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Resumen: El presente trabajo analiza la calidad percibida de los clientes que viajan a un
destino turistico emergente en régimen de todo incluido. Se estudian los diferentes servicios
relacionados con las actividades de ocio y el proceso de disfrute del tiempo libre en el destino,
obteniéndose la satisfaccion percibida respecto de los principales componentes de estos
servicios y sus efectos. El trabajo empirico se ha desarrollado a través de 956 entrevistas
personales realizadas en el destino de Republica Dominicana, en sus dos principales zonas
turisticas: Puerto Plata y Punta Cana. Finalmente, también se comentan las implicancias mas

destacadas de este estudio y sus limitaciones.
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Abstract: Tourist Destination Quality in Developing Countries. The Case of the Dominican
Republic. This paper analyses the tourists’ perceived quality with all-inclusive emerging
destination. Based on this, it is possible to obtain rates of satisfaction with the main attributes of
the leisure services, and their future effects. With this objective, this empirical research is
developed by means of 956 personal interviews in the Dominican Republic for its two main
tourist regions: Punta Cana and Puerto Plata. Finally, this work points out some practical

implications and some limitations.
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INTRODUCCION

Los viajes y el turismo suponen la primera actividad econémica mundial (WTO 1999), con
un crecimiento continuado anual superior al 4%. La importancia del sector turistico en la
actualidad se refleja claramente tanto en el ambito internacional, como en el nacional y el local.
En este sentido, hay que destacar que el movimiento de turistas mundiales anuales sobrepasa
actualmente la cifra de los 700 millones, y que las previsiones para el afio 2020 sitlan dicha
cifra en 1,56 billones de turistas (WTO 2000).
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Para los destinos turisticos, y especialmente para aquellos que en su ciclo de vida se
encuentran en fase de crecimiento, competir exitosamente en el mercado exige desarrollar una
oferta de calidad que le genere al cliente confianza hacia el mismo. Para que asi ocurra, es
necesario que tanto el servicio basico como los servicios periféricos alcancen un elevado nivel
de calidad. Esto es especialmente relevante para el caso de aquellos destinos cuya oferta
turistica se centra en el régimen de “todo incluido” (TI), donde el servicio basico, que esta
conformado por el hotel y el resto de componentes afiadidos en la oferta de todo incluido, es
extremadamente similar entre todos los destinos competidores. Ademds, en muchas
ocasiones, los complejos de Tl de los diferentes destinos estan incluso gestionados por las
mismas compafiias multinacionales, razén por la cual las actividades de ocio realizadas fuera
del complejo hotelero, y que son un elemento del servicio periférico, pasan a ser consideradas
como un componente aun mas importante de la oferta turistica, convirtiéndose dichas

actividades de ocio en un elemento diferenciador entre destinos.

Respecto de la calidad de servicio, aun no existe una definicién globalmente aceptada de
este concepto, si bien se ha pasado de una visién objetiva por parte de la empresa a una
subjetiva por parte del cliente. Zeithaml et al. (1990) aseguran que es irrelevante cualquier
juicio sobre calidad del servicio a no ser que provenga de los clientes. La calidad percibida de
un servicio es el resultado de un proceso de evaluacién en el que el cliente compara sus
expectativas previas con el servicio recibido. Por consiguiente, compara el servicio esperado

con el percibido (Gronroos, 1984).

Por otra parte, y pese a la importancia de la calidad percibida de un destino turistico, la
atencion prestada en la literatura al respecto ha sido bastante escasa, aun cuando se la
reconoce como un antecedente de la fidelidad del cliente, e incluso del éxito empresarial
(Reichheld y passer, 1990; Teye y Leclerc, 1998). Aunque existen varios estudios aplicados al
sector turistico, como los de Cardote y Turgeon (1998), Knutson (1988) y Oh y Parks (1997),
numerosos autores coinciden en considerarlos insuficientes (Ekinci y Riley 1998; Leblanc 1992;
Ritchie y Crouch 1997; Yiksel y Rimmington 1998). Ademas, la carencia de estudios sobre la
calidad percibida es especialmente preocupante en los paises de América Central, Sudamérica

y Latinoamérica en general (Pizam y Ellis 1999).

Respecto del ciclo de vida del destino, este modelo ha servido para analizar el desarrollo de
numerosos destinos turisticos (Butler, 1980). Los destinos turisticos evolucionan atravesando
una serie de fases, en funciébn del niumero de llegadas recibidas a lo largo del tiempo,
iniciandose la secuencia como un destino emergente que se introduce en el mercado,
creciendo y desarrolldndose hasta alcanzar un estancamiento y finalmente padeciendo un
declive o bien un rejuvenecimiento. Cada una de las etapas presenta una serie de

particularidades que requieren actuaciones diferenciadas en su gestion, y que evidentemente
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influirdn en la calidad percibida por el turista. Segin la WTO (1999), en el proceso de estudio
del ciclo de vida de un destino es necesario analizar los niveles de satisfaccion de los turistas y
su actitud frente al producto ofrecido para determinar las mejoras a introducir; siguiendo con la
misma referencia, este andlisis debe concluir si el destino necesita reorientar su producto y
mercados, normalmente hacia niveles de calidad superiores a los establecidos originariamente
cuando el destino aun era emergente. En este sentido, la respuesta de la demanda y sus
percepciones dependen en gran medida de la etapa del ciclo de vida del destino; y a su vez,
dicho ciclo de vida dependera de los cambios producidos en las percepciones de los clientes
(Krause, Donald y Hyman, 1973).

El presente trabajo, realizado en el destino de Republica Dominicana y para los turistas
europeos que lo visitan, pretende contribuir al mejor conocimiento de la calidad percibida de los
destinos turisticos, y especialmente en destinos no consolidados y cuya oferta se centra en el
régimen de “todo incluido”. Concretamente, este estudio se plantea alcanzar los siguientes

objetivos:

1) determinar la calidad percibida por los turistas europeos de paquete turistico respecto al
destino de Republica Dominicana y su componente de alojamiento en “todo incluido”

2) analizar las variaciones existentes en la calidad percibida entre sus dos principales
zonas turisticas: Puerto Plata y Punta Cana

3) determinar la calidad percibida por el cliente respecto de la oferta de ocio del destino y
sus principales atributos

4) establecer las posibles implicaciones que la calidad percibida por el cliente pueda tener

para el destino.

Con el fin de abordar estos objetivos, el trabajo se ha estructurado en seis partes: la
presente introduccién, un breve analisis de la situacién turistica de Republica Dominicana,
algunos comentarios sobre la calidad en los destinos turisticos, metodologia utilizada, analisis

de resultados, y conclusiones e implicaciones.

REPUBLICA DOMINICANA

Republica Dominicana es un destino emergente y en crecimiento, con unos ambiciosos
planes de expansion de plazas hoteleras para los proximos afios, y que mantiene una dura
competencia con un creciente nimero de destinos que estan realizando apuestas decididas por
el desarrollo del sector turistico, como son Cuba, Jamaica, Puerto Rico o los paises
continentales de América Central. Republica Dominicana presenta una economia altamente
dependiente del turismo, sector que genera en el estado unos ingresos superiores a los 2.500
millones de délares estadounidenses, y mas de 250.000 empleos; si bien su interrelacién con el
resto de sectores productivos ain no se ha desarrollado suficientemente. La cifra de turistas

internacionales que visitan anualmente el pais alcanza casi los 3 millones, y mantiene una tasa

143



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 12 (2003) pp. 141 - 157

de crecimiento medio anual superior al 10% (Informe del Banco Central y Secretaria de Estado

y Turismo 2000), siendo Alemania y Estados Unidos los principales paises emisores.

Republica Dominicana es un destino turistico que ofrece una amplia variedad de recursos y
posibilidades a los turistas. Con mas de 1.500 Km? de costa, de los cuales el 35% son playas,
es el primer lugar en biodiversidad de las Antillas, y el tercero mundial en el ambito de islas. En
cualquier caso, y pese al atractivo y potencial de los numerosos recursos sobre los que se
fundamenta la oferta de ocio del destino, existe una patente carencia de infraestructuras y de
oferta complementaria, lo que se ve agravada por el manifiesto desconocimiento que los
turistas acreditan sobre dicha oferta de ocio. Por otro lado, las autoridades y responsables de
gestion turistica del pais carecen de informacion adecuada sobre el nivel de calidad percibida

por el turista respecto a la oferta de ocio que se les ofrece.

El modelo basico de turismo que se ha desarrollado en Republica Dominicana es el de
“todo incluido”. Segln la Asociacién Nacional de Hosteleria, el 95% de las estancias en el afio
2000 pertenecian a este régimen, donde el turista se encuentra permanentemente en una
“burbuja”, sin llegar a conocer, en la mayoria de las ocasiones, la realidad del destino y su
oferta. Con el Tl, el proceso vacacional clasico que experimenta el turista de sol y playa se ve
completamente afectado, y especialmente en cuanto al consumo de actividades de ocio,
cobrando éstas gran relevancia, y debiendo ser analizadas con detenimiento. En este sentido,
el turista permanece la mayor parte del tiempo de sus vacaciones en el hotel, siendo la
realizacion de excursiones casi el Unico consumo significativo que realiza el turista fuera de su
alojamiento. Ademas, las posibilidades de ocio que el turista encuentra a su disposicion fuera
del hotel son bastante limitadas, tanto por la falta de una oferta publica especifica y planificada,
como por la dificultad que para el turista supone planear y realizar por su cuenta actividades de

ocio sin la ayuda del tour operador.

Por otra parte, este estudio se centra en las dos principales zonas turisticas del pais, y que
ya han desbancado a la capital Santo Domingo:
-Puerto Plata, con la mayor oferta hotelera de Republica Dominicana

- Playa Bavaro (Punta Cana), con un reciente pero potente desarrollo.

Ambas zonas se encuentran en la fase de crecimiento del ciclo de vida propuesto por
Butler, razén por la que una correcta planificacion y desarrollo de su sistema de gestion interno

cobra especial relevancia para garantizar el éxito del destino a largo plazo.

LA CALIDAD EN LOS DESTINOS TURISTICOS

Como resultado de unos clientes con mas experiencia, mas sofisticados y con una mayor
conciencia del servicio prestado, las expectativas del cliente sobre la calidad del servicio no

han dejado de crecer en los Ultimos afios (Stevens et al, 1995). Por consiguiente, no es de
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extrafiar que la calidad del servicio se haya convertido en un elemento principal de

preocupacion por parte de empresas y académicos.

Para un destino turistico, mantener la calidad es como luchar por mantener la reputacion
del destino (Keane, 1996). En este sentido, algunos autores como Chandee y Mattsson (1996)
han demostrado como diferentes factores de calidad afectan a la satisfaccion de los turistas,
siendo ésta un proceso dinamico, activo y dependiente del entorno. Asi, el conseguir aumentar
la calidad percibida por el cliente, y consecuentemente su satisfaccion, se convierte en una
cuestion de gran importancia para el destino y las empresas que alli operan, dado que de ello
dependera que el cliente repita su visita, y que realice una comunicacién positiva del destino a
otros clientes. En esta linea, numerosos estudios anteriores han demostrado la existencia de
una relacion directa y positiva entre satisfaccion y fidelidad (Bitner, 1990; Fornell, 1992; Oh y

Parks, 1997; Zeithmal, Berry y Parasuraman, 1996).

Los destinos turisticos deben analizar la calidad percibida por sus visitantes respecto a los
diversos componentes de su oferta con el fin de afrontar la mejora de la satisfaccion de los
clientes, como paso previo a su fidelizacion (Heide et al., 1999). Ademas, la confianza del
cliente en el destino se genera con cada encuentro, dando lugar a una mayor lealtad y una
relacién soélida (Bitner, 1995). Por consiguiente, tanto el destino como las principales empresas
que actlan en él deben desarrollar una adecuada estrategia de relaciones con los turistas,
especialmente en un entorno como el actual donde parece existir un decrecimiento de la
fidelidad del cliente hacia los destinos turisticos. AUn mas, se debe considerar que la
rentabilidad de una empresa, o un destino turistico, aumenta proporcionalmente al nimero de
clientes fidelizados, y que hasta el 60% de las ventas a nuevos clientes se pueden atribuir a las

referencias “boca-oido” (Reicheld y Passer, 1990).

Entre las actividades realizadas por el turista en el destino, las que mas influencia tienen
para la satisfaccion general del cliente y su valoraciéon de calidad percibida hacia el destino,
destacan las compras y las excursiones (Wang et al., 2000). Por consiguiente, estas
actividades merecen ser estudiadas con especial énfasis, y mas aun en aquellos destinos con
oferta de todo incluido, dada su capacidad de establecer diferenciacion entre destinos

competidores.

Por otra parte, la literatura sobre calidad percibida trata de resolver numerosos problemas
tales como el de diferenciar conceptualmente satisfaccion y calidad (Buttle, 1996; Oh y Parks,
1997; Oliver, 1997). Calidad percibida y satisfaccion son conceptos correlacionados (Oh 2000)
con un origen comun (Parasuraman et al., 1988). La distincion entre ambos ha creado un
debate circular (Elkini y Riley, 1998), pudiendo afirmarse que siendo conceptos diferentes no
puede establecerse diferencia entre calidad y satisfaccion por medio de la medida del modelo

de disconformidad de Oliver (lacubucci et al., 1995). En este sentido, existe cierto consenso
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entre los investigadores en la medicién de la calidad por medio de sélo la percepcion (Elkini y
Riley, 1998), siendo la satisfaccién el criterio clave para determinar la calidad percibida por el
cliente sobre un producto o servicio ofrecido (Vavra, 1997). Finalmente, para medir la calidad
percibida y satisfaccion del cliente, los cuestionarios de satisfaccion son una de las

herramientas mas empleadas (Hayes, 1997).

METODOLOGIA

Con el fin de abordar el objetivo principal de esta investigacion se adopté un enfoque de la
satisfaccion del cliente desde el paradigma de la disconformidad, por medio de un método
directo que valora el desempefio del servicio comparado con sus expectativas. El método
directo, si bien no falto de criticas, es tomado por muchos autores como el mejor método de
prediccion del comportamiento (Engeset y Heide, 1997; Erevelles y Leacitt ,1992; Yiksel y
Rimmington, 1998). Ademas, parece ser el mas adecuado para esta investigacién dado el
reducido nimero de clientes con experiencia previa en el destino, lo que daria lugar a una

declaracion de expectativas no bien formadas, inciertas y tentativas (Crompton y Love, 1995).

Para la presente investigacion, el ambito geografico del estudio se ha centrado en las dos
zonas turisticas mas importantes de Republica Dominicana: Punta Cana y Puerto Plata. Por
dificultades practicas del estudio derivadas de la falta de colaboracién encontrada en la
mayoria de tour operadores que operan en el destino, se ha seleccionado a los encuestados
entre los clientes de un conocido e importante tour operador, que con una cuota de mercado en
el destino cercana al 15% transporta turistas centroeuropeos al pais. Se realiz6 un muestreo
probabilistico aleatorio sistematico para los clientes de dicho grupo turistico, entregandosele un
cuestionario a cada tercer cliente que subiera al autobus de regreso al aeropuerto al final de su
estancia. El nimero de encuestas realizadas fue de 956, lo que para un nivel de confianza del
95.5%, y con p=q= 0.5, supone un error muestral del 3,2%. Hay que destacar que a los turistas

se les incentivo a participar mediante el sorteo de un viaje para dos personas al destino.

Para realizar el trabajo empirico se elabord un cuestionario estructurado mediante el cual
se solicité al cliente que, contrastando sus expectativas con el servicio recibido, puntuara en
una escala Likert su nivel de satisfaccion con valores entre 1 (muy poco satisfecho) y 5 (muy
satisfecho). Tras la realizacion de un test previo se elabor6 el cuestionario final que fue
traducido a cada uno de los idiomas nativos de los turistas, y en el que se diferenciaban dos
secciones. En la primera, el cliente indicaba su nivel de satisfaccién respecto a los distintos
aspectos de servicio que eran objeto de estudio, mientras que en la segunda seccion se
incorporaban datos de clasificacion del cliente. Las encuestas auto-administradas se
distribuyeron entre dos areas geograficas: el 46,5 % en Punta Cana, y en Puerto Plata el 53,5

% restante. Finalmente, el periodo de realizacion de las encuestas fue 1999, desde el 15 de
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septiembre hasta el 6 de octubre, periodo en que se obtuvo la autorizaciéon del grupo turistico, y

que segun sus estudios previos es representativo del afio (Tabla 1).

Tabla 1: Ficha técnica de la investigacion.

FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

METODO DE RECOGIDA | Cuestionario Personal Estruc-turado

INFORMACION Autoadministrado.
Clientes de turoperador

UNIVERSO centroeuropeo de entre 18 y >59
afos.

AMBITO GEOGRAFICO Republica Dominicana.

TAMANO MUESTRAL 956 Encuestas.

ERROR MUESTRAL + 3.2 %.

NIVEL DE CONFIANZA 95,5 %.

DISENO MUESTRAL Muestreo  Probabilistico  Aleatorio
Simple.

FECHA TRABAJO DE CAMPO Septiembre — Octubre 1999.

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacion se presentan los resultados obtenidos sobre la calidad percibida por el
cliente para varios componentes de la oferta turistica del destino, y para los atributos mas
representativos de algunos de esos componentes: i) calidad general percibida por el cliente
sobre el destino, ii) calidad general percibida por el cliente sobre el hotel de todo incluido, v iii)
calidad general percibida por el cliente de las excursiones, y las valoraciones manifestadas

sobre distintos atributos relativos a la oferta de ocio del destino.

Como consideraciones previas al analisis de los resultados habria que indicar que el tipo de
alojamiento utilizado por todos los encuestados fue el hotel en régimen de Tl. Ademas, en
relacién con el grupo de edad de los encuestados habria que destacar que la mayoria de los
turistas muestran un perfil bastante joven, con un 43% en edades comprendidas entre los 20 y
29 afios, y un 26.5% entre los 30 y 39. La relativa juventud de los encuestados podria
encontrar su explicacion en que Republica Dominicana es un destino novedoso y con un alto
nivel de complejidad para los turistas europeos, lo que retraeria a los segmentos de mayor
edad. Por otra parte, cabe reflejar que la mayor parte de los encuestados era la primera vez
gue visitaba el destino (77%), mientras que el 23% restante ya lo conocia con anterioridad. En
este sentido, el nivel previo de experiencia en el destino es un factor importante a considerar

dado que la compra repetida del destino indica una percepcion positiva y una actitud favorable
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hacia el mismo por parte del cliente (Oppermann, 2000), influyendo positivamente en su
satisfaccion. Hay que destacar que para las dos zonas geograficas analizadas: Punta Cana y
Puerto Plata, no se encontraron diferencias significativas en relacién con la edad y el nivel de
experiencia previa de los encuestados. A continuacion (Grafico 1) se muestran los indices de

calidad percibida por el turista respecto del destino de Republica Dominicana.

Graéfico 1: Satisfaccion general del cliente con el destino
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciar, la calidad percibida es bastante alta. En la categoria de “muy
satisfechos” se agrupa mas del 60% de los encuestados, estando mas del 30% de clientes
“satisfechos”. Esto demuestra que el destino presenta una serie de caracteristicas que el
cliente actual demanda y valora. En lineas generales, la elevada calidad percibida por el cliente
pone de manifiesto que Republica Dominicana tiene un gran potencial para convertirse en un
destino exitoso y con clientes fidelizados, al ser considerada la calidad un antecedente de estos
Ultimos factores (éxito empresarial y fidelizacion de clientes), como ya se comentd
anteriormente. También hay que destacar los bajos indices de insatisfaccién encontrados con

respecto al destino, siendo muy poco significativos.

Tomando como valor de referencia la calidad percibida del cliente sobre Republica
Dominicana se puede percibir que los valores manifestados hacia el hotel son casi coincidentes
(Gréfica 2). Esto se explica porque el cliente pasa mucho tiempo en el establecimiento y
dispone del sistema de “todo incluido”, lo que convierte al hotel en el elemento principal que

determina la calidad percibida en un destino caracterizado por el régimen de “todo incluido”.

Al igual que en el caso de la satisfaccion hacia el destino, los indices de insatisfaccion son
muy bajos y poco significativos comparados con las manifestaciones positivas de los
encuestados. Asi, la valoracion conjunta de “muy satisfecho” y “satisfecho” agrupa a mas del

95% de los encuestados. Respecto del analisis por zonas geograficas no se han encontrado
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diferencias significativas en la calidad percibida entre las mismas, tanto para el destino como
para el alojamiento.

Gréfico 2: Satisfaccion general del cliente con el hotel
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Fuente: Elaboracion propia

A continuacion (Grafico 3) se profundiza en el analisis de las excursiones, por ser el
aspecto estudiado que menor nivel de calidad percibida habia reflejado, segun varias
entrevistas realizadas con anterioridad. En este sentido, el estudio corroboré que las
excursiones son el componente de la oferta que muestra los valores menos positivos entre los
encuestados. Esto no significa que existan altos indices de insatisfaccion, pero si indica una

necesidad de mejorar ciertos aspectos relativos a las mismas.

Grafico 3: Satisfaccion general del cliente con las excursiones
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La valoracién de los encuestados en relacion con las excursiones es un aspecto esencial a

analizar, ya que éstas son casi la Unica oferta de ocio fuera del alojamiento disponible para el
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turista. En general, el encuestado presenta una elevada valoracién de la calidad de las
excursiones, con un 42% de los turistas “muy satisfechos” y casi el 35 % “satisfechos”. Sin
embargo, se constata que mas del 13 % de los clientes se encuentran “parcialmente
satisfechos”, y los valores obtenidos de clientes “insatisfechos” y “muy insatisfechos” son
sensiblemente superiores a los de los dos aspectos tratados anteriormente (destino y hotel).
Como explicacion parcial de los niveles de calidad percibida inferiores a los otros atributos,
cabe destacar que Republica Dominicana presenta la peculiaridad de una oferta
complementaria de ocio comercializada casi de forma exclusiva a través de los tour
operadores, pero a precios superiores a los esperados por el turista. Esto sucede porque las
excursiones son comparativamente mas caras (hasta cuatro o cinco veces) que las ofertadas
en los tradicionales destinos europeos, lo que se debe principalmente a que su gran mayoria

incluyen transporte aéreo, dada las caracteristicas de la isla.

El andlisis de la calidad percibida por el cliente respecto de las excursiones realizadas es
especialmente importante porque los turistas que llegan a Republica Dominicana no son
turistas fidelizados que repitan con frecuencia, como ocurre en otros destinos. Por
consiguiente, la calidad percibida por el cliente sobre las excursiones representa en gran
medida su valoracién en relacién con las actividades de ocio del destino en su primera visita, e
influye decisivamente en su decision de recompra. Ademas, el turista que visita el destino hace
un uso muy intensivo de las excursiones que el tour operador ofrece, como demuestra el dato
obtenido en el estudio de que el 70% de los encuestados participé en alguna de ellas. Este
porcentaje casi coincide con el de turistas que visitan el destino por primera vez. Esto puede
significar que casi la totalidad de turistas que realizan su primera visita a Republica Dominicana
realizan excursiones, ante la posibilidad de no repetir la visita en varios afios, lo que convierte a

las excursiones en una experiencia Unica y de caducidad determinada.

En lineas generales se puede afirmar que la calidad general percibida por el cliente
respecto de las excursiones es alta (Grafico 4), dado que el 53,7 % de los turistas manifiesta

gue la excursién fue totalmente un éxito y cumplié con todas sus expectativas previas.

Gréfico 4: Valoracion del éxito de la excursion
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Por otra parte, y analizando en profundidad la oferta de ocio, existe una opinion
generalizada en cuanto al posible aumento de calidad que podria experimentar la seguridad del
transporte, tanto aéreo como terrestre, siendo necesario mejorar este aspecto que produce
reticencias en la contratacion de excursiones por parte de algunos turistas. El 78,8% de los
clientes mostraron una opinién favorable hacia la seguridad del transporte: “totalmente de
acuerdo” y “bastante de acuerdo”, siendo este ultimo grupo el mas significativo (41,5%); pero
existe un nimero importante de turistas, que aunque minoritarios, manifestaron experimentar

algun tipo de inseguridad (véase Graéfica 5).

Gréfico 5: Valoracion de la seguridad en los medios de transporte
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al nimero de participantes en la excursion (Grafico 6), la opinidbn mayoritaria era
positiva y se consideraba que el tamafio del grupo era adecuado, si bien podria mejorar. En
este sentido, el nUmero de participantes puede influir de manera significativa en la percepcion
global del cliente debido a la “defensa del territorio” que se produce en los viajes de paquetes
por parte de los turistas, y especialmente cuando el espacio disponible se considera
insuficiente. Ademas, existe una clara reaccidon negativa del cliente al percibir un trato de

masas (Quiroga, 1990).

Gréfico 6: Valoracion sobre el adecuado nimero de participantes en la excursion
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El componente de las excursiones que peor valoracién por parte de los clientes recibe en
cuanto a su calidad percibida es el relacionado con el nimero de paradas realizadas para
efectuar compras (Grafico 7). Esta muy generalizada la realizaciéon de paradas para comprar
articulos tipicos y souvenir en determinados comercios, los cuales ofrecen comisiones al guia
de la excursion por facilitarle clientes. Por tanto, el publico cada vez percibe con mayor
desconfianza este tipo de paradas que, ademas, en muchas ocasiones no estan previstas en el

recorrido. El 25 % de los encuestados mostraron alguna disconformidad al respecto.

Gréfico 7: Valoracion sobre el adecuado nimero de paradas para realizar compras
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Por dltimo, en el Gréafico 8 se muestra la calidad percibida por el cliente en la organizacion
de la excursion, que incluye aspectos como el proceso de reserva de la misma, disefio de
itinerario, puntos de recogida, horarios, etc. El 47,8 % manifestd su “total acuerdo” respecto de
la correcta organizacion de las excursiones, y el 36,6 % respondio también positivamente
“bastante de acuerdo”, siendo los resultados generales bastante positivos y favorables, pero
siempre mejorables.

Gréafico 8: Valoracion sobre la organizacion de la excursion
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CONCLUSIONES

En un sector como el turistico donde la competencia aumenta dia a dia, alcanzar un
elevado indice de calidad percibida por los clientes es un objetivo prioritario para los destinos
turisticos. El presente trabajo analiza la calidad percibida por los clientes europeos en régimen
de todo incluido respecto del destino de Republica Dominicana, y su oferta de alojamiento y
actividades de ocio (excursiones) ofrecida en las dos principales zonas turisticas de este
destino emergente: Puerto Plata y Punta Cana. Del andlisis descriptivo realizado se han
obtenido algunas conclusiones genéricas, al igual que varias implicancias y limitaciones del

estudio, que se exponen a continuacion.

La primera conclusién del trabajo es que la calidad percibida por el cliente es bastante alta,
tanto de manera general, como para cada elemento de la oferta analizado. Ademas, el estudio
aporta valiosa informacion sobre las diferencias existentes en la calidad percibida para los
distintos componentes de la oferta turistica del destino. Otra importante conclusiéon es que no
se apreciaron diferencias importantes en la calidad percibida entre los clientes alojados en las
dos principales zonas turisticas del pais, pudiendo afirmarse que existe una calidad uniforme

entre las mismas.

Merece especial atencién el hecho de que no existan diferencias significativas respecto a la
calidad percibida por el cliente con el destino, y la mostrada con el establecimiento turistico
donde se aloja. Esto demuestra el peso tan importante que desempefia el alojamiento en la
calidad percibida por el cliente durante sus vacaciones, especialmente al ser en régimen de
todo incluido.

Respecto de las excursiones, que son un producto contratado mayoritariamente por los
clientes, aunque presenta un elevado indice de calidad percibida, los aspectos mas negativos
del servicio son la seguridad en el transporte y los problemas derivados de la masificacion (por

ejemplo, nimero de participantes y paradas realizadas).

Por otra parte, en cuanto a las posibles implicancias de este trabajo, se puede manifestar
que desde el punto de vista académico aporta nuevos datos sobre un destino emergente como
es Republica Dominicana, y que ha sido escasamente investigado. Asi mismo, desde un punto
de vista practico, el estudio aporta importantes guias de actuacion a los gestores para priorizar
en la planificacion y ejecucion de sus servicios indicando cuales son los aspectos percibidos
por el cliente como mas deficitario. Ademas, el conocer los niveles actuales de satisfaccion de
los clientes facilita el establecimiento de objetivos més realistas y retadores (Dutka, 1994).
Finalmente, destacar la importancia de este analisis para las autoridades competentes en
materia turistica del pais, que tendrian que ser las primeras en facilitar el desarrollo de
acciones encaminadas a la correccién de los aspectos menos satisfactorios detectados en este

estudio, como seria el caso de la seguridad en el transporte de las excursiones.
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Por ultimo, se pueden apuntar algunas limitaciones del presente trabajo. En primer lugar, el
tipo de muestreo realizado no considera a todos los turistas del destino, sino sélo a los de un
grupo turistico (aln cuando este grupo es lider en el destino). Una segunda limitacién es la
aproximacion directa al concepto de calidad, con una sola escala, lo que no permite detectar si
las expectativas previas eran altas o bajas, y tampoco permite distinguir entre los diferentes
tipos de expectativas (ideales, minimas, de prediccion y normativas). Por otra parte, en
proximos estudios se recomienda la consideracion de algunos aspectos que tienen gran
influencia sobre la calidad percibida por el cliente, como son las dindmicas de grupos formadas
u otros aspectos emocionales, e incluso la posible influencia de la cultura de los turistas en su

calidad percibida.
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