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1. TURISMO DE CALIDAD.

En el transcurso de las ultimas décadas la produccién masiva de paquetes
turisticos estandarizadoé ha dado lugar a la generalizacién del turismo a capas muy
amplias de la sociedad y al desarrollo de grandes nucleos turisticos. Sin embargo, como
consecuencia de los cambios en los gustos y necesidades de los turistas, Ila
incorporacién de nuevas tecnologias, la intensificacién de la competencia y la
preocupacién por el deterioro del medioambiente, entre otros factores, la oferta de un
producto rigido y masivo ya no satisface plenamente a la demanda, la cual muestra un
interés creciente por la prestacion de un servicio individualizado y, sobre todo, de

calidad.

Sin duda alguna, en esta nueva era del turismo en que nos hallamos, la prestacion
de una experiencia turistica de alta calidad se ha convertido en una exigencia vital para

todas las empresas relacionadas con la actividad turistica.

Pues bien, considerando que el punto de partida del camino hacia la calidad se
encuentra en el conocimiento de las expectativas de los clientes, el objetivo genérico de
nuestro trabajo es analizar hasta que punto las empresas turisticas que operan en el
entorno rural son conscientes de qué es lo que la clientela espera. Se trata de comparar el
punto de vista de la demanda y el de la oferta en relacién a lo que deberia ser un servicio

turistico de calidad.

1. FUNDAMENTOS TEORICOS SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO.

Tanto la investigacién académica como la practica empresarial vienen sugiriendo,
desde hace ya algin tiempo, que un elevado nivel de calidad de servicio proporciona a
las empresas considerables beneficios en cuanto a cuota de mercado, productividad,
costes, motivacion del personal, diferenciacién respecto a la competencia, lealtad y
captacién de nuevos clientes, por citar algunos de los méas importantes. Como resultado
de esta evidencia, la gestion de la calidad de servicio se ha convertido en una estrategia
prioritaria y cada vez son mas los que tratan de definirla, medirla y, finalmente,

mejorarla.



Desafortunadamente, la definiciéon y medida de la calidad han resultado ser
particularmente complejas en el 4mbito de los servicios, puesto que, al hecho de que la
calidad sea un concepto atn sin definir hay que afladirle la dificultad derivada de la

naturaleza intangible de los servicios (GRONROOS, 1994).

}A1’m asi, la calidad se ha convertido en una pieza clave dentro del sector terciario y
su busqueda ha llevado a numerosos investigadores a desarrollar posibles definiciones y
disefiar modelos sobre la misma (BUTTLE, 1996). En la literatura sobre el tema, el
modelo que goza de una mayor difusién es el denominado Modelo de las Deficiencias
(PARASURAMAN, ZEITHAML Y BERRY, 1985, 1988) en el que se define la calidad
de servicio como una funcion de la discrepancia entre las expectativas de los
consumidores sobre el servicio que van a recibir y sus percepciones sobre el servicio
efectivamente prestado por la empresa. Los autores sugieren que reducir o eliminar
dicha diferencia, denominada GAP 5, depende a su vez de la gestion eficiente por parte
de la empresa de servicios de otras cuatro deficiencias o discrepancias (Figura 1). A
continuacién pasamos a analizar los cinco gaps propuestos en su trabajo, su origen y sus
consecuencias (PARASURAMAN, BERRY y ZEITHAML, 1991; ZEITHAML y
~ BITNER, 1996).

GAP 1: Discrepancia entre las expectativas de los clientes y las percepciones que
la empresa tiene sobre esas expectativas. Una de las principales razones por las que la
calidad de servicio puede ser percibida como deficiente es no saber con precision que es
lo que los clientes esperan. El Gap 1, Gap de Informacion de Marketing, es el Ginico que
traspasa la frontera que separa a los clientes de los proveedores del servicio y surge
cuando las empresas de servicios no conocen con antelacion que aspectos son
indicativos de alta calidad para el cliente, cuales son imprescindibles para satisfacer sus
necesidades y que niveles de prestacion se requieren para ofrecer un servicio de calidad.
Por ejemplo, en el ambito de los servicios turisticos de alojamiento, hay empresas que
dedican mucho dinero y esfuerzo al aspecto externo del edificio y las evidencias fisicas
asociadas a la prestacion del servicio, cuando los clientes lo que buscan es un lugar para

descansar que sea acogedor, sencillo y funcional.

GAP 2. Discrepancia entre la percepcion que los directivos tienen sobre las

expectativas de los clientes y las especificaciones de calidad. Hay ocasiones en las que



aun teniendo informacion suficiente y precisa sobre que es lo que los clientes esperan,
las empresas de servicios no logran cubrir esas expectativas. Ello puede ser debido a que
las especificaciones de calidad de los servicios no son consecuentes con las
percepciones que se tienen acerca de las expectativas de los clientes. Es decir que las

percepciones no se traducen en estandares orientados al cliente.

Que se sepa lo que los consumidores quieren, pero no se convierta ese
conocimiento en directrices claras y concisas para la prestacion de los servicios puede
deberse a varias razones: que los responsables de la fijacién de estandares consideren
que las expectativas de los clientes son poco realistas y no razonables, dificiles por tanto
de satisfacer; que asuman que es demasiado complicado prever la demanda; que crean
que la variabilidad inherente a los servicios hace inviable la estandarizacién; que no
haya un proceso formal de establecimiento de objetivos o que se fijen los estandares

atendiendo a los intereses de la empresa y no de sus clientes.

GAP 3: Discrepancia entre las especificaciones de calidad y el servicio realmente
ofrecido. Conocer las expectativas de los clientes y disponer de directrices que las
reflejen con exactitud no garantiza la prestacion de un elevado nivel de calidad de
servicio. Si la empresa no facilita, incentiva y exige el cumplimiento de los estandares
en el proceso de produccidén y entrega de los servicios, la calidad de éstos puede verse
dafiada. Asi pues, para que las especificaciones de calidad sean efectivas han de estar
respaldadas pbr recursos adecuados (personas, sistemas y tecnologias) y los empleados

deben ser evaluados y recompensados en funcién de su cumplimiento.

El origen de esta deficiencia se encuentra, entre otras, en las siguientes causas:
especificaciones demasiado complicadas o rigidas, desajuste entre empleados y
funciones, ambigiliedad en la definicién de los pap.eles a desempeflar en la empresa,
especificaciones incoherentes con la cultura empresarial o empleados que no estdn de
acuerdo con ellas y se sienten atrapados entre los clientes y la empresa, Jo que da lugar a
conflictos' funcionales; inadecuados sistemas de supervisiéon control y recompensa,
tecnologia inapropiada que dificulta que las actuaciones se realicen conforme a las
especificaciones, ausencia de sentimiento de trabajo en equipo o falta de sincroniiacic’m

de la oferta y la demanda (por ejemplo, en el caso del turismo, la estacionalidad hace



que los indices de ocupacién media, expresada en porcentaje de plazas que se han

utilizado sobre la capécidad total de que se dispuso, sean bajos).

GAP 4: Discrepancia entre el servicio real y lo que se comunica a los clientes
sobre él. Este gap significa que las promesas hechas a los clientes a través de la
comunicacién de Marketing no son consecuentes con el servicio suministrado. La
informacion que los clientes reciben a través de la publicidad, el personal de ventas o
cualquier otro medio de comunicaciéon puede elevar sus expectativas, con lo que

superarlas resultard mas dificil.

En la industria turistica, por ejemplo, un bonito anuncio o un folleto con
fotografias de paisajes idilicos elevan las expectativas del turista con respecto al lugar
que ha elegido para disfrutar sus vacaciones y cuanto mayores sean las expectativas,

mejor tendra que ser la prestacion del servicio para que sea percibida como de calidad.

Este modelo muestra como surge la calidad de los servicios y cuéles son los pasos
que se deben considerar al analizar y planificar ]la misma. En la parte superior se
recogen aspectos relacionados con el cliente o usuario, el cual en funcién de sus
necesidades personales, sus experiencias previas y las informaciones que ha recibido, se
forma unas expectativas sobre el servicio que va a recibir, La parte inferior incluye
fendémenos relativos al proveedor del servicio, concretamente se expone como las
percepciones de los directivos sobre las expectativas del cliente guian las decisiones que
tiene que tomar la organizacién sobre las especificaciones de la calidad de los servicios

en el momento de su comunicacion y entrega.

Finalmente, observamos como la existencia de una deficiencia de la calidad
percibida en los servicios puede estar originada por cualquiera de las otras discrepancias
o una combinacion de ellas. Luego la clave para cerrar el Gap 5, la diferencia entre las
expectativas y percepciones de los consumidores, estd en cerrar los restantes gaps del

modelo:

GAP 5=f(GAP 1, GAP 2, GAP 3, GAP 4).
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Se trata, sin duda, de un modelo con un gran valor como herramienta de
diagnéstico, capaz de ayudar a la organizacion a identificar las causas de un servicio

deficiente.

De estas cinco deficiencias, consideramos que la primera es la que sirve de base
para el correcto funcionamiento del modelo, ya que sin conocer a fondo las expectativas
de los clientes, no se puede pasar a intentar cerrar los otros gaps. Asi pues, conseguir
informacién precisa sobre lo que los usuarios esperan es la principal actividad que el
proveedor del servicio debe acometer cuando se plantee mejorar la calidad del mismo y

el eje sobre el que gira este trabajo.

I1I. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

El estudio que nos ocupa forma parte de una linea de investigacién, que se viene
desarrollando desde en afio 1995, sobre la medida de la calidad de servicio en el turismo
rural. En etapas anteriores del trabajo, se evaluaron las percepciones y expectativas de
los clientes' con respecto é los servicios turisticos prestados en el entorno rural del
Principado de Asturias, a través de la escala SERVQUAL? adaptada al ambito
investigado (VAQUEZ CASIELLES y DIAZ MARTIN, 1995; RUiZ; VAQUEZ y
DIAZ, 1995). Como complemento a las mencionadas publicaciones, el presente estudio
pretende comparar las expectativas de los turistas y la percepcién que de las mismas
tienen los prestadores del servicio, es decir analizar el Gap 1. Concretamente, los

objetivos principales de la investigacién son:
1- Medir las expectativas de los usuarios del servicio turistico.

2- Cuantificar las expectativas de los proveedores del servicio con respecto a lo

que deberia ser un servicio de calidad.

'Dicha evaluacion es dinamica, realizandose periédicamente encuestas que tienen caracter anual y
estacional, lo cual nos permite averiguar si se han producido cambios en la calidad de servicio percibida
por los clientes, asi como cuales son los puntos débiles de las empresas o aspectos susceptibles de mejora
para lograr una adecuada adaptacién a las exigencias del mercado.

?La escala SERVQUAL, disefiada por PARASURAMAN, ZEITHAML y BERRY (1988), consta de dos
partes, una con cuestiones relativas a las expectativas de los clientes y otra con cuestiones sobre sus
percepciones. Las dos secciones contienen 22 jtems que son idénticos y se agrupan en cinco dimensiones:
Tangibles, Fiabilidad, Capacidad de Respuesta, Seguridad y Empatia.

]



3- Comparar las dos medidas anteriores, o lo que es lo mismo determinar el

tamafio del “Gap de Informacién de Markeiing”,
4- Analizar las posibles causas del Gap 1.

Atendiendo a estos objetivos se disefid un estudio en el que participaron tres tipos |
de establecimientos de turismo rural (Casas de Aldea, Casonas Asturianas y
Apartamentos Rurales) con tres muestras diferentes de entrevistados para cada uno de
ellos: clientes, directivos y empleados. Esta complejidad del trabajo se debe a que.el
Gap 1 traspasa la frontera que separa a los clientes de los proveedores del servicio, con
lo que su medicion requiere una comparacion de las respuestas sobre las expectativas
que se obtienen de muestras distintas. Los clientes entrevistados fueron individuos
mayores de 18 afios que se encontraran en Asturias practicando turismo rural. Por el
lado de la oferta, si bien es cierto que los entrevistados més apropiados para medir el
Gap 1 son los directivos (PARASURAMAN; BERRY y ZEITHAML, 1991) creemos
que cuando se trata de conseguir una verdadera cultura de servicio, no soélo los
directivos sino también otros empleados del negocio de turismo rural deben estar al
corriente de las expectativas de los clientes. Por este motivo se decidié ampliar el
estudio e incluir no so6lo a directivos sino a todas las personas que intervienen en la

prestacion del servicio.

Tanto el cuestionario presentado a los turistas como el utilizado con los
proveédores del servicio contenia una lista de 22 atributos de la calidad de servicio en
turismo rural (22 variables en las que se apoya la evaluacion de los consumidores), que
habian sido identificados en una fase previa de la investigacién (consultar ANEXO 1). A
los turistas se les solicitd una valoracién de sus expectativas con respecto a esas 22
variables en una escala con puntuaciones de 0 a 10 y a los directivos y empleados se les
pidié que se pusieran en el lugar de sus clientes y que evaluaran sus expectativas en
relacién con los mismos 22 atributos, también en una escala de 0 a 10. Es decir, debian

indicar lo que ellos crefan que los usuarios del servicio esperaban,



IV. EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES VERSUS EXPECTATIVAS DE
LAS EMPRESAS DE SERVICIOS TURISTICOS.

Para alcanzar el éxito en sus negocios, las organizaciones de servicios turisticos
deben realizar investigaciones de mercado que les permitan conocer cuales son los
atributos de calidad més importantes para Jos clientes, cual es el nivel de prestacién que
esperan recibir en cada uno de ellos y qué diferencia existe entre dicho nivel y lo que las
empresas creen que los turistas esperan (determinar la amplitud del “Gap de
Informacién de Marketing”). En la presente seccion se exponen los resultados
empiricos més relevantes de la investigaciéon propuesta para indagar acerca de todas

estas cuestiones.

IV.1- EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES SOBRE LA OFERTA DE SERVICIOS DE

TURISMO RURAL.

Las principales caracteristicas del estudio dirigido a los clientes se exponen el

Cuadro I:

CUADRO 1: FICHA TECNICA.

Poblacidn turistica mayor de 18 afios (individuos)

UNIVERSO . .
en el entorno rural del Principado de Asturias®

Principado de Asturias, realizdndose las encuestas
AMBITO GEOGRAFICO * en Casas de Aldea, Casonas Asturianasy
Apartamentos Rurales.

TAMANO MUESTRAL 497 encuestas validas
ERROR MUESTRAL 4,48%
NIVEL DE CONFIANZA 95,5% Z=1,96 p=ag=0,5

Polietdpico con estratificacion por zonas y
afijacion proporcional al nimero de plazas
DISENO MUESTRAL ofertadas en cada zona geogréfica. Se realizaron
entrevistas personales en los propios
establecimientos turisticos.

FECHA DEL TRABAJO DE CAMPO 7 de Abril a 2 de Mayo de 1995

* El perfil de los turistas encuestados se recoge en el ANEXO 2.

’



Tomando las expectativas de los entrevistados como indicadores de la importancia
que los diferentes items y dimensiones de la calidad de los servicios de turismo rural
tienen para los consumidores, se han determinado cudles son los aspectos mds relevantes

a la horu de evaluar la calidad de los servicios turisticos investigados.

TaBLA 1: EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES Y
PERCEPCIONES DE LOS PRESTADORES DEL SERVICIO®.

ATRIBUTOS PpPE EC DIMENSIONES | EC

1-CONFORT 9,31 8,62

2-DECOR 819 | 835
3-ESTADO 957 | sgo |F TANGIBLES 898 | 8,53
4-LIMPIO 984 | 9,07

5-ASPECTO 7,97 7,81

6-INDIVID 9,03 | 7,83
7-TRATO 830 | 8,30
8-VIDA 752 | 736 |PROFESIONALIDAD | 882 | 789

9-NEGOCIO 9,24 8,08

10-0C10 6,60 | 730
11-FERIAS 5,81 5,97
12.DEPORTE | 643 | 694 |CFERTA COMP. 6,53 6,98
13-CULTURA | 728 | 7,73
14-PARKING | 7,72 | 7.84
15-SITUADO | 8,07 | 805
16-COMIDA 77 8,16 LOCALIZACION 8,04 7,97
17-IMAGEN 8,66 | 7,84
18-NATURA 948 | 9,17
19-TRANQ 9,67 | 931 |B*BASICO 926 | 893
20-GASTRO 8,64 8,31
21-RESERVA | 9,72 | 9,28
FIABILIDAD 9,25 8,98

22-PRECIOS 8,79 8,68
Fuente: DIAZ MARTIN, 1996.

“PPE = Percepciones de los Directivos y Empleados acerca de las Expectativas de los Clientes.

E€ = Expectativas de los Clientes




En este sentido, las variables clave, aquellas a las que les corresponden las
expectativas més elevadas segin los turistas, son (consultar Tabla I): lugar tranquilo
(E = 9,31); reservas totalmente garantizadas (E = 9,28); entorno natural de gran

belleza (E = 9,17) ¢ instalaciones fisicas limpias (E = 9,07).

Respecto a las dimensiones de la calidad de servicio para empresas de turismo
rural, obtenidas previamente aplicando un Andlisis Factorial Exploratorio de
Componentes Principales (VAZQUEZ CASIELLES y DIAZ MARTIN, 1995), el
célculo de la valoracién de cada dimensién como media de las puntuaciones de las
variables que las integran, permite afirmar que los factores que los usuarios de servicios
de turismo rural consideran esenciales para catalogar como ekcelente el servicio que se
les ha prestado son (Vver Tabla I): Fiabilidad, confianza en el prestador del servicio (E =
8,98); Beneficio Basico, servicio principal que las empresas de turismo rural ofrecen a
sus clientes (E = 8,93) y Elementos Tangibles, componentes del servicio que el turista

puede percibir a través de los sentidos (E = 8,53).

IV.2- PERCEPCIONES DE LAS EMPRESAS DE TURISMO RURAL SOBRE LA CALIDAD DE

SERVICIO ESPERADA POR LOS CLIENTES.

Analizadas las expectativas de los turistas, pasamos a continuacién a investigar la
opinién que los proveedores del servicio tienen acerca de lo que los turistas esperan. Los
aspectos mas relevantes de la muestra utilizada en esta parte del estudio se resumen en

la Tabla 2.

Desde la perspectiva de la oferta los atributos considerados mas importantes han
resultado ser (consultar 7abla I): instalaciones fisicas limpias (E = 9,84); reservas
totalmente garantizadas (E = 9,72); lugar tranquilo (E = 9,67), instalaciones en
buen estado (E =9,57 ); entorno natural de gran belleza (E = 9,48); trato cordial y
familiar (E = 9,48); habitaciones confortables (E = 9,31) y empleados conocedores

del negocio (E = 9,24).
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TABLA 2: CARACTERISTICAS DEL ESTUDIO DIRIGIDO A LOS
PROVEEDORES DE SERVICIOS DE TURISMO RURAL.

N° Entrevistas

Casas de Aldea 28
TIPO DE ESTABLECIMIENTO Casonas Asturianas- 17
Apartamentos Rurales 13
Principado Oriente 18
AMBITO GEOGRAFICO de < Centro 20
Asturias Qccidente 20
Directivos 35

VISTADO®
PERSONAL ENTREVIS Empleados 2
FECHA DEL TRABAJO DE CAMPO 18 de diciembre de 1995 58

14 de enero de 1996

En relacién con las dimensiones en que se agrupan los 22 items, las mas

relevantes para los negocios de turismo rural son: Beneficio Basico (E = 9,26);

Fiabilidad (E = 9,25) y Elementos Tangibles (E = §,98).

IV.3- DIFERENCIA ENTRE LAS EXPECTATIVAS DE LOS TURISTAS Y LAS

PERCEPCIONES QUE LA OFERTA TIENE DE LAS MISMAS.

La comparacién de Jos puntos de vista de la demanda y la oferta de turismo rural

pone de manifiesto que, en la mayor parte de los atributos, quienes prestan el servicio

creen que los clientes esperan mas de lo que realmente lo hacen. Las expectativas de los

turistas solo superan a las de la oferta en 7 variables, siendo 4 de ellas las que

constituyen la dimension denominada Oferta Complementaria (consultar Tabla 1): ocio,

ferias, deporte y cultura.

* Las caracteristicas de] personal encuestado se exponen en el ANEXO 2.

]
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Se puede decir, por tanto, que desde la oferta se tiende a sobrestimar las
expectativas de los usuarios de servicios de turismo rural, excepto para las actividades
que los turistas pueden realizar en la zona a la que acuden a practicar turismo rural y que
no constituyen el nicleo bésico del servicio que reciben. Estas actividades culturales,
recreativas y deportivas se presentan como una dimensién critica para el turismo rural
asturiano y, por eso, aunque los esfuerzos para mejorar la calidad de servicio suelen
centrarse en los elementos tangibles, probablemente sea de mayor valor a los ojos del

cliente desarrollar la oferta complementaria.

Por otro lado, se puede observar que el niimero de variables consideradas como
relevantes por la oferta no coincide con el de los clientes, aunque, eso si; lo.s 4 atributos
clave de los turistas se encuentran entre los cinco primeros de los proveedores. En
cuanto a las dimensiones de calidad se aprecia como las dos partes coinciden a la hora
de sefialar las de mayor interés (Beneficio Bdsico, Fiabilidad y Elementos Tangibles)

siendo minima la diferencia en el orden jerarquico de los tres factores.

IV. 4- COMPRENSION DE LAS EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES EN FUNCION DE LAS

CARACTERISTICAS DE LA OFERTA.

Aunque en un principio cabria esperar que la comprension de las expectativas de
los clientes fuera mejor en el caso de los empleados que estan en contacto con ellos que
en el de los directivos, el examen de las medias de estos dos grupos permitié comprobar
que sus estimaciones estaban bastante proximas®(consultar Figura 2). Ello se debe a que
en los negocios de turismo rural la relacion del “encargado-directivo” con los clientes es
practicamente igual que la del resto de empleados. De hecho, en la mayor parte de los
casos no hay una distincién clara de funciones, sino que todos participan en todas las

actividades del servicio.

*Aplicando la prueba 1 de Student para comparar las percepciones medias de los dos grupos de personal
acerca de las expectativas de los turistas, se comprobdé quela categoria de trabajador (variable
independiente) no influye significativamente sobre el conocimiento de lo que los clientes esperan. Se
obtuvo un valor t = 0,22, con 56 grados de libertad y un nivel de significacién p = 0,824, bajo los
supuestos de normalidad y homogeneidad de varianzas en las muestras

12




FIGURA 2 : COMPARACION DE EXPECTATIVAS ENTRE EMPLEADOS
Y DIRECTIVOS DE LOS NEGOCIOS DE TURISMO RURAL.

Tangibles
Profesionalidad
Oferta Comp.
Localizacion

B° Basico

Fiabilidad _
5 6 7 8 9 10

(==DIRECTIVOS - -EMPLEADOS )

También se compararon las percepciones del personal de las distintas zonas
geograficas y tipos de establecimiento, existiendo diferencias significativas sélo en el
segundo caso, es decir, en funcion del tipo de establecimiento’. Concretamente, los
empleados y directivos de Casonas Asturianas son los que ofrecen valoraciones mas
altas en todas las dimensiones de la calidad de los servicios de turismo rural y los de los
Apartamentos las mas bajas en cinco de las seis dimensiones, sobre todo en lo que se

refiere a la Oferta Complementaria (ver Figura 3).

Con respecto a las valoraciones del personal en las tres dreas geograficas, hay que
decir que son muy similares salvo en lo que se refiere a Actividades Complementarias,
ya que en esta dimension las puntuaciones de los empleados de Occidente son -
sensiblemente inferiores a las de el personal de las otras dos zonas, tal y como se recoge

en la Figura 4.

’Se efectu6 un acomparacién de tres medias (Casas de Aldea, Casonas Asturianas y Apartamentos de
Turismo Rural) mediante la técnica estadistica de Analisis de la Varianza (ANOVA de un Factor),
obteniéndose un nivel de significacion p = 0,05 que permite rechazar la hip6tesis de igualdad de medias.

:
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FIGURA 3: COMPARACION DE PERCEPCIONES ENTRELOS DISTINTOS
TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS.

Tangibles
Profesionalidad
Oferta Comp.
Localizacién

B° Basico

Fiabilidad .
5 6 7 8 9 10

((-C_ALDEA —CASONAS A. =—APARTAMENTOS T.R. )

FIGURA 4: COMPARACION DE PERCEPCIONES ENTRE
ZONAS GEOGRAFICAS.

Tangibles
Profesionalidad
Oferta Comp.
Localizacion

B° Basico

Fiabilidad :
S) 6 7 8 9 10

(—ORIENTE -CENTRO ==OCCIDENTE )
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Finalmente, se procedié a investigar la amplitud del Gap 1 en todas las zonas
geograficas y para los tres tipos de establecimientos investigados (consultar ANEXO 3),
no existiendo diferencias significativas entre las percepciones del personal y las

expectativas de los clientes en ningun caso®.

Tan s6lo sefialaremos que Occidente es la inica zona en la que se infravaloran las
expectativas de los clientes en lo que a Oferta Complementaria se refiere (ver Figura 5).
Este dato unido a la baja puntuacion alcanzada por este area geografica, para esa misma
dimensidn, en el estudio de las percepciones de los turistas acerca de la calidad del
servicio, parece indicar que el origen de la baja percepcién se encuentra en el
conocimiento insuficiente por parte de las empresas de lo que los clientes esperan y no

en una deficiente prestacion del servicio.

Como se puede apreciar en la Figura 6, las percepciones del personal en la zona
Centro practicamente igualan las expectativas de los clientes en la dimensién Beneficio

Bdsico y en el resto las superan, sin alejarse demasiado’,

FIGURA 5: AMPLITUD DEL GAP 1 EN LA ZONA OCCIDENTAL.

Tangibles
Profesionalidad
Oferta Comp.
Localizacién

B° Basico

Fiabilidad ' '
5 6 7 8 9 10
( -CLIENTES OCCIDENTE ==PERSONAL OCCIDENTE )

%Los niveles de significacién obtenidos al aplicar la prueba ¢ de Student para comparar las medias de los
dos grupos, clientes y personal, en cada zona geografica y en cada establecimiento, no permitieron
rechazar la hipdtesis de igualdad de medias.

*Igualar o superar las expectativas de los clientes conduce en general a que el servicio sea percibido como
de calidad, pero si una dimensién es sobrestimada en exceso cabe la posibilidad de que se le estén
asignando mas recursos de los necesarios.
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FIGURA 6: AMPLITUD DEL GAP 1 EN LA ZONA CENTRO.

Tangibles
Profesionalidad
Oferta Comp.
Localizacion

B° Basico

Fiabilidad
5 6 7 8 9 10
(- -CLIENTES CENTRO ==PERSONAL CENTRO ]

Y, por ultimo, en Oriente el Gapl sélo tiene signo negativo en la dimensién

denominada Localizacién, debido fundamentalmente a las expectativas de los clientes

sobre las facilidades de aparcamiento (consultar Figura 7).

FIGURA7: AMPLITUD DEL GAP 1 EN LA ZONA ORIENTAL.

Tangibles
Profesionalidad
- Oferta Comp.

Localizacion

B° Basico

6 7 8 9 10
(* -CLIENTES ORIENTE ==PERSONAL ORIENTE )

Fiabilidad
5

Con respecto a los establecimientos, los Apartamentos de Turismo rural y las

Casas de Aldea, sobre todo los primeros, deberian revisar sus percepciones acerca de las

¢
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actividades complementarias que los clientes desean realizar, ya que los turistas esperan

mas de que el personal de estos negocios cree (ver Figuras 8y 9).

FIGURA 8: AMPLITUD DEL GAP 1 EN LAS CASAS DE ALDEA.

Tangibles
Profesionalidad
Oferta Comp.
Localizacion

B° Basico

6 7 8 9 10
(- -CLIENTES C. ALDEA ==PERSONAL C. ALDEA )

Fiabilidad
5

F IGURA 9: AMPLITUD DEL GAP 1 EN LOS APARTAMENTOS
DE TURISMO RURAL.

Tangibles
Profesionalidad
Oferta Comp.
Localizacion

B° Basico

Fiabilidad

5 6 7 8 9 10
- -CLIENTES APARTAMENTOS T. R.
=—=PERSONAL APARTAMENTOS T. R.
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En cuanto a las Casonas Asturianas, ya habiamos comentado que las percepciones
de su personal eran elevadas, tanto que superan las expectativas de los clientes en todas

las dimensiones y ademas se mantienen cerca de ellas (consultar Figura 10).

FiGURA 10: AMPLITUD DEL GAP 1 EN LAS CASONAS ASTURIANAS.

Tangibles
Profesionalidad
Oferta Comp.
Localizacién

B° Basico

Fiabilidad 3
5 6 7 8 ) 10
(- -CLIENTES CASONAS ==PERSONAL CASONAS )

V. CONCLUSIONES.

A pesar de la actual proliferacién de publicaciones sobre los servicios y su
calidad, hasta el momento son pocos los articulos en los que se contempla su evaluacién
desde la doble perspectiva de la oferta y la demanda (BIGNE ALCANIZ, E.;
CAMISON ZORNOZA, C.; MARTINEZ FUENTES, C.; MIQUEL ROMERO, M* J. y
BELLOCH RODRIGO, A., 1995; LEWIS, R. C., 1987, O'CONNOR, S. J;
SHEWCHUK, M. y CARNEY, L., 1994; PARASURAMAN, A.; BERRY, L. L. y
ZEITHAML, V. A,, 1991; SAMSON, D. y PARKER, R., 1994).

En el presente trabajo nos hemos centrado en el analisis de las expectativas de los
clientes y la percepcidn que de las mismas tienen quienes prestan el servicio, en el

ambito del turismo rural.
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La medicién de las expectativas y percepciones se realiz6 a través de la escala
SERVQUAL adaptada a los servicios investigados. Los resultados obtenidos pérmiten
afirmar que, a nivel general, los negocios de turismo rural del Principado de Asturias
tienen un conocimiento razonablemente bueno de las expectativas de los turistas,
aunque con tendencia a sobrevalorarlas. El inico punto critico, en el sentido de que los
proveedores del servicio creen que los clientes esperan menos de lo que en realidad
desean, es la Oferta Complementaria, por lo que el desarrollo de la misma constituye

una buena oportunidad de mejora de la calidad de los servicios de turismo rural.

Asimismo, en el futuro seria interesante ampliar la investigacion sobre la calidad
de los servicios turisticos prestados en el entorno rural con el analisis de los tres gaps
del modelo de PARASURAMAN, ZEITHAML y BERRY (1985) no incluidos en este
estudio: el Gap de Estandares (Gap 2), el Gap de la Prestacion del Servicio (Gap 3) y el
Gap de Comunicacion (Gap 4).
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CUADRO 2: ATRIBUTOS EMPLEADOS EN EL ESTUDIO.

ATRIBUTOS ‘SIGNIFICADO -
SITUADO Establecimiento bien situado
DECOR Decoracion sencilla y acogedora
CONFORT Habitaciones confortables
PARKING Existencia de facilidades de aparcamiento
ASPECTO Personal con aspecto cuidado
NEGOCIO Empleados conocedores del negocio
COMIDA Comida y bebida de calidad
LIMPIO Instalaciones fisicas limpias
NATURA Entorno natural de gran belleza
CULTURA Entorno cultural de excepcional interés
GASTRO Gastronomia basada en productos de la tierra
VIDA Integracién de los huéspedes en la forma de vida rural
TRATO Trato del personal cordial y familiar
INDIVID Atencién personalizada / individualizada
ESTADO Instalaciones en buen estado
RESERVA Reservas totalmente garantizadas
PRECIOS | Precios competitivos
IMAGEN Buena imagen del establecimiento
DEPORTE Lugar épto para la préctica de diversos deportes
FERIAS Existencia de ferias y fiestas singulares
OCIO Acceso a actividades culturales, recreativas y deportivas
TRANQ Lugar tranquilo
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TaBLA 3: PUNTUACIONES MEDIAS DEL PERSONAL Y LOS CLIENTES
EN LOS DISTINTOS TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS".

TipO DE ESTABLECIMIENTO

DIMENSIONES
Casas de Aldea Casonas Asturianas | Apartamentos T. R,
DE LA CALIDAD
PD,E EC PD,E EC PD,E EC
DE SERVICIO
Tangibles 8,97 8,42 9,15 8,84 8,75 8,35
Profesionalidad 8,85 7,74 8,90 8,17 8,65 7,80
Oferta 6,69 6,98 7,16 6,98 537 6,98
Complementaria ,
Localizacién 8,05 7,94 8,47 8,33 7,48 7,65
B° Basico 9,09 9,05 9,45 9,00 9,38 8,72
Fiabilidad 9,52 9,20 9,14 9,03 8,85 8,67

TABLA 4: PUNTUACIONES MEDIAS DEL PERSONAL Y LOS CLIENTES
PARA CADA ZONA GEOGRAFICA",

DIMENSIONES

ZONA GEOGRAFICA

Oriente Centro Occidente
DE LA CALIDAD
PD,E EC PD,E EC PD,E EC
DE SERVICIO ‘

Tangibles 8,65 8,60 9,13 8,58 9,12 8,30
Profesionalidad 8,99 7,83 8,85 8,25 8,64 7,66
Oferta 7,22 7,23 7,15 7,07 5,28 6,32

Complementaria
Localizacién 7,74 8,03 8,20 7,83 8,17 7,97
B° Basico 9,37 8,96 9,05 9,10 9,37 8.67
Fiabilidad 9,55 8,96 9,35 9,16 8,90 8.81

' PPE = Percepciones de los Directivos y Empleados sobre las Expectativas de los Clientes.
E¢ = Expectativas de los Clientes.
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TABLA 5: PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LA MUESTRA DE CLIENTES,

VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS PORCENTAJE
EDAD
HASTA 24 ANOS ‘ 17,3 %
ENTRE 25 Y 34 ANOS ‘ 41,4 %
ENTRE 35 Y 44 ANOS 28,1 %
ENTRE 45 Y 54 ANOS 6,4 %
ENTRE 55 Y 64 ANOS : 4,0 %
MAS DE 65 ANOS 2,8 %
ESTADO CIVIL
SOLTERO 41,1 %
CASADO/PAREJA 56,5 %
VIUDO/SEPARADO/DIVORCIADO 2,4 %
SEXO
HOMBRE 51,7 %
MUIJER 48,3 %
NIVEL DE ESTUDIOS
SIN ESTUDIOS 1,3%
ESTUDIOS PRIMARIOS 9.3 %
B.U.P. / FORMACION PROFESIONAL 30,0 %
ESTUDIOS UNIVERSITARIOS 59,4 %
PROFESION
CUENTA AJENA/FUNCIONARIO 47,9 %
PROFESIONAL 13,3 %
EMPRESARIO/CUENTA PROPIA 11,7 %
ESTUDIANTE 15,3 %
JUBILADO 3,0 %
DESEMPLEADO 5,0%
AMA DE CASA 3,8%
INGRESOS MEDIOS MENSUALES
HASTA 99.000 PESETAS 8,0 %
ENTRE 100.000 Y 149.000 PTS. 14,5 %
DE 150.001 A 199.000 PTS. 11,3%
ENTRE 200.00 Y 249.000 PTS. 8.9 %
DE 250.001 A 299.000 PTS. 10,5%
ENTRE 300.000 Y 349.000 PTS. 7,0 %
DE 350.000 A 399.000 pTS. 6,8 %
MAs DE 400.000 PTS. ' 13,9 %
NS/NC 19,1 %
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TABLA 6: PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DEL PERSONAL ENCUESTADO.

VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS PORCENTAJE

EDAD
HASTA 24 ANOS 20,7 %
ENTRE 25 Y 34 ANOS 17,2 %
ENTRE 35 Y 44 ANOS 242 %
ENTRE 45 Y 54 ANOS 29,3 %
ENTRE 55 Y 64 ANOS 6,9 %
MAS DE 65 ANOS 1,7 %
ESTADO CIVIL
SOLTERO - 31,0%
CASADO/PAREJA 62,1 %
VIUDO/SEPARADO/DIVORCIADO 6,9 %
SEXO
HOMBRE 34,5 %
MUJER 65,5 %
NIVEL DE ESTUDIOS
SIN ESTUDIOS _ 52 %
ESTUDIOS PRIMARIOS 37,9 %
B.U.P. / FORMACION PROFESIONAL 414 %
ESTUDIOS UNIVERSITARIOS 15,5 %
OCUPACION EN LA EMPRESA
RECEPCIONISTA 8,6 %
LIMPIEZA 8,6 %
COCINA/RESTAURANTE 15,5 %
CONTABILIDAD 1,7%
DIRECTIVO 36,2 %
TODO 29,4 %
EXPERIENCIA EN EL SECTOR TURISTICO
1 ANO
ENTRE 2 Y 5 ANOS 69,0 %
DE6 A 10 ANOS 15,6 %
ENTRE 11 Y 15 ANOS , 6,9 %
30 AROS 3,4%
NS/NC - L7%

: 3.4 %
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