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fn el transcurso de las ditimas décadas la produccion masiva de paqg{etes turisticos estandarizados ha dado lugar
a la generalizacion del tutismo a tapas muy amphas de ta sociedad y at
desarrollo de grandes nacteos turisticos. Sin embargo, como consecuencia
de los cambios en fos gustos y necesidades delos turistas, la
incarporacion de nuevas tecnalogias, ia intensificacion de la competencia
v la preocupacion por el deterioro del medioambiente, entre otros
factores, la oferta de un producto rigido y masivo ya no satisface
pleramente a la dt‘.n'kartda, la cual muestra un interés creciente por la -
prestacidn de un servicio individualizado v, sobre tode, de calidad.

Sin duda alguna, en fiéta nueva era del turismo en gue nos hallamos, la
prestacion de una experiencia turistica de alta calidad se ha convertido
en una exigencia vital para todas las t3n1{}resas refacionada’ 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 ubjetivo genérica de nuestro trabajo es analizar hasta que
punto las empresas teuristicas que operan en el entorno rural son
conscientes de gug es lo gue laclientels espera. Se trata de comparar el
punto de vista de la demanda y eh-de la oferta en refacion a lo que
deberfa ser un servicio turistico de calidad.

Tanto la investigacion académica como la practica empresarial vienen sugiriendo, desde hace ya algan tiempo,

que un elevado nivel de calidad de servicio proporciona a las empresas
considerables beneficios en cuanta a cuota de mercado, productividad,
eostes, motivacion del personal, diferenciacion respecto a la competeneia,
leaftad v captacion de nuevos clientes, por citar akgunos de los més
‘importa“r}tés. Como resultado de esta evidencia, la gestion de la calidad de
servicio se ha convertido en una estrategia prioritaria v cada vez son mas
fos que tratan de definirla, medirla v, finalmente, mejorarla,

Desafortunadamente, la definicion y medida de la calidad han resultado
ser particularmente complejas en el ambito de los servicios, puesta gue, al
hecho de que la calidad sea un concepto adn sin definir hay que adadirle
la dificultad derivada de a naturaleza intangible de los servicios. '
Aun asi, la calidad se ha convertido en una pieza clave dentro del sector
terciario y su busqueds ha llevado a numerasos investigadores a "
“desarrollar posibles definiciones y disefar modelos sobre la misma
(BUTTLE, 19986). En la literatura sobre el tema, el modelo que goza de una
enayor difusion es el denominado Modelo de las Deficiencias
{(PARASURAMAN, ZEITHAML Y BERRY, 1985, 1988) en el que se define fa
calidad de servicio como una funcion de ia discrepancia entre las '
expectativas de los consumidores sobre el servicio que van a-recibir y sus



percepeiones sobre el.servicio efectivamente prestado por la empresa. Los
autores sugieren que reducir o eliminar dicha diferéncia, 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
continuaciin pasamos a analizar los cinco gaps propuestos en su trabajo,
si: origen y sus consecuencias (GRONROOS, 1994; PARASURAMAN, BERRY
y ZEITHAML, 1999; ZEITHAML y BITNER, 1996):

. GAP 1. Diserepancia entre los expectativas de los clientes v los
percepciones que la empresa tiene sobre esgs expectativas.

Una de las prineipales razones por las que 1z calidad de servicio puede ser
percibida como deficiente es no saber con precision que es fo que los
clientes esperan. El Gap 1, ef Gnico que traspasa la frontera que separa a
los elientes de los proveedores del servicio, surge cuando las empresas de
servicios no conocen con antelacion que aspectos son indicativos de alta
calidad parael cliente, cusles son imprescindibles para satisfacer sus
necesidades v que niveles de prestacion se requieren para aofrecer un
_servicio de calidad. Por ejemplo, en el dmbito delos servicios turisticos de
alojamiento, hay empresas que dedican mucho dinero v esfuerzo al
aspecto externo del edificio y las evidencias fisicas asociadas a la
prestaciéridfl servicio, cuando los clientes lo que buscart es un lugar pata.
descansar que sea acagedor, senciflo y funcional,

Las causas que provaean esta deficiencia son miltiples (consultar Cuadro -
1}; inexistencia o escasez de investigaciones sabre la demanda,
interpretacion incorrecta’de la informacion disponible, exceso de niveles
jerdrguices, ausencia kdé interaceion entre directivos v clientes o
segmentacién inadeacuada de la clientela, entre otras. Todas ellas se
pueden resumir en dos factores que determinan el tamano del Gap 13

1.~Orientacion o lo Investigacion de Marketing o esfuerzos que hace fa
empresa para Hegar a conocer y eomprender las necesidades y

“expectativas de los clientes a través de actividades formales e informales
de recogida de informacion. ’ '

2.-Comunicocitn Ascendente, es decir, ¢l grado en gue se persigue, se
estimula v se facilita ef flujo de informacion desde el personal de
contacto o de primera linea hasta la alta direceion.

En ambos casos la relacion con el Gap 1; también denominado Gap de »
Informacion de Marketing, es negativa. Luego una adecuada orientacion a la
investigacian de Marketing, unida 3 una fluida comunicacion ascendente
haran que dicho gépse réduzea o inckuso desaparezea. Algunas de las
soluciones o acciones propuestas para logratlo son:

1.-Realizar investigaciones de mercado empleando métodos tanto

formales como informales para recoger informacion sobre las expectativas

de los clientes. Para mantenerse cerca del cliente se pueden utilizar una
gran-variedad de técnicas tradicionales, como por ejemplo, hacerles visitas

y entrevistas 0 tener un sistema de quejas y reclamaciones. Aunque en v



algunos casos Seran necesarias téonicas mas in novadoras como ¢l
desarrotlo de la funcidn de calidad o el andlisis de fos gaps de calidad.

2.-Procesar adecuadamente ia informacion recabada sobre los clientes.
3.~Segmentar correctamente ¢l mercado para identificary dirigir sus
esfuerzos a grupos-de chientes compatibles o al:menos poder separios
cuando sean incompatibles. - :

4.-Poner en marcha o desatrallar los carales internos de informacion,
5.-Potenciar el contacto directo de fa alta direecion con los elientes,

GAP 2: Discreponcio entre Ja percepeitn que los directivos tienen sobre las
expectativas de los clientes y los especificaciones de colidad,

Hay beasiones enlas que aun teniendo informacion suficiente v precisa
sobre gue €3 1o que 10s 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 sen consecuentes cod las
percepclones que se tienen acerca de las expectativas de los clientes. Fs
decir, que las percepciones no se traducen en estandares orientados al
cliente. ’ o

Que se sepa lo que los consumidores quleren, pero no se convierta ese
conacimiento en directrices clatas y concisas para 1a prestacion de los
servicios puede deberse a varias razones: que los resporisables de la
fijacion de estandares consideren gue las expectativas de los clientes son
poceo fealistag y no razonables dificlles por tanto de satisfacer; que
-suman gue es demasiado complicado preverla demanda; que-crean gue
la variabilidad inherente a los servicios hace inviable la estandarizacion;
que o hava un proceso formal de establecimiento de objetivos o que se
fijen los estandares atendiendo 3 los intereses de la erﬁipresa y no de sus
clientes, ' ‘

No obstante, la razon mas frecuente de la existencia def Gap 2, Gap de
Estandares, s probablemente la falta de un verdadero compromiso de la
organizacion con |a calidad del servicio, Entre las explicaciones ofrecidas
~ acerca del fracaso de los programas de calidad en-las empresas
norteafiericands se encuentran, precisamente, no considerar la calidad
como un asunto de mixima prioridad y no contar con Hderes gue-
apuesten decididamente por el servicio al cliente y su satisfaccion
(JURAN,1993). ’
Como se muestra en ¢l Cuadro 1, ¢f Gap 2 es una funcion,

+ Los directivos deben ser fos lideres def fundamentalmente, del establecimiento de estandures orientados of

cambio hack wna cultura orlentads al

cliente, ast comi sus creadores, cliente v o existenicio de-un liderazgo visiblemente comprometido con o
. sastenedores'y dinamizadores ey Fimdiyed s i Tt g P d : arh i e
R colidod de servicio’, estando ambos Tactores negativamente relacionados
[ALBRECHT y ZEMKE, 1985, citado en N TR gathve _.t
CAMISON, 1956). Sin of compromiso v conel tamafiode esta deficiencia. En relacion con los primeros, los
¢ liderazgo de la alta direccio ef estandarcs que se fijan paradar respuesta a las expectativas v prioridades
autobis de ja calided de senvicio ) i T » i
Aificitrente 5¢ mueves [RERRY v de los clientes, mds que a fa preccupacion de la empresa por fa

_ PARASURAMAN, 1982; 81 productividad y-la eficiencia; se pueden clasificar endos tipos:
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Fuente: Adaptado de PARASURAMAN,
TEITHARL v BERRY {1991] v ZEBTHAML v
BITHER (1098}
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1.-Estandares "Fuertes™/"Duros”, término que hace referencia a todas
aguellas cosas que pueden ser contadas, cronometradas u observadas a
través de una auditorfa. En esta categoria de estandares estarian

o
E’_% incluidos, por gjemplo, los relacionados.con fa rapidez y puntualidad en la
% entrega, el numero de guejas resueltas o hacerlo “bien a la primera”

? {ningtin error).

; 2.-Estandares “Suaves'["Blandos”, los cuales, al contrario que los

§ anteriores que son de tipo operativo, requicren el uso de medidas

& perceptuales. Se denominan “blandos” porque se refieren a aspectos que
i; rio son directamente abservables y que sélo se perciben a través de

charlas con clientes y empleados. Algunos ejemplos de este tipo de

Identificar nef:cﬁdad&’eé y prigridades de los Clientes en ¢l Eﬂcu;mtm del Servicie
Tra&gcir as ex;:ec;aﬁ%vas delos ’Clientes en Cam;)ortamieataijAcciégts
Seleccionar I€§§%WMmi€Bt%}ﬁﬁéiﬂms para ﬁj;a;r. Estandares
éduros o blandos?

Fijar Estandares

“auditorias - Desarrollar mecanismos » A traves
0 datos onerativo de retmal;mtntagma de encuestas

. Establecer Medidas y Niveles Objetivo

Comparar Mediciones con Estandares
Informar a los empleados sobre los resultados

Poner al dia niveles Medidas

Fuente: ZEITHAML v BITNER {1996}
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estindares son los referidos &l tono de voz que se emplea al tratar con ios
ctientes, el trato que se les dispensa, ta habilidad para resotver dudas o
provhlemas, bs capacidad de escucha o el aspecto del unifarme.

Demostrar un clato mmprerﬁiso con la calidad vy definir estandares gue
- reflejen fas expectativas de fos clientes contribuye de manera positive a
cerrar ¢l sequndo gap fen la Fgura 2 se recogen los principales pases de
un proceso de fifacion de estandares orientados al cliente]. Tal es el caso
del club tfe establecimientos de turismo rural Casonas Asturianas, cuva
filosoffa de gestidn o basa zn eloumplimients estricto de cigrtos
recuuisitos téenicos [rel
tanyibies def servigia) y funcionales [rﬂéatiws a ko forma er que el

acionados fundamentatmente con los elementos

personal presta el servicio), revelando todo ello un fuerte compramiso con
Ja calidadt '

Pero ademas, es necesario desarroiiar medidas de la calidad de servicio
percibida y de la satisfaccitn del cliente que complerenten a las
tradicionales medidas financieras v contables, para poder asi comparar
regularmente fos resultados alcanzados y fos objetivos propuestos. De
hecho, la ausencia de estos indicadores de Marketing es otra de las causas
del fracaso de los programas de calidad JURAN; 1993).

GAP 3: Discrepancio entre ks espetificociones de calided y ¢f servicio
regimente ofrecido, : ‘

Corocer las expectativas de los clientes v disponer de directrices que las
reflejen con exactitud no garantiza la prestacion de ur elevado nivel de
calidad de servicio. SiJa empresa no facilita, incentiva v exige ef
cumplimierto de los estandares en el procese de production v prestacin
de los servicios, |a calidad de-éstos puede verse gafada.
Asl-pues, para que fas especificaciones de calidad sean efectivas han de

- estar respaldadas par recursos adecuados (pefsonas, sistemas y
tecanlogias) v los empleados deben ser evahados y 'i“E{Z{Jrﬂ:lﬁé{%Sad(JS en
funcion de su cumplimento.

El [}h@ﬁn de esta deficiencia se encuentra, entre otras, en las siguientes
cadsas: especificaciones demasizdo complicadas o rigidas, desajuste entre
empleados y funciones, ambigiedad ¢n la definiion de los papeles a
deseémpedar enla empresa, especificaciones incoherentes con 1y culturs
empresariat 0 empleados que no estan de-acuerdo con ellas v se sienten
atrapados entre los clientes v la emypresa, jo gue da lugar 8 conflicios
funcionales; inadecuados sistemas de supervision, control y rECOMpRnsa,
tecnnlogia inaproplada que dificulta-que las sctuaciones se realicen
conforme 3 las especificaciones o ausencia de sentimiento de trabajo en
EGUIDO.

Raramente se da uno silo de estos motives, fo que hace que el
fratamienty de esta tercers deficiencis, el Gop de o Prestocion del
Servicio, sea casi siemipre complicade. En pringipio, las razones pard que
se ce el Gap 3 pueden agruparse n tres categarias:



- b-Recursos Humanos. En este apartado se incluyen praticas internas
comao [a seleccion, formacién y motivacion del personal, ciiseﬁb de
puestos v realimentacion. Las empresas tienen que ser conscientes de-
gue su publico objetive esta formado no séla por 1os clientes externos,
sino también por el perssnal.%Asf, por eiempio, los empleados que
interactuan directamente con |os clientes externos se pueden considerar
clientes internos de otros departamentos de la empresa como el de
investigacion de mercados o el de desarrolly de nuevas productos. La
preciente impertancia-de los clientes internos ha hecho que el ]
Marketing Interno se eonvierta €n.una cuestion clave para estimular un
comportamiento ¢e calidad,

2.-Papel de los Clientes Externos. Hay ocasiones en las que los clientes no
saben como desempeiar su papel o simplemente desconocen cudl €s este,
pudiendo llegar a influirse negativamente unos a otros v deteriorar la
calidad del servicio. Un ejemplo de la variabilidad introducida por fos
clientes es el comportamiento de los pasajeros cuando se anuncia la
cancelacion de un vuelo. Los via_jero:; se sienten frustados por no poder
*Ilegw a sus destinos cuando tenian previsto y presionan a fa compania
para conseguir plazas en el primer vuelo disponible, enfrentandose v
'pel_éém:zloseen algunos casos por esos asientos,

-
I
i
Gt
fesd

o

Sincrondzacion de la-Oferta v le Demando. Debido a su naturaleza
intangible, los servicios o se pueden almacenar, por 1o que las empresas
que los prestan han de hacer frente a situaciones de exceso de demandd
o exceso de oferta con bastante frecuencia. En el primer caso las -
organizaciones plerden de vender y en el 0tro su capacidad se ve
infrautilizada-En-¢l caso del turismo, la estacionalidad hace que
los i’nciices de ocupacion media, expresada-en porcentaje
de plazas que se han utilizado-sobre la capacidad
total de que se dispuso, sean bajos {ninguna
unidad de produccién ocupa toda su
capacidad a lo largn del afio). Muchos
hateles, por ejemplo, se Henan en las
feehas punta, pero se guedan
practimente vacios enla
denominada temporada baja.

_contratar »
2 Ias personas adecuadas

Para cerrar ¢l Gap 3, es decir para
garantizar que los empleados
quieren y pueden g}restar SENVICIOS
de calidad y se mantienen
orientados al cliente, se necesita
una compleja combinacion de
estrategias gue estan relacionadas en
gran medida con el Marketing Interno v
gue se pueden organizar alrededor de
cuateo grandes temas (consultar Figura 3):
cortratar a tas personas adecuadas; formar a los

proporcionar sistemas
de apoyo necesarins

empleados para prestar seevicios de calidad;
Fuente: ZEITHAML ¢ BITNER [1996), progorcionar 1os sistemas de apoye que sean necesarios y
retener a los mejores. ' '
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Una dificultad adicional asociada con esta deficiencia es la prestacion del

servicio a través de intermediarios. Cuando ésto ocurre, resulta erucial

pars la empresa controlar el encuentro del servicio, yva que la evaluacion
que et cliente hace de la calidad se apoya en la prestacion del
intermediario, sin embargo es dificil que fo consiga plenamente. En
definitiva, el proceso de prestacion del servicio puede complicarse cuando
en él intervienen agentes que tienen objetivos y valores diferentes a tos
de la empresa de servicios. -

GAP 4: Discreponcia entre el servicio real v Jo que se comunica « fos
clientes sobre &l o

Este gap significa que las promesas hechas a fos clientes a través de la
comunicacian 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 cOalquier otro medio de comunicacion
puede efevar sus expectativas, con lo que superarlas-resultard mas dificil.
En fa industria turistica, por ejemplo, un bonito anuncio o un folleto con
fotagrafias de paisajes idilicos elevan las expectativas del turista con
respecto af fugar que ha elegido para disfrutar sus vacaciones y cuanto
mayores sean las expectativas; mejor tendrd que ser la prestacion det
servicio para que sea percibida come de calidad. Se debe comunicar al
cliente tp que verdaderamente se le va a prestar, evitando exageraciones y
falsas promesas que no se corresponden con la realidad.

Trés sun las causas basicas de la-cuarta deficiencia o Gap de
Comunicacion:

1.-Comunicocion Horizontol Deficiente. Cuando las campafias de
comunicacion que se dirigen al mercado no estan debidamente
coordinadas con el drea de Qg}eras:iénf‘:é puede ocurrir que la empresa no.
sea capaz de prestar al cliente el servicio descrito. Para que dichas
campafias.tengan éxito los respansables de Marketing deberan reflejar lo
que realmente pasa enlos encuentros del servicio y ¢l personal de
contacto fendra que prestar a los consumidores el servicio g}mmetido en
ellas.

Asimismo, fa comunicacion entre Marketing y Finanzas es necesaria para
fijar precios que reflejen con exactitud el nivel de calidad de servicio. El
precio es ung de los principales indicadores de fa calidad de servicioe
inﬂuyé en las expectativas de los clientes, de tal forma que un precio muy
elevado puede llevar a los clientes a esperar un nivel de calidad més alto
que et de competidores con precios mas bajos.. ’

caso de que la empresa dependa de intermediarios, dependientes o
independientes, para la distribucion del servicio debera prestarse atencion
también a la coordinacion de las politicas y procedimientos de cada uno
de elios. o

Ene

2.~ Tendencio a Prometer en Exceso. Con frecuencia ia comunicacion de
Marketing; sobre todo la publicidad, tiende a exagerar y prometer



demasiado a los chentes. Una explicacion intuitiva del cuarto gap es la de
que: " Debido 2 1a creciente desregulacion e intensificacion de Ja
competencia en el sector servicios, muchas empresas de servicios se
sientén-presionadas para conseguir nUEVos negocios e igualar o superar a
la competencia, v por eso tienden a prometer en exceso” [ZEITHAML,
BERRY v PARASURAMAN, 1988; 45}, Sin embargo, en la mayor parte de’
{os cases lo Unico que consiguen es elevar la tasa de promesas rotas. '

3.-Gestion Ineficoz de fos Expectativas de los Clientes, Hemos visto que g
utilizacion de reclamos exagerados puede elevar las expectativas de fos
clientes y hacer que sean poco realistas, pues bier, algo parecido es lo
que sucede cuando los clientes desconocen ¢l desarrolio interno del
praeésﬂ necesario para el suministro del servicio. Los clientes que no son
conscientes de los pasos que {a empresa da para servirles bien suelen
tener una percepcion de la calidad det servicio menos favorable gue la de
quienes si saben lo que la empresa hace por ellos, aunque no puedan
verlo. " "

En cuanto a las estrategias encaminadas a gue la prestacion del servicio
fguale o supere las promesas hechas a los consumidores pueden
agruparse en cuatro categorias: gestionar ia comunicacion horizontal;
gestionar las promesas sobre el serviclo; recortar las expectativas de los
clientes v educar al cliente, ‘

Uniendo todos los gaps {consultar Figura 1), se comprueba gue este
modelo muestra como surge la calidad de los servicios y cudles son los
pasos que se deben considerar al analizar y planificar la misma.

En la parte superior se repogen aspectos relacionados con ef cliente o
usuario, el cual en funcién de sus necesidades personales, sus experiencias
previas v las informaciones que ha recibido, se forma unas expectativas
sobre el servicio que va a recibir. La parte inferior incluye fenomenos
relativos al proveedor del servicio, concretamente se expone toma las
percepeiones de los dirgctivos sobre las expectativas def cliente gdian s
decisiones gue tiene que tomar la organizaciér? sobre las especificaciones
de la calidad de los servicios en ef momento de su comumnicacion y
“prestacian. '

Fnaimente, observamos como la existencia de una deficiencia de la
calidad percibida en los servicios puede estar originada por cualquiera de
fas otras discrepancias o una combinacion de elias. Luego la elave para

cerrar €l Gap &, 1a diferencia entre las expectativas y percepciones de los
consuridores, esta en cerrar |os restantes gaps del modelo:

¥

*Se trata, sin duda, de un modelo con un gran valor como herramienta de
diagnastito, capaz de ayudar a la organizacion a identificar las causas de
ur servicio deficiente,

De estos cinco gaps, consideramos que el primero es el que sirve de base
para el correcto funcionamiento del modelo {sin conocer a fondo las




expectativas de !o~. elientes, no se puede pasar 2 ntentar cerrar los otros
gapsh. Asi pues, conseguir informacion precisa sebre 1o gue fos usuarios

esperan s la principal actividad que ¢l proveedor del servicio debe

acometer cuando se plantes mejorar la calidad del mismo y €l eje sobre el
que gira este trabajo. ’

El estudio que nos oeupa forma parte de una linea de investigacidn, que se viene desarrollando desde £l afio

N

* Dicha evaluacidn es dindmica,
dndose periddiganicnie encuestas
nen cardeter anual y Eﬂa[‘k@?a! io
b $ permite averiguar 505 han

pm’iu: ido carmbios £n ng Edlidaﬂi de

SErVICn ptmblda por o8 ;Iunn.as asi

coma cuadles son los puntos ié
fas empresas o aspectos suscept|

meiord para lograr una adecust
atlaplacion & las exigencias del mercado.
#La escala SERVOUAL, disefigda para
PARASURAMAR, ZEITHAML v BERRY

ift

cuestione de
los clierites y otra con cuestiones sobre
sus percepciones. Las dos seceiones
contienen 22 tems son jdénticos y
SE agrupan en tince dimensiones:
Tangibiles, Fiabitidad, Capacidad de
Respuesia, Seguridag v Empatia.

1995, sobre [a medida de la calidad de servmc) en el turismo rural. Bn
etapas anteriores del trabajo, se evaluaron las pc reepciones.y f’Kpf*LicEIIVBS
de los clientes? con respecto a los servicios turisticos prestados en el ’
entorno rural del Principado de Asturias, a través de la escala SERVQUAL®
adaptada al dmbito investigado (VAZQUEZ CASIELLES y DIAZ MARTIN,
1995; RUIZ; VAZQUEZ v DIAZ, 1995). Como complemento alas
“mencionadas publicaciones, ef presente estudio pret;:nde wmpar&rﬁ fgs™
expectativas de los turistas y 1a percepcidn que de las mismas tienen los.
prestadores del servicig, es decir analizar ef Gap 1. C&ﬂcretamente[ ios

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

2- Cuantificar fas expectativas de {os proveedores del servicio con

respecto a.lo que dr:beréa ser uh servicio de calidad, -

3~ Comparar las dos medz{ a5 anteriores, 0 10 que es lomismo dt"tﬂrm inar

el tamaiio del "Gap d@ Iﬂformaunn de Marketing"

4- Anaiizar a5 posibles causas del Gap 1.

Atendiendo a estos objetivos se disefit un estudio en el qU’e particimfon
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 ¢l Gap 1 traspasa la frontera

- que separa a los cligntes de los proveedores del servicio, conlo que su

medac n requiere una comparacion de tas respuestas sobre las -

expectativas que se obtienen de mti€5’£r'i5 distintas. Los chientes
gntrevistados fueron individuos mayores de 18 afios que se encontraran
en Asturias maotwamﬁe turismo rurat, Por el iaée de la oferta, si bien es
cierto que los. entrevistados mas apropiados para medir el Gap 1 son los
directivos [PARASQRAMAN, BERRY v ZEITHAML, 1991 creemos que
cuando se trata de conseguir yna verdadera cultura de servicio, no solo
tos directivos sino también otros empleados del néqncio de turismo rural
deben estar al corriente de las cxg}edatwas de los cligntes. Por este
motivo se decidio ampliar el estudio ¢ includr no sdlo a directives sino a
todas Ias personas quE mtemﬁnen en ta prestacion del servicio.

Tanto et cuestionario presentado a los turistas como el utilizado con los |
proveedores del servicio contenia una lista de 22 atributos de la calidad
de servicio en turismo rurat £22 vartables £n 1as que se apova la
evaluacion de los censumidores), que habian sido identificados en una

fase previa de fa investigacion {eonsultar Cuadro 4). A Ips turistas se fes



solicitd una valoracion de sus expectativés CON respecto a esas 22
variables en una escala con puntuaciones de 0 a 10y a los directivos y
empileados se les pidio gue se pusieran en el lugar de sus clientes y que
evaluaran sus expectativas en relacion con los mismos 22 atributos,
también en una.eseala de 0 a 10, Es decir, debian indicar lo gue ellos
crefan aue los usuarios del servicio esperaban,

Pars alcanzar ¢l éxito en sus negocios, las orga nizationes de servicios turisticos deben realizar nvestigaciones de
' ' mﬁ;reéﬁio que les permitan canocer cudles son los atributos de calidad

mis importantes para los clientes, cudl es el nivel de prestacion gue
esperan recibir en catla uno de ellps y que diferencia existe entre dicho
nivel y to que las empresas creen fgue fos turistas esperan (determinar la
amplitud del “Gap dé Informacion de Marketing"). En la presente seccion
se exponen los resultados empiricos mas relevantes de la irvestigacion
propuesta para indagar aceérca de todas estas cuestiones, »

4.1 Expectativas de los clientes sobre los servicios de turismo rural
Las principales caracteristicas del gstudio dirigido a fos clientes se .
exponen el-Cuadro 2. ’ ’

Tomando las expectativas e los entrevistados como indicadores de'la

importancia que los diferentes '
itemns y dimensiones de la calidad
de los servicios de turisemo rural
tienen para los consumidores, se
han determinado cudles son los
aspectos mas relevantes a lg hora
~de evaluar la calidad de los '
servicios turisticos investigados.

En este sentido, las variables
clave, agueltas a las que les
corresponden las expectativas
mas elevadas segun los turistas,
son {consultar Tabla 1): lugar
tranquilo {E = 9,31); reservas
totalmente garantizadas (E = -
8.28); entorno-natural de gran
belleza (E'= 9,17) € instalaciones.
fisicas limpias (B = 9,07).

Respecto a las dimensiones de fo cafidod de servicio para empresas de -
turismo rural, obtenidas previamente aplicando un Andlisis Factorial
Exploratorio de Componentes Principales (VAZOUEZ CASIELLES y DIAZ.
MARTIN, 1995, el caleulo de la valoracion de cada dimension coma
redia de las puntuaciones de las variables que fas integran, permite
afirmar que los factores que los usuarios de servicios de turismo rural
consideran esenciales para catalogar como excelente el servicio que se les
ha prestado son [ver Tabla 1): Fiabilidad, conflanza en el prestador del
servivio (E = 8,98); Beneficio Basico, servicio principat que las empresas de
turismo rurat ofrecen a sus clientes (E = 8,93) y Elementos Tangibles,




comp{)nentes del servicio que el turista putde percibir a través de los
sentidos (E = 8,53). '

4.2 Percepciones de las empresas de turismo rural subre la takdad V
de servicio esperada por los clientes

Analizadas las expectativas de los turistas, pasamos a continiacion a
investigar fa opinién gue los proveedores del servicio tienen acerca de 1o
aue los turistas esperan. Los aspectos mas relevantes dcz la muestra
utilizada en esta parte del estudio se resumen en [a Tabla 2.

Desde la perspectiva de la oferta
_os atributos considerados mads
importantes han resultado ser
{consultar Tabla 1) instalaciones
fisicas limpias (£ = 9,84);, reservas -
totalmente garantizadas (E =
9,72); lugar tranguilo {€ = 9,67);
istalaciones en buen estado {E
=057 }; entorne natural de gran
“belleza (F = 9,48): trato cordial y
familiar {E.= 9,48); habitaciones
confortables (E = 931}y
empieados conocedores det
negocie (= 9,24}

En. relacion con las dimensiones
e que se agrupan los 22 items,
“las méas relevantes paralos
ng.;oéios de turismo rural son:
Beneficio Basico [E = 9,26);

- Habilidad (E.= 9,25] v Elementos
Tangibles (E = 8,98).

4.3 Diferencia entre las
expectativas de los turistas y
1as percepciones que la oferta
tiene de las mismas
La comparacion de log puntas de
vista-de fa demanda v la oferta de
furismo rwral pone de manifiesto
Fuente: DIAZ MARTIN (1996}, S que, en la mayor parte de los
- atributos, quienes prestan el servicio creen gue los clientes esperan mds
de lo gue realmente fo hacen. Las expectativas de los turistas solo
superana las delaoferta en 7 variables, siendo 4 de ellas las que
constituyen |a dimension denominada Oferta Lﬂmplemenmrld f c}nsultar
Tabla 1): ocig, ferias, dﬁperte yeulftura. '

Se puede decir, por tanto, que desde la oferta se tiende a sobrestimar las

*PRE o Percepeiones de los Directiios ¥ : . .
reepeiones de Jos Directivos y expectativas de los usuarios de servicios de turismo rural, excepto para las

 Empleados rh“erm de Ias Expectativas de ’
. fos Clientes. actividades que los turistas pueden realizar en 13 zona a la que acuden a
EY = Expectativas de fos Clientes. practicar-turismo rural y que no constituyen ef nicleo basico del servicio



que reciben. Estas actividades culturales, recreativas y deportivas se
préseritan como una dimension critica para el turismo rural asturianc v,
p(jr eso, alingue los esfuerzos para mejorar la calidad de servicio suelen
centrarse en los elementos tangibles, probablemente sea de ma‘ym valor a
los ojos det cliente desarrollar i3 oferta carnplemén*izar%a.

Por otro lado, se puedé observar
que el namero de variables
consideradas como refevantes por
la oferta no coincide con el de os
clientes, aungue, eso si, [0 4
atributos clave de 10s turistas sé
encuentran entre los cinco
primeros de los proveedurez. En.
cuanto a las dimensiones de
calidad se aprecia como las dos
partes coinciden-a Ja hora de
sefialar las de mayor inferés
(Beneficio Basico, Fabilidad v

- Elementas Tangibles) siendo
minima la diferencia en el orden
jerdrguico de los tres factores.

4.4 Comprension de las expectativas de los clientes en funcion de
las caracteristicas de la oferta :

~ Aungue 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 directivas, el examen de las
medias de estos dos grupos permitio comprobar gue sus estimaciones
estaban bastante proximas® (consultar Figura 4). Ello se debe a que en los
negocias de turismo rural la refacion del "encargado-directive” con los
clientes es practicamente gual gue la-del resto de empleados. De hecha,
ert la mayor parte dkf: los casos no hay una dl_bf;EﬁL’EQﬂ clara de funciones,
sino que todos participan er todas fas actividades del servicio. ’

Tainbitn se compa raron las percepciones del personal de las distintas
zorias geograficas y tipos de establecimiento, existiendo difefencias
significativas silo en el sequndo caso, es decir, en funcion del tipo de
establecimiento’. Concretamente, [os empleados v direCtivos de Casonas
Asturiznas son los que ofrecen valoraciones mis altas en todas las
dimensiones de ta calidad de 1os servicios de turismo rural v los de los
Apartamentas fas mas bajas en cingo de 13s seis dimensiones, sobre todo,

" en lo que se refiere a la Oferta Complementaria fver Figura 5). .
Can respecto a fas valoraciones del personal en'fas tres dreas gmgrat

hay gue decir que son muy similares salvo en 1o que se refiere a

Actividades Complementarias, ya gque en esta dimension las
puntuaciones de los empleados de Occidente son sensiblemente
inferiores 2 Tas de el personal de las otras dos zonas, tal y come se
recoge en ta Figura 6. ’

Bhergad vy un aivel de
(1374, baje |

. Finalmente, se provedid a investigar 13 amplitud del Gap 1 en todas las
zonas geograficas-y para os tres tipos de establecimientos
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