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Resumen

El articulo presenta una investigacién documental que sustenta la necesidad de un marco
conceptual de referencia para instaurar la lengua especializada para el turismo competitivo y
lo propone entendiendo al turismo como un area de estudio autonoma. La terminologia
utilizada actualmente en el campo del turismo y en la actividad turistica esta basada casi
exclusivamente en la economia, por lo que se evidencia la urgencia por constituir su
conceptualizacion autopoiética,’t! necesaria al ser y hacer calidad, para satisfacer al cliente-
turista y asi incrementar y fortalecer tanto la productividad como la competitividad.
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Abstract

This paper presents a documentary research project that supports the need for a conceptual
frame of reference to establish a specialized language for competitive tourism and proposes
it, understanding tourism as an area of autonomous study. The terminology used today in the
field of tourism and in tourism activities is based almost exclusively on economy. This
evidences the urgent need to constitute its autopoietic conceptualization, necessary when
“doing” and “being” Quality, to satisfy the client-tourist and in this sense increase and
strengthen productivity, and competitiveness towards sustainability.

Keywords: specialized language, conceptual framework, tourism, quality, competitiveness.

Introduccion

El turismo fue clasificado como una actividad dependiente de varias ciencias debido a su
naturaleza, siendo la economia la que méas ha influido en su conceptualizacién debido a los
efectos econdémicos que genera, heredando no solamente su area de estudio, sino la
terminologia empleada en su teoria, utilizando conceptos que no se refieren a su accion y a
su vez, contemplandolo como una actividad terciaria a pesar de que es uno de los principales
rubros de ingresos en muchos de los paises del mundo. Resulta oportuno sefialar que si se
busca un cambio en las visiones en torno al turismo y la creacion de acciones en pro de
mejoras estructurales, se requiere conceptualizarlo correctamente y otorgarle un marco
tedrico propio que responda a su grado de avance.

En la actualidad, la mayoria de las ciencias cuentan con un corpus linguistico bien delimitado
y reconocible, areas como la informatica, la medicina, la administracion o la misica cuentan
con una terminologia que delimita su estudio y las hacen identificables, obligando a emplear
las palabras justas para su correcto entendimiento dentro de la actividad diaria o en lo
academico.

Se demostrara la necesidad de que el turismo, como campo de estudio y como actividad
primordial en la vida econémica de México, requiere de una lengua especializada, una
terminologia apropiada que pueda delimitar su campo de estudio y asi entender su alcance
en el camino hacia la calidad y la competitividad.



Las “empresas de servicios”, llamadas asi por la economia, han aceptado esta terminologia,
pero en las empresas de turismo al hacer calidad, en el producto intangible, el producto
cualitativo o producto intangible-cualitativoy enla entrega de estos producto o
servir,'? queda claro que no responde a las condiciones de lo que filos6ficamente declara el
Modelo de Calidad, principalmente cuando se hace calidad o se opera la calidad, la cual
establece sus propias condiciones a diferencia de la forma en que se realiza en la industria.

Los términos para tangibilizar las ideas y proyectos estructurales en la actividad turistica
necesitan de un tratamiento especializado para que sean efectivos, considerando que la
esencia del turismo debe estar en su producto y su entrega, caracterizados por su constitucion
altamente intangible y cualitativa que no deben perder su identidad de diferentes, sugerentes,
subyugantes, Unicos y originales, para que den como resultado producto y entrega en forma
‘personalizada’.

Es importantes mencionar que “la naturaleza de la actividad turistica es un resultado
complejo de interrelaciones entre diferentes factores a considerar conjuntamente, desde una
Optica sistémica, es un conjunto de elementos interrelacionados entre si que evolucionan
dindmicamente” (Sanchez y Betancourt, 2012: 20).

Por tal motivo, partiendo de estudios que sefialan la dependencia del turismo con la
economia, asi como la falta que le hace el poseer un marco referencial propio, se propone
realizar una reflexion sobre la terminologia usada en el turismo, principalmente el glosario
propuesto por la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), para evidenciar la incapacidad
de esos conceptos y para significar lo que el turismo representa.

Desarrollo

El turismo desde la economia: la confusion linguistica

Debido a su cardcter empresarial y de negocios, el turismo ha sido encasillado
exclusivamente en su esencia econdmica, aceptado generalmente como una ‘rama’ de las
ciencias Econdmicas (Kruse y Kruse, 1982; Lanquar, 1991; OMT, 1999; Alcaraz Varo, 2000;
Cerda Redondo, 2000; Godfrey y Clarke, 2000; Holloway, 2000). Sin embargo, dentro de la
bibliografia turistica, cada vez son mas los especialistas que defienden al turismo como una
disciplina integradora, cuyo impacto viene mediado por su caracteristica social y cultural
(Bosch Abarca y Giménez Moreno, 2001; Figuerola Palomo, 2000).

Es en esta disyuntiva donde radica la primera confusion linglistica en el turismo. Inmerso en
un paradigma al cual no pertenece al cien por ciento, la denominacion del turismo como



una ‘industria sin chimeneas’, ha sido una de las frases que mas dafio le ha provocado en el
camino por constituirlo como un campo de estudio autbnomo, pues se advierten muchas
inconsistencias en su enunciado, por ejemplo: la industria se enfoca en la produccion en
masa, requiriendo lo tangible (materia prima) para poder realizar su transformacion, a
diferencia del turismo que tiene como base la relacion con las personas, a través de servir a
cada una de ellas personalmente, provocada por su interés en los atractivos naturales y
culturales de un lugar, entre otros.

Entonces, ¢cémo compararlo a tal grado y adoptar un nombre de otra actividad, si no tienen
las mismas caracteristicas? Se pueden atender las aseveraciones de George A. Steiner (2004)
cuando cita a Confucio para asegurar que es posible crear un lenguaje y definiciones propias
de un area de estudio. Segiin Confucio, “si ¢l fuera gobernante del mundo, lo primero que
haria seria arreglar las definiciones de las palabras, ya que de ellas dependera la accion”
(citado en Steiner, 2004: 19).

El autor menciona que “se ha hecho el esfuerzo por definir los términos claves, no como un
ejercicio pedante, sino porque las definiciones son dificiles de entender y esto es
indispensable para tomar las acciones adecuadas” (Ibid.). Trasladando esta idea al contexto
de crear un lenguaje especifico para el turismo, el por qué se visualiza en la propia mision
que sustenta esta propuesta: el turismo competitivo. Al tener las clasificaciones, nombres y/o
adjetivos precisos que se usan en la propia actividad, se podré actuar como éste lo requiere.

En la Academia, se cuentan con algunas pesquisas realizadas por investigadores que
defienden que el turismo debe y requiere una lengua propia, independiente de su caracter
econdémico y de negocios (Dann, 1996; Alesén Carbonell, 2000; Suarez y Moss, 2000).

Al turismo, dada su naturaleza y caracteristicas es importante conocerlo, comprenderlo y
aceptarlo en sus diferentes facetas a través del manejo adecuado de conceptos y términos que
funcionen para identificar y valorar los beneficios cualitativos y cuantitativos que genera en
su ejercicio. Autores como Bosch Abarca y Giménez Moreno (2001: 66), no dejan de lado la
relevancia econdmica del turismo, pero, al mismo tiempo admiten que éste “también se trata
de una disciplina social con multiples facetas en la que los componentes subjetivos y
humanos juegan un importante papel”.

Asi pues, se esta de acuerdo con Albrecht (1994: 105) en que “necesitamos un vocabulario
para un modo de hacer las cosas centrado en el cliente y orientado al servicio, (...) cuando
no se usan en forma adecuada los términos, se da una deformacion en la conceptualizacion y
aplicacion de filosofias, objetos, pensamientos, modelos, entre otros”. En este mismo sentido,
pero partiendo de la ensefanza en el aula, Saorin (2001: 66), asevera que “las destrezas
linguisticas y la comunicacion representan un elemento central en la formacion de los futuros
profesionales del sector turistico”, es decir, el turismo requiere de una terminologia propia



para hacer calidad porque a través del Método de Calidad se obtiene la satisfaccion de ‘el
cliente’ o en este caso el ‘cliente-turista’.

Es importante definir a la lengua como un sistema de medios de expresion apropiados para
un fin, por ejemplo, para el linguista y filologo ruso Roman Jakobson (1960), el lenguaje
cumple con diferentes funciones, una de ellas es la funcion comunicativa: cuando el
mensaje que se emite, se refiere a los objetos designados por €l mismo. Dentro de esta funcion
del lenguaje hay un tipo de lenguaje teorico, que tiende al uso de palabras-términos y frases-
juicios.

A las lenguas literarias, (que son las lenguas de la cultura que la escritura fija y conserva su
tradicion y no las lenguas de la creacion artistica) se les impone la necesidad de expresarse
sobre cosas conocidas de la vida real, con precision y de un modo sistematico, desembocan
en la creacion de palabras-conceptos y de expresiones para las abstracciones légicas, asi
como una definicion mas precisa de las categorias I6gicas con los medios de expresion
lingliistica. De tal manera, la lengua literaria no se limita a modificar y a enriquecer su
vocabulario, sino que mantiene al mismo tiempo, una actitud mas vigilante y normativa
respecto a sus elementos Iéxicos y gramaticales.

El turismo, como una lengua literaria emergente, tiene la necesidad como otras disciplinas,
de ostentar su propia lengua y expresarse de las cosas que a su ambito respecta con precision
y de un modo sistematico. La lengua, segin Ferdinand de Saussure (1998: 26), es producto
social, un sistema de convenciones adoptadas por la sociedad, que no esta en funcién de los
sujetos que la utilizan, mas bien es el producto que los individuos registran pasivamente y
que, por lo tanto, no necesita de premeditacion ni reflexion, “no se ejerce mas que con la
ayuda del instrumento creado y suministrado por la colectividad; no es, pues, quimérico decir
que es la lengua la que hace la unidad del lenguaje”.

Dentro de las sociedades mas evolucionadas se desarrollan nuevas formas linglisticas que
responden al grado de avance cultural de la sociedad y se les denomina lenguas
literarias. “Un grado avanzado de civilizacion fomenta el desarrollo de ciertas lenguas
especiales (lengua juridica, terminologia cientifica, etc.)” (Saussure, 1998: 37). Es entonces
necesario hacer un alto para atender el paradigma del turismo, desde la concepcion del mismo
hasta el dia de hoy en esta busqueda por constituir su propia lengua.

El mexicano Oscar De la Torre (1980), quien junto con su hermano fueron de los primeros
en México en escribir sobre el turismo, propone dos definiciones de turismo, la primera hace
referencia, al desplazamiento voluntario de los turistas a otros lugares distintos a su origen,
para realizar actividades no remuneradas generando mudltiples relaciones sociales,
economicas y culturales, definicion que comparte Walter Hunziker y Kurt Krapf (1942),
Fernandez Fuster (1989), asi como Montaner, Antich y Arcarons (1998). La segunda
definicion que ofrece De la Torre (1980), refiere al turismo como al conjunto de turistas, pero



a la vez, al complejo fendbmeno de relaciones que produce como consecuencia estos
desplazamientos, vision en la que también coincide la OMT (1999). Sin embargo, no se debe

poner en duda su “significacion socioecondmica” (Davidson, 1998; Figuerola Palomo,
2000).

El turismo al mismo tiempo se manifiesta como una actividad econémica dinamica, al
derramar beneficios cuantitativos y cualitativos inmediatos en la sociedad como un mejor
nivel de vida, infraestructura y empleos. Es una cadena de produccién y entrega del producto
turistico a una diversidad de participantes directos e indirectos del sector (Gilbert, 1990;
Barker et al., 1996; Cook et al., 1999; Aleson Carbonell 2000).

Debido a la importancia del turismo, instituciones internacionales “como la Organizacion
Mundial de Turismo (OMT), la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), el Banco
Mundial (BM)... han expresado sus propuestas para la medicion mas amplia, detallada y
precisa del Turismo” (INEGI, 2000: XII). Siendo asi, el Instituto Nacional de Estadistica,
Geografia e Informatica (INEGI) elaboré una Cuenta Satélite del Turismo de México desde
1993. Entre otros objetivos, esta cuenta tiene, “delimitar al turismo mediante la cuantificacion
de las actividades que confluyen en él y contribuya a la compresion profunda de los
fenémenos turisticos” (Ibid.: 3).

Fue entonces, que se empez0 a darle desde el aspecto econdmico y estadistico una estructura
y una identificacion al turismo, pero también, el empleo de la terminologia econémica y
cuantificable. Se recurre a la Cuenta Satélite de turismo porque es hasta el dia de hoy, el
documento que establece y recomienda una terminologia basica para el marco conceptual y
metodologico del turismo, pero en su esencia numérica y econdmica “que sirve de base para
elaborar la oferta y utilizacién, el consumo turistico por forma de turismo, motivo del viaje
y finalidad, las cuentas de produccion, personal ocupado y la formacién bruta de capital fijo”
(INEGI y SECTUR, 2008: 4).

Sin embargo, esta aproximacion es insuficiente para respaldar el corpus linguistico, ya que
al igual que la Organizacion de las Naciones Unidas, a pesar de reconocer al turismo como
un fenémeno social, cultural y econdmico que lleva consigo el movimiento de personas,
siguen preponderando “el interés en medir su contribucién econémica, principalmente en los
lugares visitados, y en evaluar su interdependencia con otras actividades sociales y
economicas” (ONU, 2010:1), razones que han gestado la elaboracion de conceptos, marcos,
bases de datos y técnicas encaminadas todas a su esencia cuantitativa.

El razonamiento radica en cambiar la vision que sobre el turismo se tiene y no considerarlo
solamente en su aspecto de demanda, Unica acepcién reconocida en el documento Cuenta
Satélite De Turismo Recomendaciones Sobre ElI Marco Conceptual 2008 (ONU, 2010),
escrito que a su vez reconoce la limitacion y confusion de encasillar su significado.



Su definicion limitada a ese aspecto ha creado confusion, ya que puede referir todas las
acciones realizadas por el visitante, entendiendo como tal a la persona que viaja a otro lugar
diferente a su entorno habitual, por menos de 12 meses, cuyo propdsito principal del viaje es
otro diferente al de realizar una actividad remunerada en el lugar visitado. De esta manera,
cualquier consumo pudiera ser registrado como turistico, pues estaria formando parte de la
accion del visitante. Lo mismo ocurre cuando se pretende delimitar la oferta de bienes y
servicios turisticos, ya que toda la producciéon generada por una unidad econémica que
pertenece a esta industria deberia clasificarse como turistica, sin embargo, si parte de ella es
adquirida por un residente del lugar, ésta no se incluye en su totalidad dentro del &mbito del
consumo turistico (INEGI y SECTUR, 2008:6).

Lo que se les reconoce al INEGI y las demaés instituciones internacionales como la OMT es
que su ocupacion por darle al turismo un espacio y una cuenta econémica especial y
especifica para ser mejor comprendido y analizado, situacion que obliga a todos los sectores
empresariales y académico a seguir el ejemplo y trabajar en delimitar el marco conceptual
del turismo a través de la concientizacion de los beneficios de instaurar una lengua para el
turismo.

La importancia de una lengua para el turismo: la calidad y la satisfaccion de ‘el cliente-
turista’

La materia prima necesaria en el turismo para lograr la satisfaccion de ‘el cliente’ es sin lugar
adudas, el disefio de una lengua propia que permita la existencia de la calidad en la dimensién
intangible-cualitativa (Magafia, 2015),! que es la dimension que constantemente se busca
en el desarrollo de la propia actividad (Horovitz (2000 y 1994), Deming (2000 y 1994),
Albrecht (1994); Juran (1990); Crosby (1997), Payne (1993). Ademas, manejar un mismo
codigo linguistico permitira tangibilizar lo intangible aportando la justa identidad que el
campo de estudio solicita.

Como ya se menciond, al ubicar al turismo dentro de la clasificacion de ‘servicio’, pero
considerando sus dos dimensiones, el producto y el servicio, como lo propuso Karl Albrecht
(1994 y 1996), involucrandose la ‘calidad y el servicio’, dio como resultado un pensamiento
integrado que aportd un solo concepto al que €l llamo ‘Servicio de Calidad Total’, ahora en
el contexto del campo del turismo y la actividad turistica es importante dejar claro y
reflexionar que existen el producto intangible, el producto cualitativoy el producto
intangible-cualitativo, ademas la entrega o servir de estos productos de caracteristicas
especiales.



Teniendo en cuenta que es impostergable el responder al paradigma ‘competitividad’, donde
la satisfaccion de ‘el cliente-turista’ no esta a discusion, es el enfoque del ‘Método de
Calidad Total’ el que permite garantizar la satisfaccion de ese ‘cliente-turista’.

Se hace necesario recordar que este método nacio en el campo de la industria para la industria,
por lo que al trasladar dicho método al campo del turismo y a la actividad turistica fue
necesario utilizar la hermenéutica para hacer una abstraccion y poder mapear los procesos
flexibles (Magafia, 2015) del producto intangible, el producto cualitativoy el producto
intangible-cualitativo, asi  tambiénla entrega 0 servirde estos productos
detipologias especiales.

Asi se propone el concepto de la dimension intangible-cualitativa, dentro del también
propuesto concepto de la Calidad Cualitativa (Magafia, 2015), para poder cumplir con las
condiciones que establece el método, por ejemplo: mapear procesos del producto intangible,
del producto cualitativo, del producto intangible-cualitativo y la entrega o servir; operar o
hacer calidad, la que exige medir la calidad, y demas condiciones.

Es decir, que ofrece el qué como un producto pero con sus caracteristicas de intangible-
cualitativo: el viajar, descanso, relax, diversion; y el como, la forma en que se provee
ese qué, con el enfoque de ofrecer una combinacion de bienes tangibles e intangibles que
ofrecen una satisfaccion al cliente externo, en este casocliente-turista, se puede afirmar que
el turismo esté desdibujado, pues no tiene una definicion acorde a su existencia, importancia,
a su modo de operar, ni a sus interrelaciones, ni al fendmeno social que representa. El
servicio no ha sido conceptualizado en su sentido mas amplio, mucho menos el turismo.

El turismo requiere inclusive de una estructura de Calidad para que tanto el quéy el
como lleguen a servuccir! la satisfaccion de ‘el cliente’ porque, ‘en una Cultura de Cliente’,

es la satisfaccion de ‘el cliente’ la esencia de la empresa misma” (Magana y Pasupathy, 2012:
161).

El lenguaje en sus diferentes acepciones permite identificar claramente lo que se quiere decir,
ademés de hacer tangible los pensamientos y sentimientos. Si se busca la calidad y la
satisfaccion de “él cliente’, entonces los conceptos son la clave.

El turismo desde el uso de su terminologia parece que no tiene un lenguaje propio, a veces
esta desdibujado, sin términos, sin conceptos, basta con citar el camino histérico de la
definicion elaborada por el Consejo de la Sociedad de Naciones en 1937 referida al “Turismo
Internacional” para designar la accion de desplazamiento que realizan las personas fuera de
su lugar de origen, la cual seria modificada en 1950 por la Union Internacional de
Organismos Oficiales de Turismo (UIOQOT), y a su vez cambiado por la Comisién de las
Naciones Unidas en 1953 para establecer el concepto de “visitante internacional” (INEGI y
SECTUR, 2008).



Fue para 1963 cuando la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Turismo y los Viajes
Internacionales ampli6 la vision y propuso los términos ‘visitante’, ‘turista’ y
‘excursionista’ (INEGI y SECTUR, 2008). A partir de aqui, asi como la constitucién de los
organismos internacionales como la OMT, fue que el turismo termin6 de enclaustrarse en el
paradigma economico-estadistico, proponiendo el marco conceptual, definiciones vy
recomendaciones “para la cuantificacion amplia de las actividades relacionadas con el
turismo, todas ellas acorde con los lineamientos expresados en la contabilidad
nacional (INEGI y SECTUR, 2008: 5).

Ademas de las palabras y definiciones legadas por la economia, se debe considerar su
terminologia en inglés, ya que muchos de estos conceptos pierden su sentido semantico al
momento de su traduccion a otros idiomas.

Para poder provocar una adopcién de un lenguaje propio para el turismo sera indispensable
tener una actitud hacia el uso de estructuras mentales diferentes, como lo es el pensamiento
paralelo o lateral que se refiere a “poner ideas al lado de otras. No hay choque, ni disputa, ni
juicio inicial ‘verdadero/falso’, siendo congruentes con autores como De Bono (1997),
Ferguson (1994), Covey (1996), Barker (1995) y Bandler (1997), quienes proponen en
cambio, una exploracion genuina del tema de la que después se pueden derivar conclusiones
y decisiones” (De Bono, 1997: 57).

Menciona el mismo autor que “el pensamiento lateral tiene como objetivo el cambio de
modelos” (De Bono, 1997: 61), asi mismo afirma que “el pensamiento vertical es analitico;
el pensamiento lateral es provocativo... El (...) vertical se basa en la secuencia de las ideas;
el (...) lateral puede efectuar saltos... en el (...) vertical cada paso ha de ser correcto; el (...)
lateral no es preciso que lo sea” (p. 48-50) el (...) complejo se reconoce como el razonar,
precisamente las complicaciones, las incertidumbres y las contradicciones (Morin, 2009:
241).

Con esto, se puede advertir que si existe la posibilidad de que el turismo adopte su propio
lenguaje, sus propios conceptos e identidad. Entonces, se requiere de la precision en la
terminologia en los conceptos turisticos de lo contrario, cuando no se tiene un nombre propio,
es dificil saber quién es quién, el hacer se vuelve incierto, no existe una precision en lo que
se quiere, lo que se busca, sobre todo la identidad esta ausente, eso diezma la esencia en su
totalidad, generando caminos de avance y desarrollo del turismo no efectivos, mucho menos
competitivos.



La lengua del turismo: terminologia propuesta

Se parte del marco conceptual planteado en la Metodologia de la Cuenta Satélite (INEGI y
SECTUR, 2008) por ser el documento que instaura la terminologia internacional factible de
medicion del turismo, sin embargo, es precisamente su caracter cuantificable y estadistico lo
que hace insuficiente su adopcion como lengua especializada.

Fue necesario tender una linea de investigacion que busca conceptualizar al turismo en un
sistema integral, autopoiético y no su estudio limitado y sectorial. Mucha de la razén de que
el turismo esté encerrado en estos limites es quiza por su “reciente. .. aparicion en el contexto
de las actividades generalizadas de la sociedad” (Osorio, 2000: 219). El antecedente
mexicano, parte desde que Sergio Molina, conceptualiz6 al turismo como industria,
fendmeno y como sistema, el cual se define dentro de la Teoria General de Sistemas (TGS)
como abierto, dinamico y probabilistico (citado por Osorio, 2000).

Desde la realidad actual del turismo donde sus caracteristicas naturales no pueden
eliminarse y estan presentes en la dinamica de la actividad turistica, en la dimension
intangible-cualitativa se encuentran una infinidad de productos turisticos y sus formas
de entrega también, el tratamiento de produccion en la mayoria de estos productos, asi
como su entrega es desde la operacion tradicional del producto tangible por lo que por
su intangibilidad y cualidad se les deja en lo etéreo y a merced de quien esté frente al
mostrador, sin ningdn procedimiento sistematizado lo que pone en riesgo la
satisfaccion de ‘el cliente-turista’.

El cliente es una realidad innegable que tiene necesidades, expectativas y deseos, de
acuerdo con Deming (2000), como una referencia, las que se tienen que cumplimentar
de acuerdo al grado de experiencia que tenga como cliente, esta situacion provoca la
sofisticacion del producto turistico y sin discusion de su entrega, ante esto la exigencia
de la calidad es contundente. Al respecto hay una gran variedad de justificaciones para
decir que no es posible entregar calidad en: el producto turistico intangible, el producto
turistico cualitativo, el producto turistico intangible-cualitativoysu entrega o
servir de cada uno de estos productos turisticos especiales.

Fue necesario recurrir a la hermenéutica para construir las posibilidades de atender las
condiciones del Método de Calidad Total en la accion del turismo en su dimension
intangible-cualitativa, en el momento de servuccir estos productos ya mencionados y
su entrega. Se hizo una abstraccion para concebir el mapeo del proceso critico flexible
del producto intangible y cualitativo y su entrega como ‘servir’,aclarando que el
concepto critico en este caso es el proceso que genera valor para el cliente y someterlo
a procedimientos sistematizados en su propia dimension para lograr el desdoblamiento
en la gestion de la calidad de ese proceso critico flexible en cuestion.



Esto permitié poder someter a los productos turisticos sefialados anteriormente a
procedimientos de Calidad Total como el de Mejora Continua, con ajustes técnicos-
operativos para responder al procedimiento original y a las condiciones de la dimension
intangible-cualitativa. En este caso concreto se presenta un total de veinticuatro
conceptos en diez tablas clasificadas.

Latabla 1. Calidad Cualitativa Total. Lenguaje técnico turistico para hacer y operar la
calidad en la dimension intangible-cualitativa en la linea de servuccir. Como una
propuesta para el ajuste técnico del lenguaje, donde la gramatica juega aqui el papel de
un método para sistematizar los elementos o materia prima que conforman el proceso
critico flexible en la dimension intangible-cualitativa, tanto del producto turistico
como de su entrega o servir.

Los conceptos contemplados en la tabal 1 representan una propuesta dentro la labor de
definir una lengua especifica para el turismo.

Tabla 1. Calidad Cualitativa Total. Lenguaje técnico turistico para hacer y operar la
calidad en la dimensién intangible-cualitativa en la linea de servuccir: Campo del turismo-
Actividad turistica

1 Turismo Argumento

Un fendmeno social, antropoldgico, | Se disefia desde su propia esencia
psicoldgico historico, cultural y econémico | un Sistema Autopoiético no obstante su
que exige la identificacion de objetos de | naturaleza diversa:
estudio  Unicos, diversos, dindmicos,
diferentes e innovadores como detonantes
de  negocio  turisticos  productivo, e  Su sistema administrativo
sustentable y competitivo para el siglo XXI.

e Su sistema de lenguaje

e Su sistema econémico
e  Su sistema de marketing

Genera su propio marco tedrico para
interrelacionarse con las demas actividades
que se involucran en su dinamismo.

2 Actividad turistica Argumento

El turismo en accion y operacion, | Identificar la accion de impacto y su
donde a la gente le gusta la gente y desde | accion de uso social en la comunidad que
las relaciones directas entre ellas se generan | participa activamente para especificar los
productos tangibles, intangibles, | beneficios tanto  cuantitativos como
cualitativos.




cualitativos, una combinacion de ellos y su
entrega o Servir

3 Destino Turistico Holistico Argumento
Estratégico Innovador

Destino Turistico Holistico Estratégico La propuesta del concepto Destino
Innovador, es un espacio sin limites fisicos- | Turistico Holistico Estratégico Innovador
geograficos impuestos, percibido por su | tiene la intencion de eliminar el uso
singular o sofisticada belleza natural y [ indiscriminado  del término ‘micro-
cultural que provoca ser atractivo | destino’ en espacios que por su tamarfio lo
al cliente-turista, donde participan | destruyen.
diferentes actores del mercado y de toda la
comunidad involucrada, quienes forman
parte de una actividad dindmica sustentable
que se lleva a cabo para beneficios
cuantitativos y cualitativos integrales de ese
lugar.

Al mismo tiempo, en dicho espacio surge
una mezcla de momentos de experiencia,
disfrute, emociones y satisfacciones para
quien visita ese lugar turistico.

Fuente: Elaboracion propia, inspirada en la realidad de un turismo y actividad turistica no atendidos desde la
investigacion para darle personalidad propia.

Tabla 2. Calidad Cualitativa Total. Lenguaje técnico turistico para hacer y operar la
calidad en la dimensién intangible-cualitativa en la linea de servuccir: El cliente.

4 El cliente pensante Argumento

‘El cliente’ ante todo es una persona a | El origen esta en la ‘cultura de cliente’y
quien se debe respetar como tal, | el ‘valor de cliente’.

porque piensa, siente, quiere y tiene la
libertad de tomar decisiones. Lo he
llamado ‘cliente pensante’, porque
ejerce su democracia en su poder de
compra.

5 Cliente-Turista Argumento

La concepcion de queel cliente- [ El origen esta en la ‘cultura de cliente’y
turista es una persona en momentos | el ‘valor de cliente’ y el momento de la verdad.
especiales, con espacios de distancia,
inquieto por lo tradicional, lo nuevo, lo




diferente, por lo que la concepcion
que el cliente-turista tiene de su
necesidad puede ser en un producto
turistico intangible, en un producto
turistico cualitativo o emocional y en

un producto  turistico  intangible-
cualitativo.
6 Valor de Cliente-Turista

En el enfoque de la Calidad
Cualitativa

Argumento

La combinacion de tangibles e
intangibles en productos, emociones,
deseos turisticos.  Agregando  sus
expectativas de cada producto emocion
y deseo turistico, en
Su entrega o ‘servir’.

La concepcion que el cliente-turista tiene de
su necesidad en el producto turistico intangible,
el producto turistico cualitativo 0
emocional, el producto turistico intangible-
cualitativo y agregando sus expectativas de cada
producto sefialado en
la entrega o “servir’, no servicio. Considerando
también hasta sus deseos.

Fuente: Elaboracion propia, inspirada en la realidad de un turismo y actividad turistica no atendidos desde la

investigacion para darle personalidad propia.

Tabla 3. Calidad Cualitativa Total. Lenguaje técnico turistico para hacer y operar la
calidad en la dimension intangible-cualitativa en la linea de servuccir: Servir con Calidad

Total

7 Enfoque de
la Calidad
Cualitativa

Argumento

Construir una realidad
desde la hermenéutica
para concebir un espacio
paradigmatico donde se
abandonen términos
economicistas
Como: ‘servicios’ en

lugar
de ‘producto’, ‘servicio’
en lugar

de ‘servir’, ‘empresa de
servicio’, en lugar

Estd presente el sistema de calidad con un sentido
holistico de la estructura organizacional de la empresa turistica
que tiene caracteristicas especiales y muchas veces Unicas,
diferentes, originales y no puede quedar sujeta a estar en una
clasificacion economicista de empresa de servicios que no le
permite el movimiento de su actuar flexible.




de ‘empresa  turistica’
iservir, lo que se ha hecho
con  estos  términos
clasicos es que la
empresa estd clasificada
como invalida, limitada,
la oscurece y no se le
permite desarrollar su
propia estructura
organizativa
respondiendo a su propia
necesidad y
pueda servuccir la
satisfaccion  al ‘cliente-
turista’.

8 | El Método de Servir
con Calidad Total

Argumento

Para los japoneses el
mas alto sentido de servir
esta fundamentado en la
frase ‘Okyaku sama wa
kami sama desu’, Su
traduccion es ‘El cliente
es Dios, resultado de su
propia cultura.

Traducido a la actividad turistica, significa que quien se
dedica al turismo le debe gustar la gentepara poder escucharla,
entenderla, comprenderla y tener la actitud y capacidad de una
traduccion sistematica en productos y entregas turisticas
o servir, de acuerdo con lo que el cliente-turista, necesita,
espera y desea.

9 Dimensién
Intangible-
Cualitativa

Argumento

Es la abstraccion de la
naturaleza del turismo,
que eslo
intangible y cualitativo,
debido a tal circunstancia
de no ser visible, no
tocable y no generar olor,
agregando el cumulo de
emociones que se
mezclan en los que se
involucran en la
comercializacion 'y se
provoca desde la esencia

Cuando se trabaja con Sistemas de Calidad y Procesos
Criticos  Flexiblesde  Mejora  Continua en la
dimensidn intangible-cualitativa, se requiere hacer tangibles
desde su intangibilidad y cualitativos desde su cualidad.




econdmica del turismo
una infinidad de
desviaciones de calidad
que dan como resultado,
insatisfaccion al cliente
externo o cliente-turista.

1 La Linea de Argumento
0 Servuccir
En el enfoque de la
Calidad Cualitativa.
Servuccir es, atender | Se puede

las dos dimensiones del

servicio, el quée vy el
como, tendiendo dos
lineas paralelas
de proceso critico

flexible de calidad, una
contiene los elementos
cien por
ciento intangibles y cuali
tativos del producto y la
segunda contiene los
elementos de igual forma
para la entrega o servir.

conjugar: yo servusco, tu servucces, elservucce, nosotros ser
vuccimos, ellos servuccen.

1 Tangibilizar
1

Argumento

Hace  referencia  al
trabajar  con  ideas,
términos y conceptos en
la dimensidn intangible-
cualitativay desde ahi
poder tocar, hacer visible
éstos para lograrser vy
hacer precision al
momento de operar e
implementar la teoria en
el terreno de lo tangible
desde lo intangible-
cualitativo, dando como
resultado ser y hacer efic
iencia y efectividad.

Una forma de poner la teoria en la practica, ademas de
facilitar la evaluacion de aspectos intangibles-cualitativos.




Fuente: Elaboracion propia, inspirada en la realidad de un turismo y actividad turistica no atendidos desde la

investigacion para darle personalidad propia.

Tabla 4. Calidad Cualitativa Total. Lenguaje técnico turistico para hacer y operar la
calidad en la dimensién intangible-cualitativa en la linea de servuccir: Cultura empresarial
turistica iservir.

12 iservir

En el enfoque de la Calidad
Cualitativa.

Argumento

iservir es planear estratégicamente el

El proceso flexible es imprescindible para

desdoblar la Linea de Servuccir para desde | lograr satisfacer personalizadamente a
un proceso de disefio flexible servuccir el | cada cliente-turista en la Calidad
producto  intangible, el  producto | Cualitativa.
cualitativo, el producto intangible-
cualitativo y su entrega o servir.
13 | Empresa Turistica iservir Argumento
En el enfoque de la Calidad
Cualitativa.
Es la clasificacion para la empresa Laempresa turisticaestd clasificada

que es y hace su
cualitativo o
suentrega o0
Servuccir para
externo.

producto intangible,
intangible-cualitativo y
servirenlLa Linea de
satisfacer a su cliente

Tomando en cuenta el planteamiento de
la Linea de Servuccir con Calidad Total,
donde estéa claro que las empresas llamadas
‘de servicios’, servuccen productos, solo
que estos pueden
ser intangibles, cualitativos o intangibles-
cualitativos, agregando ‘la entrega o
servir’ de esos productos, la cual también
tiene las mismas caracteristicas sefialadas
para el producto, siendo resultado de la
naturaleza de cada actividad propia.

como empresa de servicio por la economia.
Tomando en cuenta el planteamiento de
la Linea de Servuccir con Calidad Total,
donde esta claro que las empresas llamadas
‘de servicios’, servuccen productos, solo
que estos pueden
ser intangibles, cualitativos o intangibles-

cualitativos,agregando  ‘la entrega o
servir’ de esos productos, la cual también
tiene las mismas caracteristicas sefialadas
para el producto, siendo resultado de la
naturaleza del turismo.

Hay una infinidad y diversidad de
empresas que estan atrapadas por la
economia, debido a la caracteristica de su
producto y la forma de entregarlo, con base
en la propuesta sobre un Sistema
Economico - Holistico  en el
turismo, donde la esencia es que la infinidad
y diversidad de los negocios que si tienen




relacion directa con la actividad turistica. En
2014-2015 se inici6 el primer trabajo
investigativo  sobre el Estudio para
identificar los elementos que forman un
Sistema Econdémico - Holistico en
el turismo.

14

Empresario(a) Turistico(a)

Argumento

Es necesario romper el concepto de
‘prestar’,porque no va acorde al
compromiso que le exige Modelo de

Calidad a la Alta Direccion en el
ecosistema turistico de servir no
de prestar, por lo que se
sustituye Prestador de

Servicios por Empresario(a) Turistico(a).

El concepto de Empresario(a)
Turistico(a), evidencia, primero que es
una persona o varias, el duefio del negocio,
asi fortalece el sustento de que en
el ecosistema turistico es donde a la
comunidad le gusta la gente, y entre la
gente se generan relaciones, en este caso
de negocios, creatividad, innovacion en la
gestién de la empresa turistica, la cual es
la base del negocio del turismo y queda la
plataforma lista para que ‘el valor de
servir’ opere en favor de ‘el cliente-
turista’.

La economia les llama a los duefios de la
empresa turistica, ‘Prestadores de
Servicios’.

La filosofia de la Calidad Total, desde W.
Edward Deming (1992) dice que el fin
ultimo de la empresa es la satisfaccion de ‘el
cliente’, por lo tanto no puede referirse a
quien tiene un compromiso de aprender
filosofias, métodos y lo que se requiera para
satisfacer en este caso al ‘cliente-turista’ a
través de un préstamo, el que tiene un
significado de que ese ‘cliente turista’, en un
tiempo determinado le tendra que devolver
lo prestado, lo cual no tiene sentido cuando
se tiene el servir como parte de la filosofia
también de la Calidad Cualitativa.

Fuente: Elaboracion propia, inspirada en la realidad de un turismo y actividad turistica no atendidos desde la

investigacion para darle personalidad propia.

Tabla 5. Calidad Cualitativa Total. Lenguaje técnico turistico para hacer y operar la
calidad en la dimensién intangible-cualitativa en la linea de servuccir: Operar el hacer
Calidad. EI qué, el como en Proceso Critico Flexible

15 Proceso Critico Flexible.

En el enfoque de la Calidad
Cualitativa.

Argumento




Como operarel Proceso Critico- | Laempresa turistica necesita definir e
Flexible de ‘el qué’y ‘el como’, enla | implementar el Proceso Critico-Flexible,
Dimension  Intangible-Cualitativa desde | para operarlo desde la Linea de Servuccir:
la Linea de Servuccir:

v’ Aseguramiento de la satisfaccion de ‘el
Servucciendo en la Linea de Servuccir: cliente-turista’.

o Primero reafirma que en el
proceso se genera valor para el cliente-
turista en el qué o producto intangible,
producto  cualitativo 'y  producto
intangible-cualitativo y en el como o la
entrega o servir.

o Segundo deja claro que se disefia
la sistematizacion en el proceso el
quéyel cémocon base en sus
necesidades, expectativas y deseos,
considerando su cumulo de emociones.

Tercero se establece la flexibilidad en
ambos procesos, enel quéy enel
como para personalizarlos de acuerdo
al cliente-turista.

16 ‘El qué’ o producto. Argumento
‘El cémo’ o servir-Ser Util.

En el enfoque de la Calidad
Cualitativa.

La propuesta es hacer calidad desde | En la filosofia del Método de Servir con
la Dimension Intangible- | Calidad Total es hacer calidad, u operar la
cualitativa,aplicando la Linea de | calidad a través de la Linea de Servuccir.
Servuccir el producto y su entrega, ambos
de carécter especial donde una condicién
imposible de salvar es generar valor
para ‘el cliente-turista’.

M  Producto: intangible
M Producto cualitativo, el

M Producto intangible-
cualitativo Qué




M O servicio base

La entrega 0 Servir el
como. Traduciéndose el valor de
servir en ser Util.
17 SERVIR Argumento
En el enfoque de la Calidad
Cualitativa.

Serviren el enfoque de laCalidad | Con la intencion de generar un concepto
Cualitativa, es ‘Ser util’, por 1o que | que contemple sistematizar el momento de la
esimprescindible  hacer calidad o | entrega del producto intangible, el producto
desdoblar el procedimiento de entrega: qué | cualitativo y/o el producto intangible-
necesita, cémo lo necesita, cuando lo | cualitativoy hasta el producto
necesita; qué espera, como lo espera, | cuantitativo, para satisfacer las necesidades,
cudndo lo espera; qué desea, como lo | expectativas y deseos de ‘el cliente-turista’.
desea y cuando lo desea.

Cumpliendo asi con las condiciones
que establece el Método de Calidad Total,
pero en la Dimension Intangible-
Cualitativo de ser de calidad y hacer
calidad.

Fuente: Elaboracion propia, inspirada en la realidad de un turismo y actividad turistica no atendidos desde la
investigacion para darle personalidad propia.

Tabla 6. Calidad Cualitativa Total. Lenguaje técnico turistico para hacer y operar la calidad
en la dimension intangible-cualitativa en la linea de servuccir: Mapear y Mapeo del Proceso
Critico Flexible.

18 Mapear el Proceso Critico-Flexible Argumento

En el enfoque de la Calidad Cualitativa.

Mapear para operar el Proceso Critico-Flexible de ‘el | Laempresa
qué’ o producto intangible, producto cualitativo, producto | turistica necesita saber
intangible-cualitativo y ‘el como’ 0 servir desde la Linea de | hacer calidad desde lo
Servuccir: estratégico a través
operar la Calidad Total y
el Control Total de
Calidad enla Linea de
Servuccir desde la

Disefiar lalinea de servuccirde ‘el qué’y lalinea de
servuccir de ‘el  como’ identificando para cada linea
el elemento intangible, el cualitativo y/o ambos.




Generar locritico del proceso es identificar el valor de
cliente, traducido en beneficios que van a satisfacer la
necesidad, la expectativa y el deseo de ‘el cliente-turista’.

La flexibilidad del proceso es hacer un proceso critico Unico
para el qué y un proceso critico Unico para el como y asi se
trabaja en forma personalizada.

Al medir los elementos se debe respetar su naturaleza
de intangibilidad, de cualidad y ambos.

Para asegurar la precision al medir, cada elemento desde la
gramatica debe ser sustantivo o concepto.

El sistematizar el proceso critico flexible de ‘el qué’y el
proceso critico de ‘el como’es imprescindible seguir las
instrucciones del método.

Dimension Intangible-

Cualitativa.

19 | Mapeo. Procedimiento para Mapear Proceso Critico-
Flexible.

En el enfoque de la Calidad Cualitativa.

Argumento

Procedimiento operativo para Mapear la operacion el Proceso
Critico-Flexible de ‘el qué’y ‘el como’desde la Linea de
Servuccir:

Servucciendo en la Linea de Servuccir

M Disefiar una Linea de Servuccir parael quéy una parael
cdémo, considerando vitales y no vitales y los costos visibles
y no visibles al servuccir el producto
intangible, el producto cualitativo, el producto intangible-
cualitativo y su entrega o servir

M En la Dimension Intangible-Cualitativa definir el valor de
cliente o el qué y la entrega o servir o el como.

M Identificar cinco elementos base de ‘el qué’ o0 producto
intangible, producto cualitativo, producto intangible-
cualitativo.

M Identificar cinco elementos base de ‘el cémo’ 0 entrega
0 servir.

M Identificar tres componentes de cada elemento base de ‘el
que’y de ‘el como’

M Manejar el orden gramatical al decidir los elementos base y
los componentes, en el sentido de que tienen que ser
sustantivos, no adjetivos, no adverbios ni verbos.

Servucciendo

en

la Linea de Servuccir

v' Aseguramiento de
satisfaccion de
Cliente-Turista’.

la
‘el




M Manejar la precision matematica traducida en la Dimensién
Intangible-Cualitativa.

M Manejar los elementos base y sus componentes solo
intangible, o solo cualitativo o solo intangible-cualitativo

Utilizar el lenguaje de la Calidad Cualitativa.

Fuente: Elaboracion propia, inspirada en la realidad de un turismo y actividad turistica no atendidos desde la
investigacion para darle personalidad propia.

Tabla 7. Calidad Cualitativa Total. Lenguaje técnico turistico para hacer y operar la
calidad en la dimensién intangible-cualitativa en la linea de servuccir: Patrimonio turistico.

20 | Patrimonio Turistico tangible e intangible. Argumento

Patrimonio turistico tangible e v En esa intencion de dar al turismo
intangible significa el poder reunir en un concepto su propio lenguaje para asegurar y
propio cada uno de los elementos y componentes fortalecer su propia esencia, y
de un atractivo para el amante de la belleza natural, visibilizar su autenticidad, es que
cultural, de lo extraordinario, Unico, y se decide en en lugar de usar Recurso
visitarlo para disfrutarlo y aqui el atrevimiento de Turistico, término economicista.
que esto pueda suceder en su mismo espacio de
residencia.

Es la interpretacion de sentidos y emociones que
despiertan las bellezas turisticas naturales y
culturales, es que se propone utilizar Patrimonio
turistico.

21 Ciudad Historica Turistica. Argumento

Un espacio cargado de identidad simbdlica de | En ciudades pequefias como es el
sus habitantes en su cotidianidad dinamica la que [ caso de la Ciudad de Colima,
registra un pasado, traduciéndose en su valor | respetando las delimitaciones de la
histdrico y convirtiéndose en un atractivo turistico | Instituto Nacional de Antropologia e
para los que llegan a lugar. Historia (INHA) en lo turistico no
puede disminuirlo los limites
oficiales, la belleza o lo atractivo no
puede dividirse es por eso que se
propuso ‘Un modelo sistémico-
estratégico’ donde se muestra la
posibilidad de la ciudad historica.




Fuente: Elaboracion propia, inspirada en la realidad de un turismo y actividad turistica no atendidos desde la

investigacion para darle personalidad propia.

Tabla 8. Calidad Cualitativa Total. Lenguaje técnico turistico para hacer y operar la
calidad en la dimensién intangible-cualitativa en la linea de servuccir: Turismo Médico y

de Salud.
22 Requerimientos/salud Argumento
de ‘el Cliente-turista-salud/estética’
Responder a los requerimientos de salud, de v Concepto disefiado para los
‘el Cliente-turista-salud/estética’ estudios del Turismo Meédico,

La salud es parte del bienestar de la personay en
su busqueda emprende un viaje o varios a diferentes
espacios y lugares que ofrecen su atractivo,
encanto, infraestructura, estructura y sUper-
estructura, encontrandose la actividad turistica y el
turismo involucrados.

con la intencion de responder
especificamente a la necesidad de
conceptualizar en su lenguaje el
producto o el qué y la entrega o el
cOmo o Servir.

23 Cliente-turista-salud/estética Argumento

Es la persona que visita un sitio distinto al de su [ Concepto disefiado para los
origen con fines no lucrativos, pero en busca de | estudios del Turismo Médico, con la
salud, belleza o0 ambos, éstas pueden ser integrales. | intencién de responder

Esta persona al llegar al lugar que ofrece este tipo
de productos de salud y estética, se involucra
directamente en la infraestructura, estructura y
superestructura turistica del lugar, agregando que
en cualquier momento de su estancia en ese sitio se
puede dar también el esparcimiento, interpretado
éste desde el contacto con la identidad del atractivo
turistico con su oferta gastrondmica, danzas y bailes
folcléricos, visitas a lugares, recintos Yy
monumentos historicos o endémicos, tours, entre
otros.

especificamente a la necesidad de
conceptualizar en su lenguaje a la
persona como ‘el cliente’.

Haciendo énfasis que incluye toda la
connotacion que implica centrarse
en ‘el cliente’ como el Modelo de
Calidad Total propone.

Fuente: Elaboracion propia, inspirada en la realidad de un turismo y actividad turistica no atendidos desde la

investigacion para darle personalidad propia.




Discusidn y conclusiones

La investigacion documental corrobora que lo econdmico y lo estadistico han definido
siempre la conceptualizacion del turismo y lo turistico. Parte de los resultados dejan claro
que el origen de la conceptualizacién para turismo, se hizo desde la economia porque fue
desde esa ciencia que se identifico la presencia del fendmeno turistico que generaba recursos
economicos incluyendo las divisas y con la posibilidad de generar riqueza a la comunidad
involucrada, no obstante, que el turismo se dio también en la misma sociedad al modificar
sus formas tradicionales de viajar. Lo anterior puede ser un origen natural del porque la
lengua econdmica y estadistica para el turismo.

La lengua especializada no es nada nuevo, pero ha habido comodidad en cuanto a aceptar
usar solo términos de origen econémico y estadistico en el turismo. También se ha sostenido
que el fendbmeno turistico no puede darse o existir sino participan otras actividades
econdmicas y desde esa verdad construida es que el turismo hasta hoy no puede existir solo,
pero ésta no es su Unica realidad, el turismo puede ser autopoiético en su lengua, en el area
econdémica-administrativa, en la mercadotecnia y en otras areas desde donde puede definir
su autenticidad e identidad.

Por lo que en este trabajo se plante6 una abstraccion hermenéutica para en un inicio disefiar
una lengua especializada que rompa los términos economicistas y estadisticos, poder ver
otras dimensiones, como la construccion de la dimension intangible-cualitativa y la linea de
servuccir para dar cumplimiento al método de calidad total, teniendo la necesidad de
conceptos propios como materia prima, el disefio de productos donde no los habia, mapeo de
lineas de procesos criticos flexibles inexistentes y asi responder estratégicamente al momento
de la verdad.

El estudio evidencia que en el terreno de lo turistico la existencia del producto intangible, el
producto cualitativoy la combinacion de ambos,es negada al ser clasificados
simplemente ‘servicios’, aunado a ello la aceptacion de llamar ‘servicio’a la entrega del
producto, cualquiera que sea su condicion fisica.

Existe literatura que asegura que no es posible que en el terreno de los servicios se pueda
hacer control de calidad o mejora continua en el momento de servuccir el producto o ‘el
qué’ Yy la entrega o servir o ‘el como’, debido a las caracteristicas especiales de este tipo de
producto, tanto las arriba mencionadas, agregando su heterogeneidad, su perecibilidad,
su inseparabilidad y su ausencia de propiedad, si se considera que esta en juego la
satisfaccion de ‘el cliente’, s necesario entonces abordar esta realidad desde otra perspectiva
y disefiar el método de hacer calidad o desplegar la calidad en el proceso critico flexible para
medir en otra dimension y asi poder asegurar la satisfaccion de ‘el cliente-turista’.



Otros campos de negocios también son impactados por la clasificacion, ‘empresas de
servicios’, donde hay una infinidad de unidades econdmicas en las que se pude aplicar la
propuesta aqui declarada.

Los resultados y la propuesta que se estan presentando no van de acuerdo con lo que hasta
hoy se tiene desde la economia, la mercadotecnia y la administracion para el turismo. La
economia tiene su propia mirada y no se observa posible un cambio, la mercadotecnia con su
concepto ‘marketing’ que por vender provoca practicas engafiosas contra la calidad y la
administracion solo se ha limitado a operar la interpretacion que se le da desde el campo del
turismo y de la actividad turistica.

La propuesta de conceptos especificos puede abrir el espacio para iniciar el trabajo de la
conceptualizacion especializada y poder continuar un marco teérico desde el turismo para el
turismo.

Lo dindmico como una de las caracteristicas del turismo puede sustentar esa necesidad
identificada de tener su propia lengua por lo que se presenta una primera parte de
conceptualizaciones para el turismo y la actividad turistica donde es necesario el ser y hacer
calidad pensando en satisfacer al cliente-turista, siendo desde ahi que se centra
principalmente la propuesta de la lengua especializada para el turismo.

Esta propuesta se puede compartir con la gran cantidad ‘de negocios’ que son especializados
y que ademas estan clasificados por la economia como ‘de servicios, puede ser que ya estan
manejando o planean manejar métodos de calidad en sus sistemas y procesos.

El dinamismo del turismo y su versatilidad alimenta la busqueda de objetos de estudio
diferentes a lo que hasta hoy se han realizado. Se esta haciendo una primera entrega de la
propuesta construida para insistir en la identidad y autenticidad del turismo, ademéas de
plantear una dimension donde lo intangible y cualitativo pueden conservar sus caracteristicas
especiales, pero se tangibilizan.
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OI'El turismo ya demanda su propia identidad por lo que es una necesidad imperiosa esta blsqueda, es desde la
complejidad que esto es posible, creando una conceptualizacion autopoiética. .. Término derivado de “la palabra
autopoiesis (de auto: por si mismo y poiesis: creacion) ha obtenido carta de nacionalidad en el campo de las
ciencias... El ser vivo es sistémico, a partir de la realidad molecular. Ninguna molécula o clase de molécula
determina por si sola ningun aspecto o rasgo del operar del ser vivo, pues todas las caracteristicas de este se dan
en la dinamica de autopoiesis” (Maturana y Varela, 2003: 70-71). Agregando que “tradicionalmente, la
administracion se ha practicado fundamentandose mas en la experiencia de los administradores que en un bagaje
de conocimientos cientificamente establecidos dadas las altas exigencias impuestas a la empresa, esta tendencia
se ha visto debilitada al percibirse la necesidad de contar con un marco teérico robusto y adecuado para orientar
este quehacer. En este contexto, se ha aplicado con éxito elementos tedricos extraidos de las denominadas
ciencias de la complejidad, asi como otros elementos de la biologia de vanguardia en el ambito de la
administracion. Una lectura critica de este fendbmeno puede indicar que, en general, se observa la carencia de
un marco tedrico suficientemente robusto y coherente en la teoria de la organizacion es el caso que plantea
Stuart Kauffman™ (Bastias, 2010).

ZLCALIDAD CUALITATIVA TOTAL. -LA DIMENSION DE LO INTANGIBLE-CUALITATIVO. -



Primero como parte de la propuesta del Modelo de ‘Servir con Calidad Total’, también propongo el
término ‘Servir’, el que tiene un caracter de verbo igual a ‘accién’ para crear una cultura de Calidad para
satisfacer al ‘cliente-turista’.

Segundo, con la intencién de generar un concepto que contemple el sistematizar las expectativas de ‘el cliente
turista’ en el momento de la entrega del producto intangible, el producto cualitativo, y el producto intangible-
cualitativo y hasta el producto tangible, propongo la palabra Servir para sustituir el término tan usado
de ‘servicio’ que es un ‘sustantivo’ y se usa indistintamente para clasificar: a) El producto que no ve la
economia, y b) La entrega que se hace de cualquier producto exista 0 no exista para la economia.

Ademas, propongo Servir como concepto que responde a las condiciones precisas de claridad y precision que
el Método de Calidad Total exige cuando se trabaja en el desdoblamiento de la Calidad y/o cuando se
hace Calidad, para ajustar los Procesos de Mejora Continua, pero en la Dimension Intangible-Cualitativa, que
disefé para respetar la naturaleza de los productos y de su entrega para asegurar el proceso critico flexible que
garantiza la satisfaccion al ‘cliente-turista’.

EICALIDAD CUALITATIVA TOTAL. LA DIMENSION DE LO INTANGIBLE-CUALITATIVO. Término
propio, para conceptualizar el abstraer esa parte de la naturaleza del turismo, que es lo intangible, debido a tal
circunstancia de no ser visible, no tocable y no generar olor, provoca desde la esencia econémica del turismo
una infinidad de desviaciones que dan como resultado, insatisfaccion al cliente externo para este caso
sera cliente-turista generando impactos negativos en la economia de la actividad turistica. Cuando se trabaja
con Sistemas de Calidad y Procesos de Mejora Continua en la dimension intangible, se requiere hacer tangibles
desde su intangibilidad para medirlos en su intangibilidad. Asi mismo, es necesario considerar otro elemento
primordial que esta integrado a lo intangible, la persona frente al mostrador, quien es un cimulo de emociones
y actitudes y se relaciona con otro cimulo de emociones y actitudes que es el cliente externo o cliente-turista,
situacion que se tienen que considerar también para medirlo.

4 CALIDAD CUALITATIVA TOTAL. -LA DIMENSION DE SERVUCCIR. -

Servuccir es atender las dos dimensiones del Servicio: el Qué igual a producto intangible, producto cualitativo
y producto intangible-cualitativo y el Cémo oServir. para satisfacer, los requerimientos, expectativas y deseos
de ‘el cliente externo’ o ‘cliente-turista’.

Servucci se puede conjugar: yo servusco, tu servucces, el servucce, nosotros servuccimos, ellos servuccen.



