investigados (consultar tablas 6 y 7), no existiendo diferencias
significativas entre las percepeiones del personal y las expectativas de
fos clientes en ningun casp”

Tan sdlo sefalaremos que Occidente es la Griica zona en la que se

infravaloran fas expectativas de lds clientes en lo gque a Oferta
Complementaria se refiere fver Figura 7). Este dato unido a la baja
pum.uz{cién alcanzada por este drea geagrafica, para £sa misma

dimensidn, en e] estudio de las percepciones de los turistas acerca de

la calidad del servicio, parece mdmar gue el origen de la baja

percepcion se encuentra en el conocimiento insuficiente por partc de

las empresas de lo que fos C|I€“ntt’5 espuan y no en una deficiente
prestacion del servicio.

Como se puede apreciar en la Figura 8, las p&rcegid&anes del personat
en la zona Céntro practicamente igualan Iaé'tﬁxpiﬂcfativrss delos
clientes en [a dimension Beneficio Basicoy en el resto las superan, sin
akejarse demasiado”

Y, por ultimo, en Qriente el Gap1 solo tiene signo negativo en fa

dimension denominada Localizacion, debido fundamentaimente a fas -
expectativas de los clientes sobre las facilidades de aparcamiento
(mmuttar Figura 9}

Por lo gue se refiere a Jos establecimientos, tos Apartamentos de Turismo
Rural v las Casas de Aldea, sobre todo los primeros, deberfan rt’;vi;sér:sus
pereepeiones acerca de fas actividades complementarias que los clientes
desean realizar, ya que los turistas esperan mas de gue el personal de
estos negocios cree {ver Figuras Wy 11).

En cuanto a las Casonas Asturianas, ya hablamos comentado gue las
percepciones de su personal eran elevadas, tanto que superan las
expectativas de los elientes en todas las dimensiones v ademds se
mantienen cerca de ellas (consultar Figura 12},

En la investiggmién acometida por PARASURAMAN, ZEITHAME v BERRY {1888) se definieron v analizaron una serie

iperar las expect

COTHELCE 611 4
i como de mllmd pero
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dad de que
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¢ L,(,.,munnas 149 de ls pr;m?m fsctfla

de factores qui constituian las causas o antecedentes potenciates de las
deficiencias en la ealidad de servicio. Confeccionaron listas dé.
declaraciones especificas que los recogian y desarroltaron dos haterias de
items”, ‘con respecto a los cuales el personal de la organizacion debia
emitir su opinién en una escala de siete puntos, clasificados desde
Fuertemente en Desacuerdo hast_a Fuertemente de Acuerdo,

En el Cuadro 1, comentado en la primera parte del articulo, se resumen
estos factores, asi como algunas de las sugerencias recientemente
realizadas por ZEITHAML y BITNER (1996) en relacién con los mismos.

A fin de determinar hasta que punto estaban presentes dichos
elementos.en los servicios de turismo rural del Principado de Asturias,
adaptamos la escala diseRada por tos creadores del Modelo de las
Deficiencias al dmbito objeto de estudio v, atendiendo a las sugerencias



o PARASURAMAN, BE'E'RY. ¢ ZEITHAMIL
(1991} contemplan en s¢ Lrabagoi

mcwpcmr ak medelo ¥ mejorar as
pudr v explicg

mrmar parte de un peg
un 2% marfifest

sl y HJEG
GEON ABNEr masde 2
empleados fios.

# Este método sigue un progess de
sterciHn paso a pase, e e que para que
una variable forme parte de i eci

de regresion d i
seleccidn para entra
permanenci para ne sér elimin

de estos autores”, se incluyo una variable adicional gue-considerdbamos
relevante para el estudio’ el grado de formacion especifica en turisfo de
los entrevistados. £n el Cuadro 3 se recoger{de forma esquematica los
enunciados empleados para analizar los antecedentes del Gap de
Informacion de Marketing vy las valoraciones medias thenidas pata dichas
declaraciones se exponen en la
Tabla 3.

Los antecedentes 2 v 3,
-Comunicacion Ascendente v
Niveles de Daeceion, no fueron
incluidos en el andlisis final, ya
que debide al cardcter
eminentersente familiar de-los
negocios de turismo rural™, con
una o dos personas al frente de
los mismos en un gran ng’zrﬁero de
casos; descubrimos que dichos
factores no tienen ningan peso
en este tipo de empresas. La
distribucion de los valores
 correspondientes a estos
-antecedentes era similar en los
tres tipos de establecimientos [en
la Tabla 3 se puede observar
como todos.los entrevistados
afirmaron que la comunicacion
dentro de su empresa era
excelente v en ningun caso se
menciond la-existencia de niveles
jerarquicos} y se comprobd
esTarjnxﬁmmtn . mediante la técnica Analisis de la Varianza, que no
existian dsfftrencnas significativas entre Casas de Aldea, Casonas
Asturianas y Apartamentos de Turismo Rural en funcién delos mismos.
5.1 Influencia de la orientacion a la mvcstlgacmn -de Marketmg y
ta formacmn especifica sobre €l GAP 1

§

estudio mndl:‘mtﬁ el o t‘,ulo del C(}eﬁcmnte alphia de Cronb&ch [ vef Tabla
4]' . N .

A continuacion se procedid g estudiar la refacian existente entre el Gap 1
y 108 antecedentes 1y 4, Orientacion a la Investigacion de-Marketing v -
Formacion Especifica, a través de dos analisis de regresion, siguiendo el
procedimiento denominade “Stepwise”?. En ambas cases se ton como
variable dependiente la diferencia entre las expectativas de Jos clientes y
las percepciones del personal acerca de las mismas (Gap 1). Y en cuanto a
fas variables Endﬁpend:iemes, e el primer analisis de regresion se trataron
como predictores los antecedentes (es dectr, la suma de las puntuaciones
de las declaraciones quelos En‘tnaqfén] y en.¢l sequndo, cada uno de fos
itéms de las escalas considerados individualmente. Los resu tadm f%e
ambos se recogen en |a Tabla



* Lo resuitados obtenidos, coeficientes
5 ires g 07, demusstran la

Gap 1. éste sdlo consta de una
dectaracion.

Vemaos pues kjae.ctn los dos analisis el modelo de regresion se ajusta @ los

*datos (p<0,03} y que en el primer, caso sdlo entrd a formar parte de la
ecuacion de regresidn ¢l cuarto antecedente, mientras éue en el segundo,
coeficientes de regresion estadisticamente significativos para la
interaccion de los directivos con los clientes y la formacion en turismo del
personal, ponen de manifiesto que estas dos variables son determinantes
particularmente importantes del Gap 1.




* Regresion signi
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= Percepeinnes de fos Directives y -
Atk sobre fas Expectativas de los
Chentes.
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B = Expectativas delos Clientes.









A pesar de la actual proliferacion de publicaciones sobre los servicios y su calidad, hasta el momento son pocos los
articulos en los que se cohtempla 5u evaluacion desde la doble
perspectiva de la oferta v la demanda (BIGNE; CAMISON; MARTINEZ;
MIQUEL y BELLOCH, 1995; LEWIS, 1987; 0"CONNOR; SHEWCHUK y
CARNEY, 1994; PARASURAMAN; BERRY v ZEITHAML, 1991; SAMSON y

_PARKER, 1994],

En el presente traba 0 HOS htmos :*en’rmda en ¢l ahalisis de las
L}s,putazavas de los clientes y fapercepeion que de [as mismas tienen
quienes prestan el servicio, en el dmbito del turismo rural,

. . "La medicidn de las expectativas y percepciones se realizé a través de la
escala SERVOUAL adaptada a Jos servicios fnvestigados. Los resultados
obtenidos permiten afirmar-gue, a nivel general, los negocios de tursmo
rui’gl del Principado de Asturias tienen un conocimiento razonablemente
bueno de fas expectativas de [os turistas, aunque con tendencia a

oblevalural as. El Unico punto critico, en el sentido de que los

. . pmveedmes del servicio creen que los clientes esperan menos de lo que )
en realidad desean, es la Oferta Cmnplementarus por lo que el desarrollo
de {a misma constituye una buena Dportumdczé de mejora de fa calidad
de fos servicios de turismo rural,

A pesar de qlie 1a variacion en el Gap 1 ha resultado ser limitada, dicha
variacion estd significativamente asociada con dos variables: el contacto
de dos dircetivos con los clientes v la formacidn en materia turistica del
personal. Lo cual-demuestra la imporiancia que para. la direction tiene
permanecer cerca de fos clientes y la necesidad de trabajar con '
profesionales, es decir con génte que posea formacion especifica en
furismo. : ‘
Asimismo, en el futuro serla interesante ampliar la investigacidn sobre fa
calidad de los servicios turisticos prestados en el entorng rural con el
analisis de Jos tres gaps del modelo de PARASURAMAN, BERRY y _
ZEITHAML (1985} no inclufdos en este estudio: e Gép de Estandares {Gap
2), ¢l Gap de la Prestacion del Servicio (Gap 3)y ! Gap de Comunicacion
{Gap 4). ' -
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