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R E S U M E N

THE AIM OF THIS PAPER IS TO ANALYZE THE QUAL-
ity of the hotel services in rural areas in general, and to
apply it to an specific geographic area, the Principado de
Asturias. Various studies have been developed in order to
achieve this objective. In a first study, which had an ex-
ploratory character, tourist gave a high rate to the hotel
services received, and a low rate to the leisure comple-
mentary supply. Moreover, the evaluation of the visited des-
tiny was higher than that of the services they demanded,
and was even higher the global satisfaction with the trip.

In a second research, centered in hotel estab-
lishments in rural areas, we applied the SERVQUAL scale.
This scale measures the quality of the service based on the
judgment of the tourist, as a result of comparing their expec-
tations about the service they were going to receive with
their perceptions of the actions developed by the hotel com-

E L OBJETIVO DEL PRESENTE ARTICULO ES ANALIZAR
la calidad de los servicios hoteleros prestados en el medio
rural en general, y de aplicarlo a una zona geografica con-
creta, el Principado de Asturias. Para ello se han desarro-
lfado varios estudios. En un primer estudio, de cardcter
exploratorio, los turistas han dado una alta valoracién de
los servicios hoteleros recibidos, asi como una baja valo-
racién de la oferta complementaria de ocio, derivada de
la insuficiente oferta actual. Ademds, la valoracién del des-
tino visitado recibe una valoracién superior a la de los ser-
vicios turisticos demandados, siendo alin mayor la satis-
faccion global del viaje.

En un segundo estudio, centrado en los esta-
blecimientos hoteleros ubicados en zonas rurales, hemos
aplicado la escala SERVQUAL, la cual mide la calidad del
servicio en base al juicio de los turistas resultante de com-
parar sus expectativas sobre el servicio que van a recibir
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panies. The statistic analysis is based on the Factorial
Analysis of Principal Components, which allowed us to
detect five basic dimensions in service quality in rural
hotels. Both, measuring only the perceptions scale as well
as the resulting from deducting expectations and percep-
tions: 1) Employees professionalism. 2) Tangible elements
of business. 3) Leisure complementary supply. 4) Basic
benefits related with the visited tourist destiny. 5) Location
(social attributes, ethnographic, environmental, etc.) of
the tourist site. A sixth factor appeared in the last scale:
Service liabity.
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con sus percepciones de las acciones desarrolladas por las
empresas hoteleras. El andlisis estadistico se ha basado en
el Andlisis Factorial de Componentes Principales, el cual
nos ha permitido detectar cinco dimensiones bésicas de la
calidad del servicio en hoteles de turismo rural, tanto
midiendo tnicamente la escala de percepciones como la
escala resultante de restar expectativas y percepciones:
1) Profesionalidad del personal. 2) Elementos tangibles del
negocio. 3) Oferta complementaria de ocio. 4) Beneficios
basicos relacionados con el destino turistico visitado.
5) Localizacién (atributos sociales, etnogréficos, medio
ambientales, etc.) de la zona turistica. En la dltima escala
citada aparece un sexto factor, fiabilidad del servicio.
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1. INTRODUCCION

ESDE HACE ANOS HAY SIGNOS EVIDENTES DE

una creciente preocupacion de los turis-

tas por el contacto con la naturaleza, las

vacaciones activas y el alejamiento de los
mercados masivos con ofertas estandarizadas. En toda Europa se
ha producido una diversificacién de la oferta: han surgido con
fuerza nuevas formas de turismo que tratan de satisfacer las
actuales necesidades y motivaciones de los turistas, puesto que
la tradicional oferta basada en el turismo de sol y playa ya no
se adapta plenamente a las exigencias de éstos. Ante la nece-
sidad de atender a un mercado cada vez mds exigente y seg-
mentado, las empresas turisticas enfrentan dos retos bdsicos:
deben aumentar el nivel de calidad de servicio percibido por
los turistas, ademés de diversificar la oferta turistica. No obs-
tante, para alcanzar esta meta se requiere en primer lugar medir
correctamente el nivel de la calidad del servicio prestado por
cada compapia.

El turismo rural es una alternativa prometedora,
especialmente para aquellas zonas, como Asturias, donde los
recursos turfsticos no deben basarse en el tradicional modelo de
sol y playa. Por consiguiente, este articulo tiene como objetivo
desarrollar una metodologia de medida de la calidad de los ser-
vicios turisticos prestados en el medio rural en general, y de
aplicarlo a un destino geografico concreto, el Principado
Asturias.

2, CALIDAD DEL SERVICIO TURISTICO

El hecho de que los turistas de los 90 sean con-
sumidores mucho mds exigentes de lo que lo fueron en el pasa-
do, unido a la actual intensificacién de la competencia en el
mercado, ha dado lugar a que la prestacién de una experiencia
turistica de alta calidad se presente como un elemento de clara
diferenciacion estratégica para todos los relacionados con esta
dindmica industria, y de forma especial para las empresas que
compiten dentro del dmbito del turismo rural.

Hoy en dia, el simple alojamiento es algo que los
clientes dan por descontado, de tal forma que ya no constituye
una garantia de éxito en el mercado. La clave reside ahora, entre
otras cosas, en dispensar un trato cordial, amable y personali-
zado a los turistas, en disponer de buenos accesos al estable-
cimiento o en contar con una decoracién acogedora. En defi-
nitiva, hay que ofrecer un servicio excelente al consumidor y la
organizacion que asi lo haga logrard reforzar la lealtad de los
clientes actuales y aumentar las posibilidades de captacion de
otros nuevos.

Pues bien, a pesar de que la calidad de servicio
es un elemento cada vez mds apreciado por los turistas y las
organizaciones turisticas, en muchas ocasiones, el servicio sigue
siendo pobre o deficiente y los clientes se marchan insatisfe-
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chos. Ello se debe fundamentalmente a la compleja naturaleza
tanto de la industria turistica como del propio concepto de cali-
dad de servicio.

Expresar el dominio y elementos que componen el
sector turistico en general y el turismo rural en particular, resul-
ta realmente complicado, ya que no s6lo estd formado por los
tradicionales servicios de alojamiento, restauracién, transporte y
guias, sino que hoy forman parte de él otros elementos que hasta
hace poco tiempo no se consideraban ni siquiera préximos al
turismo, como la denominada oferta complementaria. Al mismo
tiempo existen mdltiples proveedores, la industria se halla frag-
mentada en términos de tamao, estilo, localizacién y tipo de
propiedad, y todo ello hace dificil la instauracién de la calidad
y la adopcién de medidas especificas para mejorarla y poste-
riormente controlarla. A lo anterior hay que afadir que se trata
de organizaciones intensivas en mano de obra en las que los
empleados tienen un trato directo con gran cantidad de clien-
tes en circunstancias muy variadas, por lo que mantener un nivel
de calidad de servicio constante es muy dificif. Es decir, la cali-
dad del servicio turistico depende en gran medida de actuacio-
nes de diferentes personas y la cualificacién y motivacién del
capital humano va a ser crucial para la misma.

Existen muchas definiciones de calidad de servicio
pero ninguna universalmente aceptada. En un principio el con-
cepto se centré en la adaptacién a las especificaciones estable-
cidas por el proveedor del servicio. Se trataba de un enfoque
hacia la calidad basado en el producto, en el que cualquier des-
viacién con respecto al disefio previamente establecido consti-
tuia una disminucién de la calidad y cuyo objetivo era la pres-
tacion sin errores. Con el tiempo el concepto se ha desplazado
hacia un enfoque basado en el usuario, segin el cual «la cali-
dad reside en los ojos del receptor». La calidad es lo que los
clientes perciben que es, ellos son quienes advierten y deter-
minan si un servicio es o no de calidad. De acuerdo con esta
vision personal y subjetiva de la calidad, muchas de las defini-
ciones que se manejan en la actualidad giran en torno a la idea
de que /a calidad de servicio percibida por el cliente es un juicio
global del consumidor, relativo a la superioridad del servi-
cio (Parasuraman et al., 1988) que resulta de la comparacién
realizada por los clientes entre las expectativas sobre el servi-
cio que van a recibir y las percepciones de la actuacién de las
organizaciones prestadoras del servicio (Gronroos, 1994; Parasura-
man et al., 1985). Lo cual implica que en el momento de la
prestacién del servicio o momento del encuentro entre compra-
dor y vendedor, pueden darse bdsicamente tres situaciones: si
la prestacion supera las expectativas del consumidor el servicio
serd considerado como excelente; si s6lo las iguala serd visto
como bueno o adecuado; y si no llega a cubrirlas, entonces el
servicio sera catalogado como malo, pobre o deficiente (con-
sultar figura 1).
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FIGURA 1. CALIDAD DEL SERVICIO Y EXPECTATIVAS DEL CLIENTE

EVALUACION DEL SERVICIO

MOMENTO DEL ENCUENTRO CALIFICACION DEL SERVICIO

P>E EXCELENTE
P=E CORRECTO, ACEPTABLE
P<E - POBRE, DEFICIENTE

P = Percepciones. E = Expectativas.
Fuente: Ruiz-Diaz (1995).

La clave para ofrecer un servicio excelente estd en
la comprension y respuesta a las expectativas de los clientes que
representan lo que éstos esperan recibir durante la prestacion
del servicio turistico y constituyen un elemento de juicio ¢ punto
de referencia fundamental al evaluar la calidad del mismo (Brown
y Swartz, 1989; Parasuraman et al., 1985, 1988, 1991; Zeitham|
et al., 1993). La formacién de las expectativas depende de:

1. Las promesas explicitas hechas por la organiza-
cién a los consumidores, a través de la publicidad,
la venta personal, los contratos, etc. Estas prome-
sas tienen un impacto directo sobre el servicio que
se espera recibir, de manera que un bonito anun-
cio acerca de un establecimiento de turismo rural
y su localizacién generard entre los turistas unas
elevadas expectativas sobre el servicio en cuestion.
Y las promesas implicitas, que son sefiales, «pis-
tas», que hacen suponer cémo podria ser el servi-
cio. Dentro de este grupo se hallan el precio y los
elementos tangibles asociados con el servicio,
los cuales se utilizan frecuentemente como indica-
dores de calidad (al ser los servicios esencialmen-
te intangibles, inseparables y heterogéneos, evaluar
la calidad de los mismos no resulta facil y se tien-
de a buscar evidencias fisicas asociadas con ellos).
Asi, si los precios son elevados, los turistas asumen
que el negocio deberia prestar y va a prestar un
servicio excelente o, al menos, bueno.

2. La comunicacion «boca-oreja». Se trata de comen-
tarios, opiniones, criticas, consejos, advertencias,
recomendaciones que se transmiten verbalmente de
persona a persona, entre familiares, amigos o com-
paferos de trabajo y que transmiten al cliente una
idea de cémo va a ser el servicio (qué es lo que
pueden esperar de él). Esta forma de comunicacién
tiene un peso especial como fuente de informacién
y fuente generadora de expectativas, puesto que es
percibida como imparcial y ejerce una enorme
influencia sobre los clientes. Una comunicacién
positiva o favorable sobre una determinada empre-
sa, no solo eleva las expectativas de los consumi-



dores, sino que aumenta las posibilidades de cap-
tar nuevos clientes.

3. La experiencia pasada. Los encuentros ocurridos
en el pasado, entre el cliente y una organizacién
concreta u otras organizaciones suministradoras del
mismo servicio, también afectan a las expectativas
de los individuos. En este caso, si la estancia en
una casa de aldea, un hotel o un nicleo de turis-
mo rural fue satisfactoria, las expectativas con res-
pecto a los servicios de turismo rural serdn mds
altas que si la experiencia hubiese sido poco o
nada satisfactoria.

4. Las necesidades personales. Al hablar de nece-
sidades personales nos referimos tanto a las fisicas,
como a las sociales o las psicoldgicas. En general,
se puede decir que un cliente con elevadas nece-
sidades personales tiene también altas expectativas
sobre el servicio. Un turista cuyas necesidades socia-
les son altas, tendrd expectativas relativamente ele-
vadas con respecto a los servicios auxiliares de un
negocio de turismo rural (buen acceso, facilidades
de aparcamiento, abundante informacion sobre la
zona, actividades complementarias...).

5. Los refuerzos permanentes del servicio. Uno de
estos refuerzos es la filosofia que cada persona tiene
sobre los servicios, ya que, mds o menos, todos
esperamos ser tratados de la misma forma en que
nosotros tratamos a otras personas. No hay duda
de que la actitud de un turista hacia cémo debe-
ria serle prestado el servicio condiciona lo que él
espera recibir.

De esta serie de factores de los que depende el
servicio deseado, algunos son directamente controlables por la
organizacion (las promesas explicitas e implicitas y las expe-
riencias pasadas), otros sélo lo son indirectamente (la comuni-
cacion «boca a boca» y los refuerzos permanentes del servicio)
y finalmente, los hay que no son controlables por la empresa
(necesidades personales y filosofia de servicio de cada indivi-
duo). Actuando sobre los dos primeros tipos de factores, la enti-
dad tiene la posibilidad de influir directa o indirectamente sobre
la calidad del servicio que presta.

Asimismo, la calidad de servicio es un fendémeno
multidimensional, lo cual lo hace mis complejo todavia. Las
dimensiones que lo integran han sido estudiadas por un nime-
ro considerable de autores y a continuacién presentaremos algu-
nas de las aportaciones més relevantes.

Gronroos (1994, 39) plantea la existencia de dos
dimensiones basicas, calidad técnica y calidad funcional, y de
un elemento que actda como filtro, denominado IMAGEN COR-
PORATIVA (ver figura 2). La calidad técnica o del resultado del
proceso de prestacion del servicio es lo que el cliente recibe.
Frecuentemente, esta dimension puede ser medida por el clien-
te de forma bastante objetiva. La calidad funcional del proceso
es la forma en que el cliente recibe el servicio. Esta dimension
se halla estrechamente relacionada con la interaccion entre com-
prador y vendedor y con frecuencia se percibe de manera sub-
jetiva. Y por lo que se refiere a la imagen corporativa, como ya
dijimos, funciona como un filtro de la percepcion de la calidad.
Una imagen negativa puede hacer que cualquier error parezca
sensiblemente mayor de lo que objetivamente es.

Lewis (1993) distingue tres dimensiones dentro de
la calidad de servicio: la calidad fisica o aspectos fisicos del
servicio y entorno; la calidad interactiva, derivada del contacto
entre comprador y vendedor, y la calidad corporativa, relacio-
nada con la imagen de la organizacion.

De acuerdo con Martin (1986) la calidad de servi-
cio es una combinacién de dos dimensiones, la relativa al pro-
cedimiento, que es la que depende de los sistemas técnicos uti-
lizados para prestar el servicio y la relacionada con la sociabilidad,
con la habilidad del proveedor para relacionarse con los clien-
tes y captar sus necesidades.

De acuerdo con lo expuesto, podemos afirmar que
la evaluacion de un consumidor sobre la calidad de un servi-
cio depende tanto de lo que se le entrega, como de la forma
en que se le entrega. En definitiva, existen DOS GRANDES
DIMENSIONES DE LA CALIDAD DE SERVICIO, una relacionada
con aspectos técnicos de la prestacion y otra con las interac-
ciones que se producen entre el cliente y el suministrador del
servicio. Actualmente, las empresas tienen mas posibilidades de
superar las expectativas de los clientes a través del desarrollo
de la segunda de las dimensiones, ya que la calidad de la inter-
accién entre el comprador y el representante de la organizacion
es mas dificil de conseguir y de imitar por la competencia. En
el caso de los servicios turisticos en particular, un buen nivel
de calidad funcional puede compensar las deficiencias de la
organizacién en la calidad técnica e incluso fortalecer la ima-
gen de la empresa. Un turista se forma una imagen mds nega-
tiva de la empresa ante un mal comportamiento del personal
que ante un fallo técnico. Normalmente el cliente es mds bené-
volo con los fallos que a la organizacién le resulta mas dificil
controlar.

Por consiguiente, las situaciones en que el cliente

entra en contacto con los recursos de la empresa y con su forma
de actuar son fundamentales para la experiencia de calidad. En

2



FIGURA 2: DIMENSIONES DE LA CALIDAD DE SERVICIO
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Fuente: Adaptado de Grénroos (1994).

la gestion de servicios dichas situaciones se denominan MOMEN-
TOS DE LA VERDAD, expresion que significa que ese es el lugar
y el momento en que el proveedor del servicio tiene la opor-
tunidad de demostrar al cliente la calidad del mismo.

Al acudir a una empresa de turismo rural el clien-
te experimenta una serie completa de momentos de la verdad,
que va desde la llamada hecha para pedir informaci6n vy reali-
zar una reserva hasta su despedida y marcha. Hay muchos bre-
ves instantes en que se produce una interaccion entre el turis-
ta y la organizacién, tantos que podria decirse que toda la
experiencia turistica es un continuo momento de la verdad.

Si los momentos de la verdad se gestionan bien,
los clientes estardn dispuestos a volver a utilizar los servicios
de la organizacién y se generard una comunicacion «boca-oreja»
favorable. En cambio, si son gestionados de forma deficiente la
empresa proyectard una imagen negativa. Quiere esto decir que
los momentos de la verdad constituyen continuas oportunidades
para las empresas, pero también verdaderos puntos de peligro para

fgtas,

Un servicio de turismo rural puede comprender el
alojamiento como servicio esencial, pero también es probable
que formen parte de él un servicio de recepcién, servicio de
restauracion o actividades complementarias. Es decir que den-
tro del turismo rural existe un conjunto de servicios diferentes
que podriamos clasificar en dos categorias basicas:

* El servicio principal, esencial o sustantivo, que
es «la razén de estar en el mercado» (Grénroos,
1994) como el servicio de alojamiento en un nego-
cio de turismo rural.

* Los servicios auxiliares, extras o periféricos den-
tro de los cuales conviene distinguir entre servicios
facilitadores y servicios de apoyo. Los primeros son
los que hacen posible que los clientes utilicen los
servicios esenciales (por ejemplo el servicio de
recepcion). Son servicios obligatorios, si no se inclu-
yen la prestacién del servicio fracasa. Los servicios
de apoyo, sin embargo, no son imprescindibles, se
utilizan para incrementar el valor y/o diferenciar el
cewvicio de 'a organizacidn de los da la compe-



tencia (como por ejemplo, el restaurante o la ofer-
ta complementaria en turismo rural). La ausencia
de éstos no impide la utilizacion del servicio esen-
cial, pero sin ellos el conjunto total de servicios
seria menos atractivo y menos competitivo.

Brathwaite (1992), al realizar un estudio sobre la
calidad del servicio de los hoteles en Estados Unidos, destaca
el hecho de que la mayor parte de las empresas hoteleras hacen
mucho énfasis en su servicio principal, pero relegan a un segun-
do término a los servicios auxiliares. Es decir, hacen mucho
énfasis en la dimensién técnica de la calidad, pero relegan a
un segundo término a la dimension funcional. Esta situacién da
lugar a varias implicaciones. En primer lugar, los clientes no
diferencian suficientemente unos establecimientos de sus com-
petidores. Segundo, el grado de satisfaccion global del cliente
con el servicio recibido es menor. Tercero, al estar menos satis-
fechos los clientes estan dispuestos a pagar menores cuantias
por los servicios recibidos. En definitiva, concluye que, al igual
que en otros servicios, la actividad hotelera debe enfatizar los
momentos de la verdad y las experiencias del cliente como vias
de optimizar la calidad del servicio prestado, satisfacer al clien-
te y, desarrollando evidencias tangibles, y lograr que éste valo-
re un servicio superior y esté dispuesto a pagar un importe supe-
rior por su prestacion.

3. MEDIDA DE LA CALIDAD DEL SERVICIO
TURISTICO

Como consecuencia de la intangibilidad inherente
a los servicios, éstos son mds dificiles de medir por parte de los
clientes finales, que en numerosos casos no encuentran facil-
mente indicadores objetivos de la calidad del servicio recibido.
Ademds, los usuarios de un servicio evalian tanto el servicio
recibido (calidad técnica) como la forma en que lo reciben {cali-
dad funcional). Por consiguiente, tanto a los consumidores como
a las organizaciones les resulta dificil determinar el nivel de
calidad del servicio prestado.

Los INDICADORES TRADICIONALES de medicién
de la calidad del servicio por parte de las empresas han sido
tres: 1. Los niveles de ventas y de beneficios derivados de su
actividad empresarial. 2. La opinién de las personas que estdn
en contacto directo y personal con el cliente. 3. El indice de
quejas y reclamaciones.

Desde una perspectiva de marketing estos indica-
dores no pueden ser considerados como una medida de la cali-
dad del servicio a causa de sus limitaciones para reflejar la com-
plejidad global del servicio que se trata de medir. De ahi que
se havan desarrollado diversas escalas de medida de la calidad

del servicio, basadas todas ellas en la percepcion que tiene el
cliente de los servicios prestados, ya que sélo el consumidor
final puede y debe valorar la calidad del servicio recibido.

En la literatura sobre servicios se han desarrollado
dos aproximaciones diferentes al concepto de calidad de servi-
cio percibida. Una primera aproximacién es la propuesta por
Steenkamp (1990, 311): la calidad del servicio es «/a conve-
nencia para el uso cubriendo las necesidades del cliente». Esta
definicion adolece de escasa operatividad a la hora de medir la
calidad del servicio prestado por las diversas entidades a su
clientela.

La segunda propuesta define la calidad de servicio
percibida por los clientes como el resultado de la «comparacién
que realizan entre las EXPECTATIVAS sobre el servicio que van
a recibir y las PERCEPCIONES de la actuacién de las organiza-
ciones prestadoras del servicio» (Parasuraman et al., 1985,
p. 47). Desde esta perspectiva, dichos investigadores elaboran
la escala SERVQUAL (Service Quality), a partir de la informa-
cion proporcionada por un amplio trabajo de investigacién desa-
rrollado con directivos de organizaciones de servicios. La esca-
la SERVQUAL es la primera aproximacién explicita relevante
disefiada con la finalidad de medir la calidad del servicio per-
cibida por el cliente.

La estructura de la escala SERVQUAL consta de dos
partes que miden las expectativas de los consumidores y sus
percepciones, respectivamente. En ambos casos se valoran los
mismos items {en nimero de 22) con una escala Likert 1-7. Sus
autores han derivado de la misma cinco dimensiones de cali-
dad no necesariamente independientes: Flementos Tangibles,
Fiabilidad, Capacidad de Respuesta, Seguridad y Empatia.

El enfoque propuesto por los creadores de SERV-
QUAL para medir la calidad de servicio percibida, el calculo
de la diferencia entre las puntuaciones de las expectativas de
los consumidores y las de sus percepciones, ha servido de base
para la realizacién de un gran nimero de investigaciones en
empresas que prestan toda clase de servicios, entre ellas empre-
sas hoteleras y turisticas. Pese a su difusion y popularidad, debe-
mos destacar que los resultados de algunos de los estudios en
que ha sido aplicada (Brown y Swartz, 1989; Webster, 1989;
Carman, 1990; Fick-Ritchie, 1991; Saleh-Ryan, 1991 y 1992;
Babakus-Boller, 1992; Cronin-Taylor, 1992 y 1994; Brown, Chur-
chill-Peter, 1993; Teas, 1993 y 1994; Vdzquez, Rodriguez-Del
Bosque-Ruiz, 1995) cuestionan la validez del modelo y plan-
tean la existencia de ciertos problemas a la hora de su aplica-
cién. El intenso debate académico generado ha dado lugar a
una revision y refinamiento de la escala SERVQUAL, asi como
al desarrollo de escalas alternativas, como la escala SERVPERF
(Cronin v Taylor, 1992).



4. ANALISIS DE LA CALIDAD PERCIBIDA DEL
SERVICIO EN HOTELES DE TURISMO RURAL
RADICADOS EN ASTURIAS

4.1. Objetivos y metodologia

A partir del esquema tedrico sintetizado en las Ii-
neas anteriores, el objetivo del presente trabajo ha sido realizar
una medicién de la calidad percibida del servicio prestado por
los hoteles de turismo rural radicados en el Principado de Asturias,
los cuales constituyen uno de los puntos fuertes de su oferta de
alojamiento. Para ello nuestra investigacion ha constado de DOS
ETAPAS O FASES:

1. El objetivo de la primera fase, de cardcter explo-
ratorio, era comprender la estructura de evaluacién
del servicio hotelero recibido por parte de los con-
sumidores, asi como de analizar las posibles dife-
rencias en la valoracion del servicio entre los di-
ferentes clientes. En este sentido, nos hemos centrado
en delimitar fa potencial relacion existente entre
diversos rasgos caracteristicos de los clientes, de natu-
raleza demografica y socioeconémica, con su per-
cepcion de la calidad del servicio prestado por el
establecimiento hotelero no urbano (Ruiz-Diaz, 1995).

La METODOLOGIA de este trabajo de naturaleza
exploratoria ha sido resumida en la ficha técnica adjunta (ver
figura 3). Al tratarse de un trabajo exploratorio dirigido a utili-
zarse como instrumento de informacion del estudio de cara a
la siguiente fase de investigacién, no hemos creido necesario
obtener una muestra de gran tamafio y, en consecuencia, el error
muestral resultante es mas elevado de lo usual.

2. la segunda etapa ha estado dirigida a obtener
una vision global de la calidad percibida por los
establecimientos hoteleros analizados. Para ello,

FIGURA 3. FICHA TECNICA DEL ESTUDIO EXPLORATORIO

CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

Personas que pernoctan fuera de su lugar de
residencia habitual (turistas).

Universo

Ambito geografico Principado de Asturias.

95 encuestas vélidas de un total de 103 encuestas
realizadas.

Tamaiio muestral

39% para el total de la muestra.
95,5% (k = 2).

Polietapico con estratificacién por zonas y afijacion
proporcional al nimero de camas hoteleras ofertadas
en cada zona geogréfica. Las encuestas se realizaron
en los propios establecimientos hoteleros durante

los fines de semana (viernes a domingo).

Error muestral

Nivel de confianza

Disefio muestral

Fecha de realizacion del

. 15 de diciembre de 1994 al 29 de enero de 1995.
trabajo de campo
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teniendo en cuenta los resultados de la fase pri-
mera, se ha modificado el cuestionario, especial-
mente en el sentido de utilizar los items que com-
ponen la escala SERVQUAL y con idea de ensayar
dos formas alternativas de medir la calidad perci-
bida del servicio hotelero: teniendo en cuenta dni-
camente las PERCEPCIONES de los turistas aloja-
dos o calculando la DIFERENCIA ENTRE SUS
PERCEPCIONES Y LAS EXPECTATIVAS previas.

Pasamos a continuacién a mostrar los principales
resultados obtenidos en nuestra investigacién empirica. Para ello
comentaremos en primer lugar algunos de los resultados mds
importantes de la fase primera para, a continuacién, exponer las
principales conclusiones generadas en la segunda etapa de nues-
tro trabajo.

4. 2. Resultados del estudio exploratorio

La figura 4 recoge los principales rasgos demogrd-
ficos y socioeconémicos de los turistas encuestados para nues-
tro trabajo exploratorio. Es importante destacar que al tratarse
de la temporada invernal, momento de demanda baja, este per-
fil de turistas esta sesgado por el caracter estacional de la deman-
da existente en esta época del afio. Los aspectos demograficos
mds llamativos son el predominio de las personas con edades
comprendidas entre 25 y 45 afios, con un relativamente alto
nivel de estudios y con un nicleo familiar compuesto como
media por casi tres personas. Por otro lado, parecen predomi-
nar los hogares en los que trabajan ambos conyuges y con un
nivel de ingresos claramente superior a la media de la pobla-
cion. Se trata basicamente de un turismo familiar, integrado por
hogares que viajan con sus hijos para disfrutar del campo y ale-
jarse del entorno urbano donde residen habitualmente. Esta dlti-
ma motivacion también es comin al segundo grupo de clientes
detectado: las personas solteras que viajan con sus amistades a
disfrutar en comdn del fin de semana.

En lo que se refiere a los factores utilizados para
elegir el establecimiento hotelero donde se pernocta hemos
detectado que la seleccion del alojamiento se hace en base a
la calidad y a la ubicacion de éste. En definitiva, parece que
los clientes eligen prioritariamente la zona a visitar y, a conti-
nuacion, seleccionan entre los establecimientos de turismo rural
existentes en dicha drea en funcion de las expectativas de cali-
dad que les depara el lugar de pernoctacién. El precio, quiza
parcialmente por haberse realizado las encuestas en un momen-
to de temporada baja, tiene un papel limitado como criterio de
seleccién del hotel.

Por considerar que el turismo rural tiene una natu-
raleza multidimensional ya que en él confluyen caracteristicas
del entorno {naturaleza, infraestructuras, monumentos, etc.), del



FIGURA 4. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LA MUESTRA DEL ESTUDIO  ha constado de 19 items (medidos en una escala Likert 1 a 5,

EXPLORATORIO de T muy mala a 5 excelente) relacionados con el estableci-
VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS PORCENTAJE % miento hotelero, con su entorno no urbano y con su oferta com-
EDAD plementaria de ocio. Ademds, se solicité a cada persona encues-
- tada una valoracion global e independiente de cada una de las
Hasta 24 afios 14,7 . . X ., .
tres dimensiones, a fin de detectar la ponderacién que tiene
Entre 25 y 34 afios 46,3 cada item sobre la formacion de la valoracién global del servi-
Entre 35 v 44 anios 284 cio prestado. Los resultados han sido resumidos en la figura 5.
Entre 45 y 54 anos 10,5
ESTADO CIVIL Para determinar la posible existencia de diferencias
Soltero 7 en las percepciones por grupos de clientes hemos utilizado el
CasadofParei 621 test de significacién de la chi-cuadrado relacionando las per-
Viudo/Separado/Divorciado 3,2
SEXO DEL CABEZA DE FAMILIA FIGURA 5. EVALUACION DE LA OFERTA DE DESTINO RURAL
Hombre 61,1 EN ASTURIAS (ESTUDIO EXPLORATORIO)
::J\::rl p—— 389 c omgtiimnm VALORACION ALOJAMIENTO VALORACION
Estudios primarios 10,5 Pasear 3,26 Atencion al cliente 4,08
B.U.P./Formacién Profesional 38,9 Visitar monumentos 2,08 Ubicacién 4,03
Estudios universitarios 50,6 Descansar 2,89 Servicios adicionales 2,97
NUMERO DE COMPONENTES DEL HOGAR Gastronomia 2,98 Limpieza 3,99
Uno 11,6 Montar a caballo 117 Ofertas 2,58
Dos 30,5 Escalar 1,20 Relacion 3,98
Tres 28,4 Senderismo 3,04 Calidad-Precio
Cuatro 24,2 DESTINO VALORACION SATISFACCION VALORACION
Cinco 32 Belleza 4,40 Alojamiento 3,83
Seis 2,1 Acceso 3,46 Destino 4,04
PROFESION DEL ENCUESTADO (E) Y CONYUGE (C) E C Limpieza 3,86 GLOBAL DEL
Inactivo 21 74 Trato 42 VIAJE 4,15
Trabajador por cuenta ajena/Funcionario 67,4 33,7
Profesional 95 74
EmpresariofTrabajador por cuenta propia 11,6 53 cepciones de calidad del servicio con las variables demografi-
Estudiante 8.4 32 cas y socioeconémicas que retratan al turista, considerando un
Jubilado 0 . nive! de confiapza del 95%. Es muy importante destacar la exis-
OTRAS SITUACIONES » ;s tencia de notorlas.dlferenc1as enla vanraC|on.de cada item para
- cada grupo de clientes, tal como recoge la figura 6.
NS/NC/SIN CONYUGE 0 34,7
INGRESOS NETOS MENSUALES MEDIOS Las puntuaciones otorgadas por los clientes a las
Hasta 75.000 pesetas 0 diferentes dimensiones analizadas del ALOJAMIENTO han alcan-
Entre 75.000 y 100.000 pts. 4,2 zado un alto valor en la mayor parte de ellas, excepto en dos
De 100.001 a 125.000 pts. 3,2 elementos: servicios adicionales del establecimiento y, sobre todo,
Entre 125,001 y 150.000 pts e Iq existencia de ofertas y promociones. Las dnicas diferencias
significativas en la valoracion por parte de los clientes hacen
De 150.001 a 200.000 pts. 18,9 ) 9 L
referencia a la relacién entre la ubicacion del hotel y la profe-
Entre 200.001 y 250.000 pts. 116 sién del turista encuestado: las personas que més valoran la ubi-
De 250.001 2 300.000 pts. 147 cacion son fas que trabajan, alcanzando el mayor valor para los
Més de 300.000 pts. 23,2 trabajadores por cuenta propia (4,36).
NS/NC 12,6

alojamiento y de las posibilidades de ocio de la zona visitada,
la medicién de la calidad del servicio percibida por el turista

Por lo que se refiere a la OFERTA COMPLEMEN-
TARIA DE OCIO hemos obtenido muy bajas calificaciones, pro-
bablemente porque éste sea el punto mds débil de la oferta turis-
tica en la actualidad. De las valoraciones recogidas en la fi-
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FIGURA 6. TEST DE SIGNIFICACION DE LOS CRITERIOS DE
SEGMENTACION PARA LOS ATRIBUTOS MAS RELEVANTES
DE LA OFERTA DE TURISMO RURAL EN ASTURIAS

VARIABLES DE CLASIFICACION

MOA epap £ avi M COM o5 estubios mroresion PROPEION narcos sexo
MIENTO HOGAR CONYUGE

UBICACION NS. NS. N.S. N.S. N.S. 0,03821 NS. NS. NS
ATENCION NS, NS, NS, NS NS NS, NS. NS. NS
CAL/PREC. NS, NS. NS. N.S. N.S. NS. NS. NS. NS
SERV.ADIC. NS. NS. NS. NS NS NS NS. NS, NS
LIMPIEZA NS, NS. N.S. NS, NS. NS. NS. NS, NS.
OFERTAS  NS. NS. NS, NS, NS NS NS. NS NS
:'ngﬁ“ NS NS NS NS NS NS NS NS NS
DBTNO  gpap £ cvin M COMP pyos Estupios roresion PROPBION iyeaecos sexo
TURESTICO HOGAR CONYY

BELLEZA NS. NS N.S. N.S. NS. N.S. N.S. NS. NS
ACCESO NS, NS. N.S. NS NS. N.S. N.S. N.S. 000865
UMPEZA NS, NS. NS NS NS NS NS. NS NS
TRATO NS 00649 NS. NS NS NS NS. NS, NS
. GLOBAL

;’0220 AL Ns. NS, NS NS 00m18 NS 00671 NS. NS
OFRTA  pup £ aivi N COMP o estupios proresion TROFESION icgrcos sexo
COMPL. HOG CONYUGE

PASEAR NS NS N.S. N.S. N.S. N.S. NS. NS NS
MONUMENT. NS. 007 NS, NS. NS, 00052  NS. NS, 0099
DESCANSAR NS. 00124 008 NS. NS, NS. NS, 00832 NS
COMIR  NS. NS. NS 0048 NS. NS NS. NS NS
CABALLO NS, NS. NS NS NS NS NS. NS NS
ESCALAR NS, 0,024 000264 NS. NS NS. NS. NS, NS
TREKKNG NS, NS. NS, NS, NS. NS NS. NS, NS
GRADO e v M COMP o Estubios roresion PROPESION ncpreos sexo
SATISFAC. HOGAR CONYUGE

V. GLOBAL

VIAE NS. NS NS. 00489 NS. N.S. N.S. NS, NS

gura 11 parece derivarse que las actividades de ocio mejor valo-
radas son las ligadas al relax y a la gastronomia, que ademds
tienen un importante componente social.

En algunos atributos existen diferencias segin el
criterio de segmentacion utilizado. Asi, en base al estado civil
del encuestado hemos obtenido que las personas casadas son
las que mejor valoran la gastronomia y las que peor puntdan
escalar; los solteros también valoran por encima de la media la
gastronomia y son los que mejor puntdan escalar. Las personas
con vinculos matrimoniales asignan los valores més bajos a la
gastronomia. El tamafio del hogar esta relacionado con escalar:
los hogares unipersonales valoran mas que los restantes esta acti-
vidad. Por dltimo, la profesion del turista estd relacionada con
la visita de monumentos: los clientes qre més valoracién otor-

gan a este atributo son los jubilados, profesionales y trabajado-
res por cuenta ajena.

En cuanto al DESTINO TURISTICO visitado, éste
recibe las mayores valoraciones, lo cual refleja la importancia
de los recursos existentes en las zonas rurales asturianas.
Comparativamente, el atributo menos valorado es el acceso al
destino y el mejor valorado es la belleza del lugar visitado.
También existen diferencias en la valoracion del acceso respec-
to al sexo: las mujeres son mds criticas y lo valoran peor.

Finalmente, es importante seiialar que el nivel glo-
bal de satisfaccion con el alojamiento es menor que el existente
con el del destino turistico, y ambos son superados por el grado
de SATISFACCION GLOBAL DEL VIAJE que alcanza una eleva-
da puntuacion. Las experiencias asociadas al viaje y estancia en
una zona rural tienen una gran importancia en la valoracién
final hecha por el turista, que es mayor cuando se viaja con los
hijos. Esta observacion deberia hacernos reflexionar sobre
los aspectos a MEJORAR EN LA OFERTA COMPLEMENTARIA DE
OCIO, mereciendo especial atencidn las vivencias estrechamente
ligadas al hdbitat rural.

Debemos destacar la concordancia de los presen-
tes resultados con otras investigaciones (Brathwaite, 1992; Fick-
Ritchie, 1991), las cuales enfatizan la enorme importancia de
las experiencias y recuerdos asociados al viaje, al contacto per-
sonal con los habitantes de la zona visitada y el trato personal
con el cliente sobre la calidad percibida por el cliente. Ademds,
contribuyen a afadir valor al producto y, por consiguiente, per-
miten diferenciar la oferta y justifican una politica de precios
superiores a los de establecimientos competidores.

4.3. Resultados del estudio empirico

A partir del andlisis de los resultados del estudio
exploratorio hemos modificado el disefio del trabajo definitivo
en varios sentidos:

1. Centrar el trabajo exclusivamente en los aspec-
tos de CALIDAD PERCIBIDA DEL SERVICIO HOTE-
LERO, dejando de lado otras consideraciones que
inciden sobre el grado de satisfaccion del cliente
con su viaje pero que, al estar relacionadas con
aspectos no controlables por los hoteles de turis-
mo rural (conservacién del entorno, infraestructura
de comunicaciones, contacto con las personas que
residen en la zona visitada, etc.), no tienen apli-
cabilidad inmediata en las empresas de turismo rural
de cara a mejorar el servicio prestado a sus visi-
tantes.

Afadir a la valoracién de las percepciones del
cliente respecto al servicio recibido una evaluacion
de las expectativas previas a su estancia en el esta-



blecimiento hotelero. Esto nos permite considerar
dos formas alternativas de medicién de la calidad
del servicio, segiin nos basemos Gnicamente en la
escala de percepciones P o utilizemos la diferencia
entre las percepciones y las expectativas P —E
(diferencia que refleja los puntos mds destacados
de satisfaccién/insatisfaccion desde la vision del
consumidor).

3. Utilizar la escala SERVQUAL como instrumento
de medida de la calidad del servicio prestado en
los hoteles ubicados en entornos no urbanos. El
problema mds importante era la falta de antece-
dentes de su aplicacion dentro del dmbito del turis-
mo rural, aunque si se habia utilizado en otros ser-
vicios turisticos (agencias de viaje, lineas aéreas,
restaurantes, etc.). El andlisis de la informaci6n
secundaria nos permitié recopilar una lista de atri-
butos potencialmente determinantes de la calidad
del servicio. Esta lista fue reducida a un conjunto
de 22 items ligados al turismo rural mediante con-
sultas a expertos del sector. Los atributos emplea-
dos por nuestra investigacion para medir la calidad
de los establecimientos hoteleros de turismo rural
estan recogidos en la figura 7.

FIGURA 7. ITEMS UTILIZADOS PARA MEDIR LA CALIDAD PERCIBIDA DEL
SERVICIO EN HOTELES DE TURISMO RURAL

ATRIBUTOS SIGNIFICADO

SITUADO Establecimiento bien situado

DECOR. Decoraci6n 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 cultural de gran belleza

CULTURA Entorno cultural de excepcional interés
GASTRO. Gastronomia basada en productos de la tierra
VIDA Integracion 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 apto para la practica de diversos deportes
FERIAS Existendas de ferias y fiestas singulares

0ocClo Acceso a actividades culturales, recreativas y deportivas
TRANQ. Lugar tranquilo

La metodologia aplicada consistié en presentar un
cuestionario estructurado a una muestra representativa de turis-
tas durante su estancia en establecimientos de turismo rural (casas
de aldea, casonas asturianas y nlcleos de turismo rural) ubica-
dos en Asturias. Los datos completos del trabajo han sido reco-
gidos en la ficha técnica adjunta (ver figura 8).

FIGURA 8. FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION DEFINITIVA

CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

Poblacién turistica mayor de 18 afios (individuos) en el
entorno rural del Principado de Asturias.

Universo

Principado de Asturas, realizindose las encuestas en

Ambito geografic ) .
geogratico casas de aldea, hoteles y nicelos de turismo rural.

Tamafio muestral 497 encuestas validas.

Error muestral + 4,48%.

Nivel de confianza 95,5%; Z=196; P=Q =0,5.

Polietapico con estratificacion por zonas vy fijacién
proporcional al nimero de plazas ofertadas en cada
zona geogréfica. Se realizaron entrevistas personales en
los propios establecimientos turisticos.

Disefio muestral

Fecha del trabajo

7 de abril a 2 de mayo de 1995.
de campo

Al encuestar a los turistas se solicité que valorasen
sus percepciones y expectativas en relacion con los atributos
resumidos en la figura 7 en una escala de 0 a 10, de tal forma
que las puntuaciones de calidad que es posible obtener oscila-
rdn en un caso entre 0 y 10 (P) y entre —10 y + 10 en el otro
(P —E). Asimismo se solicité informacién sobre la satisfaccion
global con el servicio recibido en una escala de 0 a 10. El per-
fil de la demanda en funcién de sus caracteristicas demografi-
cas y socioeconémicas estd resumido en la figura 9. La reali-
zacion del trabajo de campo se ha disefiado teniendo en cuenta
la importante temporalidad de la demanda. De esta manera,
parte de las encuestas se han realizado durante el perfodo de
Semana Santa (temporada alta) y las semanas anteriores y pos-
teriores (temporada media). No obstante, durante el verano podri-
an darse algunas diferencias derivadas de existir turistas proce-
dentes de las dreas geograficas mds alejadas de Asturias
(especialmente del sur de la Peninsula, de las islas Baleares y
Canarias y de otros paises).

Los pasos seguidos en el andlisis de la calidad per-
cibida del servicio a partir de las informaciones procedentes de
la escala SERVQUAL incluida en los cuestionarios, han sido:

Validar fas dos escalas propuestas, percepciones
y percepciones menos expectativas. La finalidad es
comprobar su capacidad para medir la calidad de
servicio en emoresas de turismo rural.



FIGURA 9: CARACTERES DEMOGRAFICOS Y SOCIOECONOMICOS DE LA MUESTRA FINAL
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2. Estudio de la idoneidad de los datos para apli-
car la técnica estadistica del andlisis factorial de
componentes principales. Se trata de comprobar
que los items resefiados en la figura 7 estdn corre-
lacionados y, por tanto, se pueden resumir en un
nGmero menor de factores que reflejan adecuada-
mente la estructura mental de los visitantes respecto
a la calidad del servicio recibido.

3. Obtencion de las dimensiones o factores resul-
tantes del analisis factorial. Con ello tratamos de
sintetizar la valoracion de los turistas sobre el ser-
vicio mediante una serie de dimensiones o facto-
res que identifiquen aquellos aspectos que mds valo-
ra el cliente en relacion con la calidad del servicio
recibido.

En relacién al primer punto citado, hemos anali-

zado dos aspectos: la fiabilidad y la validez de las escalas Py

p—E.
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FIGURA 10.

A) Fiabilidad. Mide el GRADO DE CONSISTENCIA
INTERNA DE LAS ESCALAS. Para ello se calcula-
ron, para el total de la muestra, los coeficientes
Alpha de Cronbach estandarizados {ver la figura
10}, cuyo valor maximo es la unidad. Los resulta-
dos obtenidos, coeficientes superiores a 0,8, supo-
nen un valor muy bueno y nos permiten afirmar
que ambas escalas son fiables. En otras palabras,
que a través de los items recogidos en la figura 7
podemos medir la calidad de los servicios presta-
dos en los hoteles de turismo rural.

FIABILIDAD DE LAS ESCALAS P Y P —F

COEHCIENTES ALPHA ESTANDARIZADOS

0,8749

0,8244

FIGURA 11.

B) Validez. Las dos escalas poseen VALIDEZ DE
CONTENIDO vya que los atributos seleccionados
como determinantes de la calidad de los servicios
investigados han sido empleados en otros estudios
sobre la calidad de servicios turisticos y las opi-
niones de los expertos que revisaron el cuestiona-
rio asi lo confirmaron. En cuanto a la VALIDEZ
CONVERGENTE O COHERENCIA entre los items
integrantes de las escalas, el coeficiente Alpha de
Cronbach es una medida indirecta de la misma.
Ademds, las variables que, en teoria, representan
una determinada dimension sometidas a un anali-
sis factorial convergen en un solo factor. Por (lti-
mo, en relacion con la VALIDEZ CONCURRENTE
solo la escala basada en las percepciones presen-
ta una correlacion significativa con la satisfaccion
global de los turistas (consultar la figura 11), sumdn-
dose este resultado al de numerosas investigacio-

VALIDEZ CONCURRENTE DE LAS ESCALAS P Y P —E

COEFICIENTES DE CORRELACION

SATISFACCION GLOBAL

Percepciones de los turistas

0,77

Percepciones menos expectativas de los turistas

0,41

nes recientes que ponen de manifiesto problemas
de validez de la escala basada en la diferencia entre
percepciones y expectativas de los clientes.

El segundo paso ha sido analizar la idoneidad de

los datos para aplicar la técnica estadistica del andlisis factorial



de componentes principales. El examen de fa matriz de corre-

FIGURA 13. MATRIZ FACTORIAL ORTOGONAL PARA LA ESCALA P

laciones entre todas las variables, calculada a partir de la matriz (PERCEPCIONES)
de datos originales, permitié comprobar que los atributos de par-  atriutos | Factor 1 | Factor 2 | FacTor 3 | ractor s | Facror's
tida estaban altamente correlacionados, es decir que sus carac- \\pwip 1 | 0,75394
teristicas eran adecuadas para realizar un andlisis factorial (los TRATO 1 0,74646 0,30618
indicadores del grado de asociacién de las variables aparecen NEGOCIO 1| 0,70693
recogidos en la figura 12). ASPECTO 1 | 065653 | 044221
VIDA 1 0,51337 0,46109
IMAGEN 1 | 0,48454 0,43092
FIGURA 12. INDICADORES DEL GRADO DE ASOCIACION ENTRE CONFORT 1 080044
LAS VARIABLES DECOR 1 0,78906
ESTADO 1 0,63029 0,33020
P P—E LIMPIO 1 047652 | 0,50171
Matriz de correlaciones Variables correlacionadas Variables correlacionadas FERIAS 1 0,76023
Determinante de la matriz 0Clo 1 0,72934
de corelaciones 0,0007920 0,0080549 DEPORTE 1 0,57149 0,34906
Test de esfericidad de Bartlett | 34835709, signif. 0,00000 | 23520742, signif. 0,00000  RANQ 1 0,67689
— . : RESERVA 1 | 0,40667 0,62730
Indice de Kaisser-Meyer-Olkin 0,88 0,83 COMIDA 1 047781 0,56382
Matriz de correlacién 15,58%. de eltlememos fuera ;2,99%- de eltlemenlos fuera PRECIOS 1 0,51891
anti-imagen de Ia‘dnagona con valores e Ialdlagona con valores NATURA 1 0,39663 0,60265
superiores a 0,11 superiores a 0,11 GASTRO 1 0,57165
Medida de adecuacion . - SITUADO 1 0,47759
de la muestia Coeficientes entre 0,92-0,76 Coeficientes entre 0,88-0,75 CULTURA 1 037693 047049
PARKING 1 0,36431 0,43347
VALOR 635380 | 1,88599 | 1,49134 | 134919 | 106250
Por Gltimo, hemos aplicado el andlisis factorial a PROPIO ' : ' ' '
fin de obtener las dimensiones de la calidad percibida del ser- % VAR EXP.] 289 86 68 b1 48 552

vicio en los hoteles de turismo rural, utilizando la técnica del
andlisis de componentes principales. Se eligen los factores cuyo
valor propio supere la unidad y para facilitar la interpretacion
de los mismos se aplica el método de rotacion Varimax, cuyo
objetivo es maximizar la varianza de los factores. La aplicacién
de este método supone una reduccién considerable de variables
con una pérdida aceptable de informacion (ver las figuras 13
y 14).

La estructura emergente en las dos escalas, si bien
no es idéntica, resulta bastante semejante, ya que los cinco fac-
tores de la escala de percepciones P coinciden con los cinco
primeros de la escala de percepciones menos expectativas
P —E. El estudio de la composicién de las saturaciones facto-
riales permite interpretar y dar una denominacién a las dimen-
siones de la calidad de servicio identificadas para empresas de
turismo rural (ver la figura 15).

En definitiva, con respecto a la calidad de los ser-
vicios de turismo rural, podemos concluir que la bateria de atri-
butos propuesta en el cuadro 1 es un instrumento adecuado para
su medicion y se pueden considerar como fiables y vélidas las
dos alternativas ensayadas: percepciones de la actuacién de
las empresas de turismo rural y percepciones menos expectati-
vas de los turistas. No obstante, la correspondiente a las per-
cepciones es la que mejores resultados ofrece en cuanto a pro-
piedades psicométricas y aplicacion del andlisis factorial.

FIGURA 14. MATRIZ FACTORIAL ORTOGONAL PARA LA ESCALA P —E

FACTOR 2

ATRIBUTOS FACTOR 1 FACTOR 3{ FACTOR 4| FACTOR 5| FACTOR 6

CONFORT 1
DECOR 1
ESTADO 1
LIMP1O 1
ASPECTO 1.

INDIVID 1
TRATO 1
VIDA 1
NEGOCIO 1

0oclo 1
FERIAS 1
DEPORTE 1
CULTURA 1

0,78330
0,69526
0,68995
0,65358
0,57341

0,33906

0,38800

0,83106
0,73673
0,68573

0,31652 | 0,54538

0,74950
0,71360
0,64279

0,41341 0,32952

PARKING 1
SITUADO 1
COMIDA 1
IMAGEN 1

NATURA 1
TRANQ 1
GASTRO 1

RESERVA 1
PRECIOS 1

VALOR
PROPIO

0,67003
0,56772
0,48736
0,47335

0,33757
0,31208 0,32480

0,37735

0,72590
0,56853

0,49761 [ 0,51249

0,74349
0,64110

4,82856 | 1,98515 1 1,53287 | 1,24659 { 1,17058 | 1,11180

% VAR. EXP.|] 21,9 9,0 7,0 57 53 51 54,0
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FIGURA 15. DIMENSIONES DE LA CALIDAD DE SERVICIO

EN TURISMO RURAL
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