatge del personal davant la clientela?
Recomanable Periddicament se sol-licita al personal la seva opinié sobre les tasques desenvolupades?
Recomanable Es promou la comunicacié entre treballadors membres d’equips?
Recomanable Informeu el personal de les correccions fetes com a conseqiiencia dels seus suggeriments?
Recomanable Considereu que I'organitzaci6 facilita la promocié laboral dels empleats?
Recomanable Considereu que I'organitzacio facilita I'estabilitat laboral dels empleats?
Recomanable El personal té coneixement d‘idiomes?
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Grau de rellevancia Si | No

Obligatoria Disposen dels teléfons d’urgéncia?
Obligatoria Es fan les revisions que la normativa exigeix?
Obligatoria Hi ha un registre de tasques de manteniment fetes i previstes?
Obligatoria Es preveu un programa especific de manteniment per a les arees exteriors?
Obligatoria S’exhibeixen els preus i les tarifes que s’apliquen a |’establiment?
Obligatoria S’exhibeixen els mitjans de pagament que s’accepten a I'establiment?

Recomanable Disposen d’un registre d’avaries de I'establiment?

Recomanable S’estandarditza la contractacié de serveis per a esdeveniments?
Obligatoria Hi ha procediments de tractament per a I’acollida del client?
Obligatoria Les reserves es fan sobre un formulari de continguts estandard?
Obligatoria Disposeu d’informacié sobre la qualitat dels serveis de la competéncia?

2) Instal-lacions, equipaments i recursos materials

Obligatoria Es disposa d’una senyalitzacié adequada d’accés a |'establiment?
Obligatoria Esta |'establiment perfectament identificat?
Obligatoria Disposa d’una senyalitzaci6 correcta direccional interna i dels elements de seguretat?
Recomanable Sén adequades les instal-lacions per a persones amb mobilitat reduida?
Obligatoria Disposa d’un espai de recepcié ampli i confortable?
Obligatoria Hi ha una decoracié adequada i renovada?
Obligatoria Representen els sorolls una moléstia per a la clientela?
Obligatoria Hi ha ventilacié als espais comuns de |'allotjament?
Recomanable Es disposa d'un espai independent com a cambra d’equipatges?
Obligatoria Resulta confortable i adequat el mobiliari?
Obligatoria Estan equipats correctament els lavabos?
Obligatoria Hi ha plafons o altres sistemes d'informacié sobre les sales i els espais per a esdeveniments?
Obligatoria Disposeu d’una farmaciola per a primers auxilis?
Obligatoria Hi ha papereres i cendrers en zones de fumadors?
Recomanable Disposeu d’un directori de serveis locals que satisfacin les necessitats de lleure de la clientela?
Obligatoria Hi ha informacié visible sobre el servei d’habitacions i el restaurant?
Obligatoria Disposeu de material informatiu sobre la destinaci6?
Obligatoria Estan dotats els banys i els lavabos de tots els elements essencials?
Recomanable Hi ha un plafé amb el pla d’emergéncia?

Recomanable Es fan inventaris trimestrals en cada un dels departaments?
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Grau de rellevancia Si | No
Recomanable Hi ha un procediment per a la recepcié de comandes?
Recomanable Esta establert I’horari de recepcié de mercaderies?
Recomanable Es verifiquen la caducitat i la temperatura dels productes que es reben?
Recomanable Es disposa del registre sanitari de proveidors?
Recomanable Es tenen en consideracié criteris de qualitat en la seleccié de proveidors?

3) Comercialitzacio, acollida i satisfaccio del client

Obligatoria Es absolutament verag la informaci6 que es proporciona de I'establiment?
Recomanable Participeu en accions de promocié de la destinacié?
Recomanable Hi ha informaci6 a les oficines de Turisme sobre I'establiment?
Recomanable Es possible congixer I'establiment per Internet?
Recomanable Es possible reservar placa a I'establiment per Internet?
Recomanable Es possible efectuar un pagament de reserva de placa de I'establiment per Internet?
Obligatoria Hi ha férmules de cortesia aplicades pel personal davant la clientela?
Obligatoria Disposeu d‘informacié de I’establiment per al client?
Obligatoria Les trucades sén contestades o son tornades en un temps d’espera breu?
Obligatoria Els missatges son lliurats en un temps d’espera breu?
Recomanable Es personalitza I'atencié al client?
Obligatoria Es comproven les dades de reserva del client?
Obligatoria Es processa la informacié de clients i proveidors recollida per qualsevol mitja de comunicacié?
Obligatoria La sortida es fa d’'una manera agil i amb un temps d’espera breu?
Obligatoria Utilitzeu factures amb un format determinat?
Obligatoria Es controlen els temps de lliurament de serveis?
Recomanable Hi ha horaris minims establerts per a la prestaci6 de serveis?
Obligatoria Considereu que en determinades époques hi ha retallades de despeses que afectin el produc-

te o servei turistic?

Recomanable Avalueu periodicament la satisfaccié/insatisfaccié de la clientela?

Recomanable Disposa I'establiment d’enquestes que considerin la motivacié i la satisfaccié de la clientela?
Obligatoria Disposa de registres que recullin els suggeriments o les expectatives de la clientela?
Obligatoria Hi ha un llibre o registre de queixes i reclamacions?

Obligatoria Responeu a les queixes i reclamacions adequadament i en un termini de temps breu?
Obligatoria S’utilitza la informaci6 dels registres per a millorar el servei?

Recomanable S’informa els clients de les millores fetes gracies als seus suggeriments?
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Grau de rellevancia Si | No
4) Neteja i gesti6 mediambiental
Obligatoria Es neteja periddicament la zona exterior i interior de I'establiment?
Obligatoria Es desenvolupen les tasques de neteja en moments de menys presencia de clients?
Recomanable Hi ha una planificacié de la neteja de les zones exteriors i interiors?
Obligatoria S’efectuen tasques de desinfeccié, desinsectacié i desratitzacié segons la normativa?
Recomanable Es fa la neteja emplenant una llista de tasques?
Obligatoria Es compleixen una série de requisits minims en les tasques de neteja?
Obligatoria Es comprova periddicament I'existéncia de productes de neteja sobre una llista?
Obligatoria Disposa d’equipament i productes adequats de neteja?
Recomanable Es fa algun control que asseguri les condicions optimes de neteja?
Obligatoria S’efectua un emmagatzematge adequat dels productes de neteja?
Obligatoria Es classifiquen els residus per a reciclar-los?
Recomanable Incorpora criteris mediambientals en les decisions de compra?
Recomanable S’utilitzen productes biodegradables?
Obligatoria Hi ha mesures d’estalvi energetic?
Recomanable Es depuren les aiglies?
Recomanable Es reciclen les aiglies?

Després d’elaborar el diagnostic de qualitat en ’empresa turistica, és procedent
avancar cap al disseny del sistema de gestio de qualitat i cap a la certifica-
cio, si bé aquests continguts seran tractats d'una manera detallada en el modul
segilient, juntament amb altres aspectes com les caracteristiques i la tipologia
dels establiments turistics, els principals models de gesti6 de la qualitat turis-
tica i els processos per a la seva implantacio.

L'eéxit dels sistemes de gesti6 de la qualitat en les empreses turistiques, i per
tant de la certificacio, rau en les oportunitats que ofereix tant per al client com
per a 'empresa. No obstant aix0, la inexisténcia d’un sistema de qualitat o
d'una marca no ha de ser vista com a abséncia de qualitat, ja que s6n innom-
brables els exemples d’empreses que, en no disposar de sistemes, o sense estar
certificades, ofereixen un producte o servei igual o superior al que tenen altres

empreses turistiques amb marca de qualitat.

Els sistemes de qualitat i la certificacid, des del punt de vista de la demanda,
se solen veure com una garantia sobre el producte o servei, per la qual cosa
inspiren confianca respecte a la capacitat empresarial per a satisfer les neces-
sitats o expectatives. A més, el client sol valorar positivament els sistemes de
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qualitat, ja que hi ha una organitzacié responsable que tramita i resol les seves
reclamacions i els seus suggeriments, que poden anar des de la simple resposta
de cortesia, fins a la reorientaci6 de recursos o compensacié sobre les deman-
des plantejades.

Quant a I'empresa turistica, els principals avantatges que sol tenir el desen-
volupament de sistemes de gestio de qualitat o la certificaci6 es resumeixen
de la manera segiient:

e Augmenten les exigencies i les responsabilitats del producte o servei tu-
ristic, alhora que possibilita disposar d’instruments que permeten valorar
I’evoluci6 de la qualitat, tant en productes, serveis, processos com segons
les opinions de la clientela.

¢ Disminueixen, a mitja termini, els nivells d’insatisfaccié de la clientela,
cosa que es tradueix en una garantia de fidelitat i provoca a llarg termini
un augment de la demanda.

e Constitueix un element complementari en 'estratégia de promoci6 i co-
mercialitzacié del producte, tant per la confianca que genera en els clients

com en els proveidors i en els intermediaris.

e Repercuteix favorablement en els resultats economics a mitja termini, ja
que es produeix un increment dels beneficis via un augment de la deman-
da i un descens dels costos que genera la correccié d’errors davant d'una
falta de qualitat.

e Incideix positivament en la motivacié dels treballadors, de manera que se
senten més responsables dels processos que desenvolupa l’empresa turis-
tica.

Paral-lelament a aquests factors positius, també hi ha certs aspectes que fona-
menten les principals objeccions al desenvolupament de sistemes de qualitat
i, per tant, a la certificaci6 de la qualitat:

¢ Informacié i repercussio escasses sobre el teixit productiu. En la ma-
jor part de l'estructura empresarial predominen les pimes davant les grans
corporacions, especialment en el sector turistic. La complexitat dels mo-
dels dissenyats i I’escassa cultura empresarial de les petites empreses cons-
titueixen fortes barreres per a la implantacio de sistemes i, per tant, acon-

seguir-ne la certificacio.

e Falta de lideratge. Moltes vegades ens trobem direccions d’organitzacions
i empreses que estan més centrades en la gestié que en els processos estrate-
gics de planificacio, per la qual cosa es demoren les decisions sobre els pro-
jectes de qualitat. Els sistemes que no es planifiquen llangueixen, per aixo

cal programar les actuacions en una agenda. A més, un altre simptoma de
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la falta de lideratge és la indefinicié de responsabilitats en les organitzaci-
ons, ja que hi ha moltes entitats que camuflen els conflictes de poder mit-
jancant llacunes sobre les responsabilitats del personal de 1'organitzaci6.

e Escassetat de recursos i costos. La implantacié d'un sistema genera despe-
ses importants associades tant a ’adaptaci6 (formaci6, equipaments, etc.)
i manteniment del sistema com a l’obligatorietat de fer front a auditories
externes. A I’hora d’iniciar el projecte tot sén bons desitjos, perd no hem
d’oblidar que els sistemes de qualitat necessiten certs recursos humans i
materials. Per tant, cal assumir que s’han de treure o suplementar recursos,
ja que en certs sistemes com la Q de I'IQTE hi ha uns requisits exigents
quant a les infraestructures o als equipaments.

e Augment de la burocracia administrativa. La certificacié comporta la
redaccié i el control de nombrosa documentacio, procediments i registres.
Per tant, ens hem de cenyir al que és estrictament necessari i fer s de les
aplicacions informatiques, sense caure en la temptacio de voler documen-

tar qualsevol procés.

No obstant aixd, moltes d’aquestes objeccions es veuen minvades quan es té
en consideracié que la implantacié d'un sistema de qualitat no es fa d'un dia
per l'altre, és a dir, ’elaboraci6 del model i el desenvolupament del sistema es
fa de manera gradual. De fet, en les empreses certificades ISO 9000 s’estima
que no és fins al cinque any quan s’apliquen efectivament la meitat de les
eines definides pel sistema de qualitat.
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5. Els Sistemes turistics de garantia de la qualitat

L'objectiu final de la implementacié d'un sistema de gesti6 de la qualitat en
una empresa o destinacié turistica és el de comunicar al mercat les garanties i
beneficis que aquest sistema aporta al consumidor. Des del punt vist del con-
sumidor, a aquest poc li importa si tenim uns processos de treball ben definits,
o si disposem d’un indicador de gestié que mesura determinats resultats. El
consumidor final exigeix que el servei o producte rebut s’adeqiii a les seves ne-
cessitats i expectatives. Per tant, a I'hora de comunicar el missatge de la quali-

tat hem de pensar en els mateixos termes en que pensa el client o usuari final.
La comunicaci6é de la marca de qualitat ha de perseguir dos objectius:

¢ Informar al consumidor.
Donar-li a coneixer el que significa la marca de qualitat que hem obtingut.
Per exemple, 'obtenci6 de la certificacié ISO 9000 ens ha permeés millorar

la qualitat del servei que percep el nostre client.

¢ Motivar-ho.
Argumentar els avantatges que la marca de qualitat aporta al nostre res-
taurant. Per exemple, la certificacié ISO 9000 implica el nostre compro-
mis cap a un sistema de control de la tragabilitat de tots els productes que
componen els nostres plats. El nostre restaurant garanteix aliments sans
i fiables per a la seva salut.

¢ Induir a l'acci6 del consumidor.
Comunicar els avantatges i garanties al consumidor final, afavoreix la re-
comanaci6 i la seva fidelitat. Estem creant un missatge que busca generar
confianca en el consumidor.

Objectius que hem de considerar a ’'hora de comunicar un sistema de qualitat:
e Ajudar al consumidor a prendre una bona decisié proporcionant-li infor-
macio:
— Sobre els aspectes tangibles i intangibles del negoci.

— Sobre la fiabilitat del producte o servei.

e Posar en valor aquelles marques o empreses que ofereixen una millor re-

laci6 qualitat-preu.

¢ Incrementar la competitivitat de '’empresa.
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A I'hora de comunicar el missatge de la qualitat les empreses turistiques es
focalitzen en dues grans garanties:

¢ Laqualitat del servei o producte. Garantim que el producte o servei com-
pleix una série d’estandards o requisits minims. Per exemple: la superficie

de I’habitacié d'un hotel ha de tenir com a minim una superficie de 20 m?.

e La qualitat de la gesti6. Certificaci6 del nivell de gesti6 de I"empresa,
mitjancant el compliment d’uns requisits que garanteixen que l’empresa
internament aplica una série de processos, eines, indicadors, etc per asse-
gurar un producte final de qualitat. Exemple: la certificaci6 sota el model
ISO, EFQM o similars.

Figura 8. Exemple de comunicaci6 de certificaci6 de la qualitat.

Sobre Silken Catélogo digital Sala de prensa Trabaja con nosotros
CALIDAD [ convuric B0 0 (6
Un sistema de calidad es la mejor herrami para la organizacion interna de la empresa y para lograr la excelencia en

todos los servicios al cliente.

Aplicando un sistema organizado de trabajo en el que se sustituye la buena voluntad de todo el equipo por un método, conseguimos definir de una forma clara, y
dejandolo por escrito, nuestra manera de hacer y de organizamos. Este método define la responsabilidad de cada uno en la realizacion de su tarea, a la vez que
fomenta la mejora continua y consolida la gestion por procesos.

Debido a ello, y a que entendemos la Calidad como una parte integrante de la gestion empresarial, Hoteles Silken esta inmerso en un ambicioso proyecto de gestion
de Calidad que hasta el momento ha dado como resultado la certificacion de seis de sus hoteles en la Norma UNE EN ISO 9001:2008, de los cuales dos de ellos
cuentan también con la norma Q de calidad turistica basada en la Norma UNE 182001:2008 gestionada por el Instituto para la Calidad Turistica Espafiola (ICTE)

Q la marca de calidad turistica Certificado de calidad ISO 9001:2008

Bajo la marca Calidad Turistica Espafiola se ampara Para conseguir un Sistema de gestion de calidad que
E el conjunto de los productos turisticos que cumplen responde al compromiso de lograr la satisfaccion de

con unos niveles de Calidad exigidos y recogidos en nuestros clientes nos basamos en la Norma ISO que

las Normas de Calidad de Servicios y que aseguran precisa de los siguientes aspectos: énfasis en la

estar trabajando en la mejora continua de los mismos satisfaccion del cliente, Satisfacer tanto los

a fin de complacer en todo momento las exigencias requisitos del cliente como los legales y

de sus clientes. La gestiona el Instituto para la reglamentarios, formacion del personal, mejora

Calidad Turistica (ICTE). Las caracteristicas que continua, compromiso con el sistema, ser

cumplen esta Marca de Calidad son las siguientes: competitivos y el énfasis en la gestion de los

Prestigiosa, Diferenciadora, Fiable y Rigurosa. procesos.

Hoteles certificados: Hoteles certificados:

W Silken Gran Havana Barcelona M Silken Gran Havana Barcelona

W Silken Park Hotel San Jorge [ B Park H an Jorge
[ B Monumental Naranco Ovied:
M Silken Villa de Avilés

Font: http://www.hoteles-silken.com/hoteles-silken/calidad-silken/

5.1. Exemples de marques de qualitat sectorial al mercat turistic

En molts paisos del mén s’han creat certificacions de qualitat que busquen
promoure entre les empreses turistiques millors nivells de qualitat. Aquestes
certificacions poden ser iniciativa d’entitats puabliques o privades que actuen
com labels de qualitat amb els seglients objectius:

e Atreure més turistes.
e Millorar la competitivitat i la coordinaci6 de les empreses integrants.

e Generar millors nivells de transparéncia en la comunicaci6é amb el client.

Les marques de qualitat sectorials es basen habitualment en la segiient estruc-

tura:

1) Definicié d’estandards.


http://www.hoteles-silken.com/hoteles-silken/calidad-silken/
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Els criteris que han de complir les organitzacions que apliquen per aquesta

marca.

2) Procés d’avaluacioé i analisi.
Com l'organitzacié duu a terme la implementaci6 dels estandards.

3) Certificacié i acreditacio
El procés d’avaluaci6 per garantir que 1'organitzacié compleix els estandards
de la marca. Els responsables de dur a terme l’acreditaci, i el periode de temps

de revisio.

4) Sistema de reconeixement.
Com es promou la marca al mercat amb la finalitat de que sigui reconeguda
pel consumidor objectiu.

A continuaci6 citem diversos exemples de marques de qualitat. Totes aquestes
marques es basen en la certificacio del producte o servei que percep el client.

Guia Michelin

El metode de treball amb el qual Michelin realitza la seva guia des de fa més
d'un segle es basa en visites anonimes a restaurants i en la consegiient qua-
lificaci6 de la seva qualitat gastronomica, de la decoracid, del servei i de la
situaci6 del local.

Més informacio: www.viamichelin.fr/

Restaurateurs de France

Label privat de I’Associaci6 Nacional dels Restauradors de Franca. Els criteris
de qualitat que avalua s6n els segiients:

e Exteriors del restaurant

e Acolliment

e Reserva

e Accés i senyalitzacio

e Lasala del restaurant

e [El servei i la presentacio del producte
e Els lavabos

e FEl comiat

e Lacuina

Meés informaci6: http://www.restaurateursdefrance.com/

AAA Diamond Award


http://www.viamichelin.fr/
http://www.restaurateursdefrance.com/

© FUOC » PID_00239174 50

La gesti6 de la qualitat en les empreses de serveis

Distintiu atorgat per I’American Automobile Association (AAA) a hotels i res-
taurants d’EUA, Canada, Mexic i el Carib, la certificacié AAA Diamond Award
garanteix que l’establiment ofereix els més alts estandards de luxe, qualitat i
servei d’alt nivell.

Els hotels i restaurants no paguen per ser inclosos en les votacions de I’AAA.

La qualificaci6 de diamants es realitza anualment per un equip d’avaluadors
professionals que fan les inspeccions in situ de cada propietat, i a partir
d’enquestes als propis membres de ’AAA. El requisit principal per rebre una
qualificaci6é de Diamant AAA és aconseguir en primer lloc l'estatus d’AAA Ap-
proved® (AAA Aprovat). Complint els requisits basics establerts per I’AAA, i

que consideren sis arees clau:

e Interaccio entre els llocs directius i operatius.

e Nivell d’hospitalitat i professionalisme.

e Neteja i condicions confortables.

e Arees exteriors, interiors i publiques.

e Decoraci6 de les habitacions, ambientaci6 de la propietat i nombre de co-
moditats ofertes.

e Els sanitaris.

La classificacio de I’AAA es basa en categories que van d’Un a Cinc Diamants,
els quals son indicadors de la qualitat en el servei, de les instal-lacions i como-
ditats disponibles per a hostes i comensals en cada establiment.

Més informacié: http://newsroom.aaa.com/diamond-ratings/

The Leading Hotels Of The World

The Leading Hotels of the World, Ltd. estableix els seus estandards de producte
i servei mitjancant Leading Quality Assurance, una emprenedoria conjunta
que condueix inspeccions andonimes per a les organitzacions d’hospitalitat més
prestigioses del mon. El detallat sistema de puntuacio6 esta dissenyat per cobrir
totes les etapes de 1’experiéncia de 1’hoste, des del moment en queé es realitza
la reserva fins al check-out, incloent tots els aspectes del producte hoteler, des
de la recepcio fins al back-of-house.

Meés informacio: https://www.leadingquality.com/default.aspx

Quiet Room

El segell Quiet Room® és la primera i tinica marca objectiva per a habitaci-
ons silencioses. Els hotels que compten amb aquest segell garanteixen que les
habitacions estan completament insonoritzades a qualsevol molest soroll. La

majoria d’elles es troben en hotels de quatre o més estels.


http://newsroom.aaa.com/diamond-ratings/
https://www.leadingquality.com/default.aspx

© FUOC » PID_00239174 51

La gesti6 de la qualitat en les empreses de serveis

El segell distintiu Quiet Room® és una iniciativa de I’'holandés Kenniscentrum
Geluidsisolatie/KGI (Centre de Coneixement de I’Aillament Acustic). El KGI
controla i certifica els hotels.

Més informaci6: https://www.quiethotelroom.org/es/

EEIG EU STANDARD

La Camera Europea de Comerc¢ i Industria a Brussel-les (EEIG) ha patentat una
serie d’estandards de qualitat relacionats amb el sector turistic:

e FEuropean Hotel Standard (EuHS)

e FEuropean Restaurant Standard (EuRS)

e FEuropean Coffeehouse Standard (EuCS)

e FEuropean Quality Standard for Camping sites (EuQSCS)

Els objectius d’aquests estandards son:

e Motivar a les empreses turistiques a aconseguir uns nivells d’excel-léncia
tant a nivell intern (gestié) com a extern (servei).

e Garantir que les empreses certificades compleixen tots els requisits legals
relacionats amb la seva activitat.

e Assegurar el compromis mediambiental de les companyies certificades.

Vegem a continuaci6 alguns exemple d’estandards de gestié que apliquen als
hotels:

Hotel de 4 *

e S1. Estar registrat com a negoci

e S2. Estar registrat com a hotel

e S3. Disposar d'un pla de negoci

e S4. Disposar de material etic de comunicacio i publicitat
e S5. Membre de 1’Associacié Hotelera Nacional

D’altra banda el sistema EEIG EU STANDARD també mesura estandards de
qualitat de producte o servei.

Hotel de 4 *
¢ Qualitat de 'habitaci6

— Disposar de TV i radio via cable o satel-lit en totes les habitacions.

— Mini bar a ’habitacié.

Totes les habitacions han de tenir cambra de bany i lavabo.

— Canvi diari de tovalloles.


https://www.quiethotelroom.org/es/

© FUOC  PID_00239174 52 La gesti6 de la qualitat en les empreses de serveis

- Sabd, xampu, mocadors.

e Oferta gastronomica
— Restaurant amb un nombre de cadires que cobreixi fins al 80% del
nombre d’habitacions.
— Carta de vins amb almenys 15 vins de qualitat.
— Ment de quatre plats amb tres opcions a escollir, o servei de carta.

Aixi mateix un hotel pot aplicar per una especialitzacio: esportiu, joc, salut,
conferencies, etc.
Més  informaci6:  http://www.european-economic-chamber-eeig.eu/en/
our_products.htm


http://www.european-economic-chamber-eeig.eu/en/our_products.htm
http://www.european-economic-chamber-eeig.eu/en/our_products.htm
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Exercicis d'autoavaluacio

1. Assenyaleu les principals caracteristiques que diferencien una empresa de serveis d'una
empresa productora de béns.

2. Que s’entén per avantatge comparatiu i avantatge competitiu en una empresa turistica?
3. Quin tipus de factors es poden considerar exogens a l’activitat turistica d'una empresa?
4. Quin tipus de factors es poden considerar endogens a l’activitat turistica d'una empresa?

5. l'instrument denominat SERVQUAL facilita una mesura de la qualitat de servei percebuda.
Quines son les cinc dimensions que integren els elements que possibiliten la percepci6 de
la qualitat?

6. En una empresa turistica resulta important coneixer el client. Quin grup de variables con-
sidereu rellevants per a identificar el comportament i el perfil dels turistes?

7. Imagineu-vos que dirigiu un petit establiment hoteler i voleu conéixer 1’'opini6 del turista
sobre el vostre establiment. Sobre quines unitats de I’organitzaci6 plantejarieu les qiiestions
per avaluar?

8. Indiqueu quina repercussio té la satisfacci6 i la insatisfaccio sobre la demanda potencial
de serveis.

9. Quins so6n els principals instruments que s’utilitzen per a coneixer el grau de satisfaccié
i fidelitat dels turistes?

10. Imagineu-vos que dirigiu una agencia de viatges i voleu coneixer 'opini6 de la vostra
clientela sobre certs aspectes de I'empresa. Plantegeu almenys sis qiiestions pertinents sobre
l'acollida i I'atenci6 rebudes.

11. Indiqueu els principals avantatges que sol tenir el desenvolupament d'un sistema de
gesti6 de qualitat en una empresa turistica.

12. Destaqueu les principals objeccions que sol tenir la posada en marxa i 'aplicacié d’'un
sistema de gestio de qualitat en una empresa turistica.

13. El diagnostic en I'empresa turistica és l'inici del procés cap a un sistema de gesti6 de la
qualitat. Imagineu-vos que sou un consultor i heu de plantejar almenys sis qiiestions perti-
nents per coneixer la gestié que es fa sobre el servei de neteja d'un establiment turistic.
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Solucionari

Exercicis d'autoavaluacio
1. Basicament, les diferéncies es resumeixen en els aspectes segiients:

a) Importancia dels recursos humans. La majoria dels serveis son intangibles; no s6n ob-
jectes, son més aviat resultats. En la prestacié de serveis els elements intangibles relacionats
amb els recursos humans sén molt rellevants, ja que en la produccié de béns la importancia
rau fonamentalment en els elements tangibles. La formaci6 i 'actitud és basica en la presta-
ci6 dels serveis, ja que influeix notablement en la satisfaccid i en la seva prestacié correcta.
El sector serveis, en general, i especialment 1'oferta turistica, es caracteritzen perqué sén in-
tensius en ma d’obra, per la qual cosa sén capagos d’ocupar laboralment moltes persones,
que influeixen en la prestaci6 de serveis.

b) Inseparabilitat del consum/produccid. Els serveis es produeixen i consumeixen simul-
taniament, per la qual cosa el servei només existeix si es presta i posteriorment desapareix.
Aixi, doncs, la inseparabilitat de la producci6 i el consum és una caracteristica de moltes
empreses de serveis. No és possible emmagatzemar o traspassar la propietat, com en el cas de
la produccié de béns; per aixo, els serveis no requereixen plantes de produccio, de transfor-
maci6 o d’emmagatzematge, igual que succeeix en el cas de les empreses de béns.

c) Personalitzacié enfront d’estandarditzaci6. Les empreses que fabriquen béns solen es-
tandarditzar components o productes, la qual cosa possibilita establir linies de produccié, ja
que en els serveis sol ser el client qui determina amb la seva participaci6 el tipus de prestaci6é
que cal dur a terme, ja que és possible interactuar-hi. Per tant, a causa del seu caracter intan-
gible, hi ha un repte permanent en les empreses de serveis per a comprendre i identificar els
elements clau en la satisfacci6 de la qualitat.

2. Entre els factors que afecten el desenvolupament empresarial turistic n’hi ha uns de vincu-
lats als avantatges comparatius i d’altres als competitius. L'avantatge comparatiu es refereix,
fonamentalment, a I’existéncia dels recursos que té una empresa o destinacio6 turistica (allot-
jament, clima, cultura, etc.), ja que I'avantatge competitiu versa sobre la capacitat per a afegir
o combinar els recursos disponibles, per la qual cosa comprén un conjunt de factors com la
qualitat de l'oferta turistica, la satisfacci6 del turista, el nivell de preus, la formacio, etc.

3. Els factors exogens son els que no depenen de la iniciativa particular d'una empresa tu-
ristica, si bé la seva evoluci6 condiciona l'activitat empresarial; els més rellevants es poden
classificar de la manera segiient:

a) Factors normatius. Les legislacions i les disposicions normatives administratives determi-
nen el conjunt de caracteristiques que ha de complir I'oferta turistica, d’aquesta manera es
regulen multiples aspectes sobre les instal-lacions o edificacid, les condicions sanitaries, la
seguretat, etc., i també les relacions laborals, de producci6 i de comercialitzaci6 dels produc-
tes turistics. Tots aquests factors constitueixen un llindar minim de legalitat, que determina
les caracteristiques basiques de qualitat normativa dels productes o serveis turistics.

b) Infraestructures. L'accessibilitat i les dotacions d’infraestructura i equipaments sén ele-
ments fonamentals per a afavorir el desenvolupament dels serveis, en general, i del turisme,
en particular. El concepte d’accessibilitat s’ha d’entendre no solament com la possibilitat de
desplacar-se fisicament gracies a aeroports, carreteres, etc., sind també per les facilitats que
hi pugui haver per a comunicar-se mitjancant usos de telefons mobils, ADSL, etc.

c) Competéncia. La demanda turistica creixent ha motivat una expansi6 del nombre
d’empreses que es dediquen a satisfer el turista. L'evoluci6 de 1’oferta i dels preus de la compe-
téncia condicionaran els serveis i els productes oferts, i també els resultats empresarials de les
activitats turistiques que ofereixen els seus serveis en una destinacié turistica determinada.

d) Factors imprevisibles. Dins d’aquesta categoria hi hauria tots els que no es poden pre-
veure, com ara catastrofes naturals, terrorisme, restriccions de transit aeri, cops d’estat, etc.

4. Els factors endogens son els que depenen exclusivament de la gesti6 que dugui a terme
I'empresa turistica i per tant estan sota el seu control. Les decisions de la direccié empresarial
incideixen especialment en tres tipus d’elements en els quals se solen basar les seves estrate-
gies per a guanyar competitivitat turistica:

a) Preus. En una economia de mercat, un descens important dels preus pot implicar el co-
mencament d'una guerra de preus, productes o destinacions turistiques, a més d'un deteri-
orament de la qualitat. Un exemple bastant freqiient d’aquest tipus de comportaments es
produeix en les destinacions de turisme de sol i platja, que en époques d’ocupacié baixa
compensen els desequilibris estacionals mitjancant reduccions de preus, les quals tenen com
a objectiu atreure el maxim nombre de turistes, si bé alhora se sol produir una reduccié dels
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recursos humans, que comporta una disminucié de la qualitat del servei. Per tant, resulta
molt dificil intervenir sobre la variable de preus en mercats turistics competitius sense que
la qualitat es vegi afectada per aixo.

b) Costos. Excloent els costos fixos de I'immobilitzat, les empreses de serveis suporten especi-
alment uns costos alts vinculats a les despeses laborals dels recursos humans, a I’equipament
i al seu manteniment i als consums intermedis que es fan per a satisfer la demanda turistica.
Igual que succeia en els preus, resulta molt dificil reduir els costos empresarials sense que la
qualitat es vegi disminuida.

¢) Qualitat. A diferencia d’altres activitats productives, des de les empreses turistiques es pot
intervenir sobre la qualitat que afecta tant els elements i les caracteristiques tangibles dels
productes turistics, per mitja de les diferents unitats fisiques, com sobre els elements intan-
gibles, a partir de la gesti6 dels processos en els serveis. Precisament, la gestié de la qualitat
constitueix la manera més optima d’incrementar el valor afegit dels productes turistics, al-
hora que representa la millor via per a reduir costos en prevencio, control i correccié d’errors.

5. Les cinc dimensions que integren els elements que possibiliten la percepci6 de la qualitat
en el sector turistic sén:

a) Elements tangibles. Aparenca de les instal-lacions fisiques, equips, personal i materials
de comunicaci6.

b) Fiabilitat. Habilitat per a executar el servei promes de manera fiable i acurada.

c) Capacitat de resposta. Disposici6 per a ajudar els clients i per a prestar-los un servei rapid.
d) Seguretat. Coneixement i atencié dels empleats i la seva habilitat per a inspirar credibilitat
iconfianca. Agrupa les dimensions anteriors denominades professionalitat, cortesia, credibilitat

i seguretat.

e) Empatia. Mostra d’interes i nivell d’atenci6 individualitzada que ofereixen les empreses als
seus clients. Agrupa els antics elements d’accessibilitat, comunicaci6 i comprensi6 de 'usuari.

6. Les variables que permeten identificar el comportament i el perfil dels turistes es poden
classificar en els grans grups segiients:

a) Opinions i impressions del viatge/estada: fonts consultades, satisfaccié sobre 1'entorn,
servei, infraestructures, equipaments, etc.

b) Caracteristiques del viatge/estada: motiu principal, paquet turistic, mitja de transport,
durada de l'estada, llocs visitats, etc.

c) Comportament sobre la despesa. Despeses fetes, mitjans de pagament, etc.
d) Caracteristiques dels visitants: lloc de residencia, edat, perfil socioeconomic, etc.

7. L'opini6 sobre el producte turistic ofert per un establiment hoteler es pot formular quali-
ficant les unitats organitzatives segiients:

a) Recepcid: reserves; gestié d’equipatges; rebuda i col-locaci6; atencié al client; telefon;
facturacié i sortida; seguretat, etc.

b) Neteja: habitacions; plantes i zones comunes; serveis o lavabos; articles d’higiene; buga-
deria, etc.

c) Restauracié: cafeteria i bar; esmorzars; servei de restaurant (mend, bufet); servei
d’habitacions; cuina, etc.

d) Instal-lacions i equipament: equipament d’habitacions; sistemes de condicionament de
temperatura; escales i ascensors; equipament de zones comunes; instal-lacions eleéctriques;
instal-lacions exteriors, etc.

8. Els clients satisfets i insatisfets incideixen sobre la demanda potencial de serveis de la
manera segtient:

a) Un client insatisfet explicara la seva experiencia, de mitjana, a onze persones. Les empre-
ses que aconsegueixen que els clients se’ls queixin directament, minimitzen d’'una manera
important els danys que pot causar un client disgustat.

b) Per cada queixa rebuda, hi ha vint clients més que opinen el mateix, perd que no es
molesten a presentar la queixa. Els clients que expressen la seva insatisfaccié es mostren més
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disposats a tornar a repetir la seva experiencia, ja que els clients que no es queixen solen ser
menys lleials amb el producte o servei. Els clients que es queixen poden arribar a ser entre
els clients més lleials de I'empresa.

c) Una persona satisfeta transmet el seu entusiasme a tres més i, de cada cent clients satisfets,
es produeixen vint-i-cinc clients nous. Si una queixa es resol satisfactoriament, els clients ho
expliquen a cinc persones més, mentre que si reben un bon servei inicialment, només ho
diuen a tres més, per la qual cosa la repercussio és fins i tot més gran si es fa una bona gestié
de queixes o suggeriments.

d) El cost d’aconseguir un client nou equival a cinc vegades el de mantenir satisfet al client
que ja esta guanyat.

9. Entre els principals instruments utilitzats per a coneéixer el grau de satisfacci6 i la fidelitat
dels turistes hi ha els seglients:

¢ Enquestes a la demanda. Es materialitzen en forma de qliestionaris, I’'objectiu dels quals
és avaluar en quina mesura han estat satisfetes les necessitats i les expectatives dels clients
respecte als serveis i a les destinacions turistiques. Els qtiestionaris se solen dissenyar
tenint en compte els elements fisics (entorn, instal-lacions, departaments, serveis, recurs
turistic, etc.) i les caracteristiques que es volen valorar (accessibilitat, neteja, cortesia,
disponibilitat, etc.).

e Reclamacions/suggeriments a la clientela. Solen ser aportacions qualitatives de tipus
personal sobre aspectes determinats del servei, producte o destinaci6 turistics. Les orga-
nitzacions de les activitats turistiques han de tenir una consideracié especial cap a les
persones que protesten mitjancant fulls de reclamacions o que expressen les seves quei-
xes i els seus suggeriments per escrit.

e Opinions qualitatives de professionals. Es tracta fonamentalment de coneixer 1’opinié
de persones expertes en la materia, com ara els treballadors que tenen contacte directe
amb el client: guies, recepcionistes, cambreres d’habitacions, maitres, etc.

* Quadre de control. Es poden coneixer els nivells de satisfaccié de manera indirecta,
amb l'estudi de diferents indicadors, com, per exemple, el seguiment dels terminis de
lliurament, les devolucions efectuades, els suggeriments i les reclamacions rebuts, les
felicitacions expressades, la repeticié de productes o serveis, les pérdues de clientela per
segments, el volum de demandes, etc.

10. Algunes qiiestions pertinents que es poden plantejar son:

e Ofereixen els empleats un tracte amable i professional?

e Considereu que el lloc d’espera estava ben organitzat?

e En atendre-us han escoltat les vostres preferéncies?

e Considereu que el venedor us ha prestat tota la seva atenci6?

e Ha sabut el venedor identificar les vostres necessitats?

e Ha estat el venedor tranquil i segur de si mateix?

e Us han suggerit un producte d’acord amb les vostres necessitats?

11. Els principals avantatges que sol tenir el desenvolupament de sistemes de gesti6é de qua-
litat son:

e Augmenten les exigencies i les responsabilitats del producte o servei turistic, alhora que
és possible disposar d’instruments que permeten valorar 1’evolucié de la qualitat, tant en
productes, serveis, processos com segons les opinions de la clientela.

e Disminueix, a mitja termini, els nivells d’insatisfacci6 de la clientela, cosa que es tradueix
en una garantia de fidelitat i provoca a llarg termini un augment de la demanda.

e Constitueix un element complementari en l'estrategia de promoci6 i comercialitzacié
del producte, tant per la confianca que genera en els clients com en els proveidors i
intermediaris.

e Repercuteix favorablement en els resultats economics a mitja termini, ja que es produeix
un increment dels beneficis via un augment de la demanda i un descens dels costos que
genera la correcci6 d’errors davant de la falta de qualitat.

¢ Incideix positivament en la motivacié dels treballadors, de manera que se senten més
responsables dels processos que desenvolupa 1’empresa turistica.

12. Les principals objeccions al desenvolupament de sistemes de qualitat es resumeixen de
la manera segtient:

e Informacidé i repercussié escasses sobre el teixit productiu. En la major part de
I'estructura empresarial predominen les pime davant les grans corporacions, especial-
ment en el sector turistic. La complexitat dels models dissenyats i I’escassa cultura em-
presarial de les petites empreses constitueixen fortes barreres per a la implantacié de sis-
temes i, per tant, per a aconseguir-ne la certificacio.
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e Falta de lideratge. Moltes vegades ens trobem direccions d’organitzacions i empreses
que estan més centrades en la gestié que en els processos estrategics de planificacio, per
la qual cosa es demoren les decisions sobre els projectes de qualitat. Els sistemes que
no es planifiquen llangueixen, per aixo cal programar les actuacions en una agenda. A
més, un altre simptoma de la falta de lideratge és la indefinici6 de responsabilitats en
les organitzacions, ja que hi ha moltes entitats que camuflen els conflictes de poder per
mitja de llacunes sobre les responsabilitats del personal de I'organitzacié.

e Escassetat de recursos i costos. La implantaci6é d'un sistema genera despeses importants
associades tant a ’adaptacio (formacid, equipaments, etc.) i al manteniment del sistema
com a l'obligatorietat de fer front a auditories externes. A 'hora d’iniciar el projecte tot
s6n bons desitjos, perdo no hem d’oblidar que els sistemes de qualitat necessiten certs
recursos humans i materials. Per tant, cal assumir que s’han de treure o suplementar
recursos, ja que en certs sistemes com la Q de I'IQTE hi ha uns requisits exigents quant
a les infraestructures o als equipaments.

e Augment de la burocracia administrativa. La certificacié comporta la redaccié i el con-
trol de nombrosos documents, procediments i registres. Per tant, ens hem de cenyir al
que és estrictament necessari i fer s de les aplicacions informatiques, sense caure en la
temptaci6 de voler documentar qualsevol procés.

13. Algunes qiiestions pertinents que es poden plantejar son:

e Esneteja periodicament la zona exterior i interior de I'establiment?

e Es desenvolupen les tasques de neteja en moments de menys presencia de clients?
e Hi ha una planificaci6 de la neteja de les zones exteriors i interiors?

e S’hi efectuen tasques de desinfeccid, desinsectacio i desratitzaci6 segons la normativa?
e Es fala neteja emplenant una llista de tasques?

e Es compleixen una serie de requisits minims en les tasques de neteja?

e S’hi comprova periodicament 'existencia de productes de neteja sobre una llista?
e Disposa d’equipament i productes adequats de neteja?

e S'hi fa algun control que asseguri les condicions optimes de neteja?

e S'hi efectua un emmagatzematge adequat dels productes de neteja?

e S'hi classifiquen els residus per a reciclar-los?
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