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ANALISIS DE LAS EXPECTATIVAS DE LA OFERTA Y LA DEMANDA
RELATIVAS A LA CALIDAD DEL SERVICIO EN ZONAS TURISTICAS
DE INTERIOR: IMPLICACIONES DE GESTION

Féliz-ingel Grande Torraleja®, Manuel Carlos Valejo Martos®™* y Domingo Moya Puertas®*#*

Resumen.  En la actualidad, el wrismo de interior estd siendo potenciasdo como instrumento para la revitalizacidn de zonas geogrificas con
bajo nivel de desarrollo econdmico y social. La coyuntura econdmica actual ohliga a las empresas, en general y a las wristicas en particular, a uti-
lizar nuevas (Grmulas sobre las que susteniar su estrategia competitiva. La prestacion de servicios de calidad se muesira como una herramienta vi-
lida para ello, por lo que se hace necesario conocer en que medida los esfuerzos de los oferentes por aumentar la calidad de los servicios gue pres
1an ¢stdn en consonancia con lo demandado por los turistas, Con el presente trabajo pretendemos realizar una valoracion de la calidad del servicio
wristico en zonas de interior mediante un anélisis comparativo de las expectativas de la oferta y la demanda turistica que sirva de base para la me
jora de la gestion de este tpo de empresas.
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Abstract. MNowadays rural tourism is being used as an efficient mean o revitalize geographical areas of low economic and social developmeni.
In the current economic situation, firms, in general, and tourist firms parnicularly, are being forced to use new methads 10 get competitive
advantages. The service guality seems to be an useful wol w do it so it s necessary o know if effons to increase the guality of the services made
by the supply are in harmony with what tourists demand.. In this paper we pursue doing an evaluation of the tourist service guality in rural areas
by a comparative analysis of the dermnand and supply expectations in order 1o improve this kind of firms management.

Key Words: service quality, rural 1curism,

1. INTRODUCCION utilizado como una herramienta alternativa

de dinamizacién socioeconomica.
La actividad turistica estd experimentando

tanto en Espafia como en el resto del mundo
un fuerte crecimiento, con unas aportaciones
al Producto Interior Bruto que hacen gque las
Administraciones Piblicas manifiesten un
fuerte apoyo en aras de la mejora de la situa-
cion socicecondmica de zonas que, de no
aprovechar los recursos turisticos, seguirian
sumidas en unos niveles de paro y pobreza
dificilmente sostenibles. Bajo esta premisa el
fomento del turismo de interior, estd siendo

Desde 1967, afio en el que se produce lo
que podriamos considerar antecedentes del
turismo de interior en nuestro pais, hasta
nuestros dias, ha tenido lugar un crecimiento
en este producto turistico en todo el territorio
nacional, convirtiéndose en una actividad de
interés y preocupacion para las distintas Co-
munidades Auténomas. En este periodo de
tiempo se ha producido un incremento tanto
de la oferta como de la demanda de turismo
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de interior, fruto de diversos factores que se
han puesto de manifiesto en conjuncion con
la evolucion de la sociedad. Algunos de ellos
son: aparicion de nuevas necesidades de ocio
a medida que se incrementa el mivel de for-
macién medio de los paises, mas tiempo li-
bre al consolidarse el estado del bienestar
con la reduccion de la jornada de trabajo y la
obligatoriedad de periodos de vacaciones,
mantenimiento de los niveles de renta dispo-
nible, etc. En definitiva, se dan elementos
para la expansién de lo que podemos llamar
«nuevos desarrollos turisticos» o «nuevos
productos turisticos» que es donde conside-
ramos ubicado el turismo de interior y sus
posibilidades de crecimiento (Valdés y Del
Valle, 1999).

En este sentido, el nimero de estableci-
mientos de turismo rural registrados se en-
cuentra en constante aumento en los ulti-
mos afios, pasando de 2.300 instalaciones
en 1995 a méas de 3.200 en 1998, Para el
conjunto de Espafa, se estima ya en mas
de 29.486 las plazas oficiales de turismo
rural ofertadas por las distintas Comunida-
des Autdnomas (Valdés y Del Valle, 1999).
Asi mismo, con una perspectiva de deman-
da, y a modo de ejemplo, vemos que la
evolucidén del namero de visitantes a los
parques nacionales espanoles ha pasado de
3.716.000 en 1990 a 9.042.000 en 1998
(Iriso, 1999).

La coyuntura econdmica actual, caracteri-
zada por la existencia de mercados mas difi-
ciles y agresivos y por un aumento progresi-
vo en los niveles de exigencia de los consu-
midores, obliga a las empresas a utilizar
nuevas formulas sobre las que sustentar su
estrategia competitiva. El aumento de la cali-

dad de los bienes y servicios prestados es
uno de los recursos utilizado con mayor fre-
cuencia por las empresas en respuesta a las
nuevas condiciones del mercado.

Las empresas turisticas, no son una excep-
cion y vienen esmerindose, cada vez mds,
por lograr satisfacer al maximo las expectati-
vas de sus clientes, puesto que los nuevos tu-
ristas tienen mis experiencia, mayor flexibi-
lidad, son mas independientes, y a diferencia
de los turistas de otras épocas, la calidad para
ellos es algo fundamental. Estos nuevos tu-
ristas consideran sus vacaciones como una
prolongacion de su vida, no estando interesa-
dos en paquetes turisticos estandarizados y
masivos en los que sol y playa sea el princi-
pal atractivo, les gusta sentirse diferentes,
muestran un interés creciente por la naturale-
za, la cultura y la tranquilidad y huyen de los
espacios masificados.

En la actualidad, el turismo de interior es
uno de los instrumentos que esta siendo utili-
zado para la revitalizacion de zonas geogrifi-
cas con bajos indices de desarrollo econémi-
co y social. En este contexto las empresas fa-
miliares pueden jugar un importante papel de
cara a CONSeguir un mayor y mejor aprove-
chamiento de los recursos existentes. Tal
como afirma Astrachan (1988), existe una
estrecha relacion entre las empresas familia-
res v la sociedad en la que desarrollan su ac-
tividad. Muchas empresas familiares nacen
al abrigo del deseo de explotar algiin o algu-
nos recursos no explotados hasta la fecha.
Suelen ser pioneras en descubrir donde hay
una oportunidad de negocio, convirtiéndose
en dinamizadoras de la economia al ser las
primeras en crear o aumentar los niveles de
empleo y bienestar alli donde otro tipo de
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empresas no estin dispuestas a llegar, sin que
los riesgos sean minimos y la rentabilidad
més 0 menos cierta. Ademis, autores como
Lyman (1991), Poza (1995, pp. 1-12) y Le-
ach (1993, p. 32) sostienen, a raiz de sus in-
vestigaciones, que este tipo de empresas tie-
ne una mayor orientacion hacia los clientes,
que se concreta €n una mayor preocupacion
por lograr altos indices de satisfaccion de los
mismos.

Los argumentos expuestos anteriormente
se erigen en fundamento del presente trabajo,
con el que pretendemos llevar a cabo una va-
loracion de la calidad del servicio en zonas
turisticas de interior, mediante un anilisis
comparativo de las expectativas sobre atribu-
tos de calidad entre el servicio wristico ofer-
tado y el demandado. Ademas, hemos pre-
tendido determinar si las expectativas de la
calidad del servicio turistico ofertado, eran
diferentes en funcion de que fuesen o no fa-
miliares las empresas prestadoras del mismo.
Para la consecucion de estos objetivos, he-
mos utilizado el método de encuestacion per-
sonal tanto a los oferentes como a los de-
mandantes de este tipo de servicios turisti-
COs.

A fin de facilitar la comprension del pre-
sente trabajo de investigacion, hemos consi-
derado oportuno estructurar la exposicion
del mismo de la siguiente manera: dedicare-
mos un primer apartado a la delimitacion del
concepto de calidad de servicio turistico; a
continuacion expondremos la metodologia
utilizada en la investigacion; en tercer lugar,
analizaremos los resuliados mas relevantes;
para terminar con un apartado dedicado a las
conclusiones mds significativas que se des-
prenden de la investigacion.
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2. LA CALIDAD EN EL SERVICIO
TURISTICO

En la actualidad la prestacion de un servi-
clo turistico de calidad se presenta como un
clemento de clara diferenciacion estratégica.
Esto es debido a la evolucion que en los dlti-
mos afos han experimentado los habitos de
consumo, al aumento creciente de la compe-
titividad de las empresas que les hace apostar
por estrategias de diferenciacion y a la exis-
tencia de una legislacion cada vez mis pro-
tectora de los derechos de los consumidores
(Martin, 1999).

La definicion y medida de la calidad en
las empresas dedicadas a la produccion de
bienes fisicos tiene una larga tradicién. Sin
embargo, no ocurre lo mismo con la presta-
¢16n de servicios, puesto que ésta no ha esta-
do presente en los primeros esfuerzos de la
carrera de la calidad, incorporindose sélo
cuando los modelos desarrollados cobran
mayor interés.

La prestacion de servicios presenta una
serie de peculiaridades que se deben objetivi-
zar y explicitar, y sobre las cuales es preciso
reflexionar para establecer las medidas ade-
cuadas de las mismas, ya que las normas y el
control de calidad en productos tangibles no
tienen porque coincidir con los que se deben
utilizar en el dmbito de los serviclos.

Existen muchas definiciones de calidad de
servicio, pero ninguna de ellas universal-
mente aceptada. En un principio su defini-
¢ion se centrd en un enfogue hacia la calidad
basado en el producto. en el que cualquier
desviacion con respecto al disefo previa-
mente establecido constituia una disminu-
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cién de la calidad y cuyo objetivo era la pres-
tacion sin errores. Con el tiempo el concepto
de calidad de servicio se ha desplazado hacia
un enfoque basado en el usuario, segun el
cual 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 (Diaz
y Gonzilez, 1996).

De acuerdo con esta vision, destacamos la
definicién propuesta por Zeithaml! (1988)
que describe la calidad percibida como la
evaluacion global, similar a una actitud, que
el consumidor realiza sobre el nivel de exce-
lencia o superioridad del servicio ofrecido
por una determinada organizacion.

Asi, las definiciones objetivas de calidad
que tradicionalmente se han utilizado en la
industria de bienes tangibles y los criterios
de gestidn que se derivan de ellas, son de di-
ficil aplicacion a los servicios debido a las
caracteristicas de los mismos como la intan-
gibilidad, la heterogeneidad y la inseparabili-
dad entre produccién y consumo.

La intangibilidad se refiere a que los ser-
vICIOS SOn en gran parte experiencias que no
tienen referente material que permita esta-
blecer medidas objetivas. La heterogeneidad
hace referencia a la variabilidad que existe
entre una experiencia de consumo y otra. La
inseparabilidad refleja la simultaneidad entre
produccién y consumo que se produce en los
servicios, es decir, los servicios se producen
a medida que estin siendo consumidos, por
lo que no pueden ser almacenados ni pueden
establecerse controles de calidad previos.

A primera vista, pudiera parecer que los
servicios prestados son absolutamente intan-
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gibles y de percepcion subjetiva, por lo que
no se pueden realizar medidas, ni objetivacio-
nes sobre los mismos. Sin embargo, esto no
es cierto. Por un lado, los servicios son sus-
ceptibles de objetivacién, definiendo sus pro-
cesos, procedimientos y requisitos de presta-
cidn, lo que permite un cierto grado de estan-
darizacion. Ademas, es posible establecer
distintos indicadores que permitan la medi-
cion de las caracteristicas del servicio como
si se trataran de dimensiones fisicas del pro-
ducto. El establecimiento del sistema de indi-
cadores y estindares es una de las tareas més
importantes del disefio de un sistema de cali-
dad en los servicios. En algunos casos las di-
mensiones que interesa medir son totalmente
subjetivas y solo existen en el ambito de la re-
lacion prestador-cliente, en cuyo caso la pre-
gunta a los propios agentes resulta ser la ini-
ca via razonable de medicidon (Martin, 1999),

En este contexto, adquiere gran importan-
cia las investigaciones acerca de las actitudes,
expectativas y comportamientos de los clien-
tes. Para suministrar servicios que los usua-
rios perciban como de calidad es necesario
conocer qué es lo que esperan los clientes. El
desconocimiento de esta informacion puede
llevar a inversiones en aspectos que tienen
poca importancia para los usoarios, y puede
danar la capacidad de la empresa para so-
brevivir en un mercado altamente competiti-
vo (Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1993).

Zeithaml, Parasuraman y Berry han desa-
rrollado un modelo de calidad de servicio
(SERVQUAL) en el cual la calidad percibida
por los usuarios es una funcion de la magni-
tud y direccion de la distancia existente entre
el servicio que se espera y el servicio que se
percibe. Esta calidad estd determinada, a su

Estudios Turisticos, n.” 154 (2002)



Andfisis de las expectarivas de la oferta v la demanda refaiivas a la calidad del servicio en zonas mrisiicas

vez, por otras discrepancias que pueden exis-
tir en las organizaciones (Martinez-Tur, Ca-
baller y Tordera, 1996):

— La discrepancia existente entre las ex-
pectativas de los usuarios y las percep-
ciones de los directivos acerca de di-
chas expectativas.

— La discrepancia existente entre las ex-
pectativas de los usuarios que perciben
los responsables de la empresa y los
criterios establecidos para prestar el
SErvicio.

— La discrepancia existente entre los cri-
terios de calidad establecidos por la
empresa y el servicio que realmente se
presta.

— La discrepancia existente entre el ser-
vicio que se presta v la comunicacion
que la empresa da a sus clientes.

A pesar de los apoyos existentes a favor
de la teoria de la discrepancia, Cronin y Tay-
lor (1992; 1994) argumentan que debe con-
ceptualizarse la calidad de servicio a partir
solamente de la calidad percibida por los
usuarios, y no basindose en la diferencia
existente entre expectalivas y percepciones.
Sin embargo, Zeithaml, Parasuraman y Berry
(1994) sugieren que las medidas de calidad
que incorporan las expectativas de los usua-
rios ofrecen una mayor riqueza de informa-
cion y mayor valor de diagnéstico para los
directivos que las que se centran sélo en las
percepciones.

En nuestro caso hemos optado por la me-
dicién de expectativas de oferentes y deman-

Estudios Turisticos, n.” 154 (2002)

dantes del servicio turistico y ello por las dos
razones siguientes:

« De cara a la mejora de la eficiencia de la
gestion de las empresas, es necesario anali-
zar ¢l grado de adecuacion de lo ofertado a lo
que el cliente espera encontrar, para, a partir
de ahi, disefar estrategias y actuaciones con-
cretas. Cualquier valoracion que se pueda
hacer sobre el comportamiento de los oferen-
tes del servicio turistico, ha de basarse en las
expectativas que tienen respecto al mismo,
ya que introduciriamos un sesgo importante
pidiéndoles que valorasen su propio servicio.
Por este motivo, van a ser justamente estas
expectativas las que condicionen dichas es-
trategias y actuaciones. Asi mismo, estas ac-
tuaciones se convierten en la antesala de un
estudio posterior sobre las percepciones de la
demanda, que ha de servir para comprobar si
todas las medidas adoptadas han surtido el
efecto deseado, aproximando la oferta a las
expectativas de la demanda.

» La dificultad de los encuestados para
distinguir entre los términos percepciones y
expectativas observada durante la realizacion
del pretest. Este grado de confusidn, junto a
que la medicion de percepciones sélo tiene
sentido realizarla cuando se quieren medir
los efectos de actuaciones llevadas a cabo
para incidir en ellas, nos hizo programar la
investigacion en dos fases. En una primera
fase. solo analizariamos expectativas para
comprobar el grado de adecuacion entre
oferta vy demanda, mientras que en una se-
gunda, estudiariamos las percepciones sobre
la calidad del servicio. En buena logica, la
realizacion de esta segunda fase estaria supe-
ditada a que se hubiesen puesto en marcha
las actuaciones que, fundamentadas en los
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resultados obtenidos en la primera fase de la
investigacion, persigan, principalmente, lo-
grar un acercamiento entre las expectativas
de la oferta y de la demanda. Es por ello que
hemos considerado oportuno dejar transcu-
rrir un periodo de tiempo razonable antes de
acometer la segunda fase del estudio.

3. METODOLOGIA

Para llevar a cabo el estudio de las expec-
tativas sobre un servicio turistico de calidad
en zonas de interior, hemos elegido el «Par-
que Natural de Cazorla, Segura y las Villas»,
al tratarse de un area geogrifica representati-
va de aquellas zonas en las que se esta poten-
ciando el wrismo de interior como herra-
mienta de desarrollo socioeconomico. Este
parque estd ubicado en la provincia de Jaén,
cuenta con 214.000 hectireas. lo que lo con-
vierte en uno de los mayores de Europa. y se
extiende a lo largo de 23 términos municipa-
les, que integran en torno a 100.000 habitan-
les.

A la vista de que la mayor parte de la ofer-
ta vy la demanda turistica se concentra en la
zona del parque comprendida entre la ciundad
de Cazorla, uno de los accesos al parque, y el
embalse del Tranco, otro de los accesos, si-
guiendo el eje que el rio Guadalquivir deter-
mina a su paso por €l mismo, hemos optado
por focalizar el proceso de recogida de infor-
macién en dicha zona, ya que el error que
cometemos al no considerar la oferta y de-
manda turistica de otras zonas del parque es
muy pequeiio, puesto que el peso relativo de
dicha oferta y demanda sobre los totales es
muy reducido. El origen de la concentracion
de oferta y demanda en esta zona concreta

del parque no es otro que la reglamentacion
de los planes de ordenacién y uso que han
afectado al parque natural, dando lugar a una
fuerte expansion de infraestructuras en dicho
eje. conocido popularmente como el «valles,

Con el propdsito de obtener los datos ne-
cesarios, y una vez revisada la literatura
existente, procedimos a realizar, en primer
lugar, un pretest con empresas de la zona
estudiada, en concreto fueron entrevistados
los responsables de cuatro hoteles de la
zona, dos de ellos en el Valle del Guadal-
quivir, en el interior del Parque Natural de
Cazorla, Segura y Las Villas, y los otros dos
situados en la ciudad de Cazorla. Entrevis-
tamos a los responsables de la gestién de di-
chas empresas, asi como a 20 personas que
habitualmente hacen turismo de interior, pi-
diéndoles que cumplimentaran un cuestio-
nario, confeccionado utilizando, ademas de
los atributos propuestos por Diaz (1995), al-
gunos atributos adicionales que pensamos
servirian también para analizar la calidad de
un servicio turistico. Este pretest se paso a
los entrevistados a lo largo del mes de mayo
de 2000.

A partir de este pretest, se seleccionaron
22 items que sirvieron para la elaboracion de
la encuesta definitiva en la que, tanto oferen-
tes como demandantes de servicios turisti-
cos, debian elegir, en una escala tipo Likert
de 1 a 7, la puntuacion mas acorde con las
expectativas que tenian para cada uno de los
atributos propuestos. Ademas, en el caso de
la oferta incluiamos dos baterias de pregun-
tas, una de caricter descriptivo y otra para
conocer la opinién sobre las repercusiones
que habia tenido la declaracién de la zona
como parque natural, Por su parte, para la
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demanda anadiamos una pregunta abierta
donde solicitibamos que los encuestados in-
dicasen cualesquiera otros atributos que ellos
utilizaban para medir la calidad del servicio
y que no habian sido especificados en el
cuestionario. En el anexo se muestran los
cuestionarios utilizados.

En una primera fase fue encuestada la to-
talidad de la oferta, lo que supuso visitar los
27 hoteles localizados en dicha zona (1) para
proceder, en un segunda fase, a encuestar a
los visitantes del Parque Natural. Por lo que
se refiere a la oferta, se consiguieron 25
cuestionarios vilidos, dado que algunos de
los hoteles inventariados se encontraban ce-
rrados, o bien no llegaron a prestarnos su co-

laboracion. La encuestacion de la oferta tuvo
lugar entre los meses de octubre de 2000 vy
enero de 2001,

Por su parte, la encuestacion de la deman-
da turistica tuvo lugar en el periodo que va
desde diciembre de 2000 hasta abril de 2001,
En concreto se realizaron 257 encuestas, las
cuales fueron realizadas tanto en los estable-
cimientos hoteleros de la zona como en los
puntos donde se concentra la mayor parte de
los turistas que visitan el Parque Natural de
Cazorla, Segura v las Villas.

En el cuadro 1 resumimos las caracteris-
ticas técnicas mas relevantes de la investiga-
cl0m.

Cuadro 1
Ficha técnica

Oferta

Demanda

UNIVERSO

Establecimientos hoteleros

Turistas mayores de 18 afios

AMBITO GEOGRAFICO

Eje que abarca desde la ciudad de Cazorla, incluida ésta, hasta el embalse del
Tranco, siguiendo el valle del Guadalguivir.

TAMANO MUESTRAL

25

257

ERROR MUESTRAL

5.4%

&%

NIVEL DE COMFIANZA

95.5% =196 p=g=0.5

95.5% £=1,96 pe=g=05

CENSO/DISENO MUESTRAL

Fueron visitados la wotalidad
de establecimientos (27)

Muestreo aleatorio simple

FECHA DEL TRABAID DE CAMPO

octubre 2000-enero 2001

diciembre 2000-abril 2001
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El cuestionario utilizado se revela como
un instrumento vilido y fiable para la medi-
cion de la calidad de los servicios turisticos
en zonas de interior. La escala utilizada goza
de validez de contenido puesto que los atri-
butos empleados como determinantes de la
calidad de servicios turisticos, ya han sido
utilizados en otros estudios similares, en
concreto nos hemos basado en la escala utili-
zada por Diaz (1995) que a su vez se basa en
la escala SERVQUAL analizada estadistica-
mente por Pasaruman, Zeithaml y Berry
(1988), en la escala HOTELQUAL desarro-
llada por Falces y otros (1999) y en las opi-
niones solicitadas, con anterioridad a la reali-
zacion del pretest, a profesionales de empre-
sas turisticas y a turistas habituales de zonas
de interior, que confirmaron tales aspectos.
Asi mismo, la fiabilidad de la escala viene
avalada por el valor obtenido para el coefi-
ciente alpha de Cronbach estandarizado gue
fue de 0.8860, muy préximo al valor dptimo
quees |.

4. RESULTADOS

La exposicion de los resultados mas signi-
ficativos del presente trabajo la estructurare-
mos de la forma que se detalla a continua-
cién. En primer lugar, comentaremos los re-
sultados mas relevantes que se desprenden
del anilisis descriptivo de las expectativas de
la oferta y la demanda, relativas a la calidad
del servicio turistico. A su vez, la exposicion
de los resultados del anilisis descriptivo de
la oferta se completara con la de los deriva-
dos de la comparacion entre las expectativas
de la oferta de naturaleza familiar y no fami-
har., En segundo lugar, mostraremos los re-
sultados que se obtienen de la comparacion
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de las expectativas de la oferta y la demanda.
En tercer lugar, comentaremos los resultados
obtenidos al simplificar y agrupar la infor-
macion de las expectativas de la demanda.
Finalmente, haremos una propuesta de clasi-
ficacion de la demanda en funcién de sus ex-
pectativas.

4.1. Analisis de las expectativas
de la oferta

El anilisis descriptivo de las expectativas
de la oferta hotelera sobre la calidad del ser-
vicio turistico, se ha realizado a partir, en pri-
mer lugar, de las puntuaciones otorgadas a
los 22 atributos utilizados para medir dichas
expectativas y. en segundo lugar, de las res-
puestas a una serie de preguntas con las que
queriamos estudiar la incidencia que la de-
claracidon como parque natural de la zona
considerada tiene sobre la oferta.

En lo referente a las puntuaciones de los
atributos, hemos considerado oportuno, para
facilitar la interpretaciéon de los resultados,
agruparlas de la siguiente manera:

1." Las puntuaciones 6 y 7 como valora-
cion alta.

2. Las puntuaciones 3, 4 y 5 como valo-
racion media.

3. La puntuaciones 1 y 2 como valora-
cion baja.

El cuadro 2 recoge, de forma resumida,
las respuestas obtenidas de los responsables
de las empresas que componen nuestro mar-
co muestral,
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Cuadro 2
Analisis de la oferta total (porcentajes de respuesta obtenida)
PUNTUACION (%)
Atributos Alta (6/7) | Media (54,3)| Baja (2/1) NaMNe
Establecimiento bien situado 52 44 4
Decoracion sencilla y acogedora 48 44 8
Habitaciones confortables 68 32 0
Facil aparcamiento 56 44 0
Personal con buena presencia 60 in 4
Empleados conocedores negocio TG 24 0
Comida v bebida calidad B4 & 0
Instalaciones fsicas limpias 96 & 0
Entormo natural gran belleza 64 3d 4
Entormo cultural interés 40 44 B
Gastronomia basada productos tierra &0 36 0 4
Integracion huéspedes vida rural 40 48 12
Trato personal cordial vy familiar a6 4 0
Avencidn personalizada/Individualizada 88 12 0
Instalaciones en buen estado 76 24
Reservas totalmente garantizadas BO 20 0
Precios competitivos 56 44 0 1
Buena imagen del establecimiento 68 12 0
Lugar apto prictica deportes I8 52 20
Existencia ferias y fiestas singulares 32 44 24 i
Acceso actividades culturales, recreativas y deportivas 16 40 24
Escasa masificacion del entomo del establecimiento G4 32 4

De la observacidn del cuadro anterior se
desprende que las expectativas de la oferta
son altas para todos los items, salvo en los
casos de «entorno cultural de interéss, «in-
tegracion de los huéspedes en la vida ru-
ral» y «lugar apto para la practica de de-
portes», cuyas expectativas son un poco
mas bajas.
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Mis concretamente, vemos que algunos
atributos son altamente valorados, puesto que
un 80% o mis de los encuestados les otorga
la maxima puntuacion. nos referimos a:

1.

2. Comida y bebida de calidad.

Instalaciones fisicas limpias.
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3. Trato personal cordial y familiar.

4.  Atencion personalizada/individuali-
zada.

5. Reservas totalmente garantizadas.

Por lo que respecta a los resultados relati-
vos a la incidencia de la declaracion de la
zona como parque natural sobre la oferta, po-
demos senalar que:

» El 44% manifiesta que la existencia de
su negocio se debe a la declaracion de la
ZOna como parque natural.

» El 85% considera que se ha producido
un incremento del namero de clientes.

« El 80% estima que también ha aumenta-
do el nivel de exigencia de sus clientes.

= El 50% manifiesta que el gasto por visi-
tante es mayor.

= Las respuestas a la pregunta abierta
que solicitaba la opinién respecto a la exis-
tencia de otras ventajas y desventajas de la
declaracion de la zona como espacio natu-
ral protegido, ponen de manifiesto ciertos
aspectos negativos, tales como la existen-
cia de un sentimiento generalizado de
abandono por parte de las Administracio-
nes Pablicas (infraestructuras, conserva-
cion, etc.) y de una mayor limitacion al li-
bre uso del patrimonio personal y empre-
sarial, a la vez que una serie de aspectos
positivos, entre los que destacamos el au-
mento del nivel de desarrollo econémico y
social de la zona.

4.2. Analisis comparativo
de las expectativas de la oferta
en funcion de su naturaleza familiar

Con caricter previo a la exposicion de los
resultados obtenidos de la comparacion entre
las expectativas sobre la calidad del servicio
turistico entre empresas familiares y no fa-
miliares del drea geogrifica estudiada, he-
mos creido necesario acotar el concepto de
empresa familiar.

A poco que revisemos la literatura cienti-
fica relativa a la empresa familiar, encontra-
mos una gran heterogeneidad a la hora de
conceptualizar este érmino, las definiciones
son miltiples y variadas. No obstante, a pe-
sar de esta disparidad, los criterios utilizados
de forma mis o menos generalizada por los
distintos autores para este proposito, se pue-
den resumir en las siguientes ideas:

+ El capital de la empresa pertenece ma-
yoritariamente a personas que son miembros
de una misma familia.

« La familia propietaria del capital con-
trola o al menos ejerce una fuerte influencia
sobre la direccién efectiva del negocio.

* En la empresa se ha producido ya algin
relevo generacional.

El espectro de definiciones creado por la
literatura comprende desde aquellas que con-
sideran solo uno de estos criterios, pasando
por las que tienen en cuenta dos, hasta llegar
a las que hacen uso de los tres.

En este sentido, existen definiciones que
consideran empresas familiares a todas aque-
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llas cuyo capital pertenece mayoritariamente
a los miembros de una misma familia (Donc-
kels y Frolich, 1991; Lansberg, Perrow y Ro-
golsky, 1988 y Bamnes y Hershon, 1976), en
cambio, otras, ademis de este requisito, con-
sideran necesario que también la familia que
controla el capital de la empresa esté activa-
mente implicada en la direccion efectiva del
negocio, de forma que esta labor constituya
su actividad laboral principal (Casrud, 1994;
Covin, 1994; Lansberg y Astrachan, 1994 y
Gallo y Sveen, 1991). Finalmente, los mis
exigentes ven necesario para esta califica-
cion, ademds, que exista una voluntad de
continuidad de la empresa como familiar en
el tiempo, puesta de manifiesto, entre otras
cosas, por el hecho de que al frente del nego-
cio se halle la segunda o cualquier otra gene-
racion familiar distinta de la fundadora (As-
trachan y Kolenko, 1994; Litz (1995) vy
Shanker y Astrachan, 1995).

A nuestro juicio, solo el criterio del con-
trol familiar de la propiedad de la empresa es
¢l que nunca ha de faltar en cualquier defini-
cion de empresa familiar que se precie. Los
otros criterios son mas el resultado de la pro-
pia evolucion v desarrollo de la empresa,
esto es. la presencia o ausencia de los otros
criterios en el momento en el que pretenda-
mos determinar s1 una empresa cualquiera es
o no familiar, no es el factor determinante de
dicha calificacion, simplemente nos ayuda-
ran a establecer una tipologia de empresas
familiares.

Asi, es frecuente que las empresas fami-
liares en sus inicios sean al 100% de capital
y direccion familiar. A medida que la empre-
sa crece y una vez superada la dificil prueba
que supone el primer relevo generacional,
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suele ocurrir que, si bien la propiedad del ca-
pital continua siendo 100% familiar, la direc-
cion efectiva de la misma va progresivamen-
te profesionaliziandose, llegando incluso, a
medida que se suceden los relevos genera-
cionales y hablamos ya de tercera, cuarta o
posteriores generaciones, @ encontramos con
empresas familiares en las que la presencia
de la familia en la direccion efectiva del ne-
gocio es minima o incluso nula. En estados
evolutivos mucho mis avanzados nos encon-
tramos con empresas familiares que se han
«privatizado» parcialmente, permitiendo la
entrada de capital no familiar en el negocio
sin perder, en ningin caso, el control efectivo
de la propiedad del mismo.

A tenor de lo expuesto anteriormente y to-
mando como referente la taxonomia de em-
presas familiares propuesta por Gallo (1992)
(2), encontramos que la oferta turistica en el
area objeto de estudio esta constituida, basi-
camente, por empresas familiares, concreta-
mente, un 84% de las empresas que confor-
man la muestra lo son.

Asimismo, vemos que este 84% de em-
presas familiares podemos estructurarlo de la
siguiente forma:

» Un 66,6% son empresas familiares que
denominaremos «genuinas o puras», esto es,
de propiedad y direccion 100% familiares.
Este tipo de empresas son asimilables a las
que Gallo (1992), denomina «de trabajo fa-
miliars. En un 78% de este grupo de empre-
sas s¢ halla incorporado a la direccion del
negocio la segunda generacion, no obstante,
solo en uno de los casos, la generacion fun-
dadora se halla totalmente desvinculada del
negocio, compartiendo la direccion del mis-
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mo en los restantes casos con la segunda ge-
neracion. En un 14,2 % es la generacion fun-
dadora la que esta al frente no habiéndose in-
corporado ain la segunda, desconociendo
ademas si alguno de los miembros de esta ul-
tima generacién lo hard en un futuro proxi-
mo. El 7.8% restante estd integrado por em-
presas familiares en las que la Gltima genera-
cion incorporada es la tercera, si bien la
segunda comparte con ella la direccion efec-
tiva del negocio. La antigliedad media de las
empresas es de 20,21 afos, a efectos de su
reconocimiento por el Derecho, un 57.1%
son empresarios individuales, un 28,5%
adoptan la forma juridica de Sociedad Limi-
tada v un 14.4% son Comunidades de Bie-
nes.

« Un 9,5% son empresas 100% de capital
familiar y que, si bien la direccion efectiva
del negocio sigue recayendo en miembros de
la propia familia, existen personas no vincu-
ladas a ella ocupando puestos de responsabi-
lidad. A estas empresas familiares las deno-
minaremos, utilizando la terminologia pro-
puesta por Gallo (1992), «empresas de
direccion familiars. En el 100% de estas em-
presas se halla incorporada la segunda gene-
racion, si bien comparte las labores propias
de administracion con la primera. El tiempo
promedio de actividad de estas empresas es
de 7.5 anos y la forma juridica adoptada es
en un 50% de los casos la Comunidad de
Bienes y en otro 50% la Sociedad Anonima
Laboral.

« Un 19% son negocios de capital 100%
familiar pero cuya direccion efectiva no des-
cansa en miembros de la familia, la mitad o
mis de los puestos de responsabilidad estan
en manos de personas ajenas a la familia,

aunque sigue habiendo miembros de la fami-
lia en puestos directivos. A estas empresas
las denominaremos «familiares profesionali-
zadas». En todas las empresas que engrosan
este grupo la generacion fundadora se en-
cuentra al frente de las mismas, desconocién-
dose en todos los casos si alguno de los
miembros de la siguiente generacion se in-
corporara al negocio. La antigiiedad media
de estas empresas es de 14,75 afios y la for-
ma juridica elegida se reparte al 50% entre la
Sociedad Anénima y la Sociedad Limitada.

« Un 4,9% son negocios de capital fami-
liar 100% totalmente profesionalizados, ya
que todos los puestos directivos estdn ocupa-
dos por personas sin parentesco con la fami-
lia propietaria. A este tipo de empresas, de-
nominado por Gallo (1992) «empresas fami-
liares de inversion», lo designaremos como
«empresas familiares mixtas», Son empresas
de primera generacién en las que no se ha in-
corporado ningtin miembro de la siguiente.
Su promedio de funcionamiento es de un afo
y la forma juridica adoptada es Sociedad
Anoénima.

» No hemos encontrado ningtin caso del
tltimo tipo de empresas familiares que he-
mos denominado «familiares privadass y
que se caracteriza porque la direccién del ne-
gocio estd totalmente profesionalizada y el
capital de la compafiia estd participado por
personas fisicas o juridicas no pertenecientes
a la familia o no vinculadas al grupo familiar.

A modo de resumen, vemos que la mayor
parte de las empresas familiares del drea geo-
grifica considerada son del tipo que hemos
venido a denominar «puro», ademas, se da
también la circunstancia de que, de forma casi
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generalizada, la generacidn siguiente a la fun-
dadora comparte con esta Glima la direccion
efectiva del negocio, por lo que la mayor parte
de ellas todavia no ha afrontado el dificil reto
que supone el primer relevo generacional,
proceso que a menudo acaba con la desapari-
ci6n de muchas de estas empresas (3), son
muy escasas las empresas familiares que estan
en segunda o ulteriores generaciones.

Estos cinco tipos de empresa familiar
(pura, de direccion familiar, profesionaliza-
da, mixta y privada) representan una tipolo-
gia genérica, en la que pensamos podrian
quedar encuadradas la mayoria de las empre-
sas familiares. Aun asi, resulta l6gico pensar
que puedan existir otros tipos de empresas
familiares resultantes de la hibridacion de los
tipos establecidos. Asi, podriamos encontrar
empresas familiares profesionales y a la vez
privadas, esto es hay participacion no fami-
liar en el capital y en la que el 50% o mas de
los puestos de responsabilidad del negocio
estdn ocupados por miembros de la familia
que posee la mayoria del capital.

En términos comparativos, las empresas
familiares llevan mds tiempo desarrollando
su actividad en el parque, con un promedio
de funcionamiento de 17 afos frente a los
9,75 anos de las no familiares. Esta informa-
cion corrobora, en cierta medida, los plantea-
mientos realizados por Astrachan (1988) en
torno a la estrecha vinculacion que existe en-
tre la empresa familiar y la sociedad en la
que desarrolla su actividad.

Respecto a la forma juridica, las empresas
no familiares utilizan la formula de Sociedad
Cooperativa mayoritariamente (75%) y la de
Sociedad Anénima (25%), mientras que las
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empresas familiares se decantan preferente-
mente por la Sociedad Limitada (33,3%) y
empresario individual (33,3%). Las empresas
no familiares optan por férmulas de partici-
pacién, mientras que las familiares adoptan
con mayor frecuencia formas juridicas basa-
das en la identidad y en la confianza que se es-
tablece entre los socios. Esta situacion parece
bastante logica si tenemos en cuenta gue, por
una parte, en las empresas familiares los so-
cios estan ligados por la pertenencia a una
misma familia, lo que supone, entre otras co-
sas, la existencia de un sistema de valores co-
munes presente en la forma de entender y ges-
tionar los negocios; y que por otra parte, las
empresas no familiares utilizan formas juridi-
cas de corte capitalista o de participacion ya
que el inico vinculo a menudo existente entre
los propietarios, no es otro que la necesidad
de tener un medio de vida materializado en la
empresa que gestionan de forma conjunta.

Una vez que hemos realizado una caracte-
rizacion comparativa de las empresas fami-
liares v no familiares de la muestra analiza-
da, el paso siguiente seria confrontar las ex-
pectativas que tienen ambos tipos de
empresas en relacion con los atributos de ca-
lidad considerados. En el cuadro 3 mostra-
mos un resumen de los mismos.

De la informacién reflejada en el cuadro 3
se desprende que las empresas no familiares
valoran especialmente items como «comida y
bebida de calidad»; «instalaciones fisicas
limpias»; «trato personal cordial y familiars;
«instalaciones en buen estados; «buena ima-
gen del establecimiento», mientras que las fa-
miliares tienen mayores expectativas en rela-
¢ion con atributos como «instalaciones fisicas
limpias» y «trato personal cordial y familiar».
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Cuadro 3
Analisis comparativo empresas familiares-no familiares
EMFPRESAS EMPRESAS |
FAMILIARES NO FAMILIARES
PUNTUACION EN % PUNTUACION EN %
Alta | Media| Baja | Ne/ | Alta |Media| Baja | Naf
Atributos (6T) (543 (1) | Ne [ (6T [(54.3) (2/1) | MNc

Establecimiento bien situado 48 47 5 75 25 0
Decoracién sencilla y acogedora 48 42 10 50 50 0
Habitaciones conforiables 71 9 0 50 50 0
Facil aparcamiento 37 43 0 50 50 0
Personal con buena presencia 62 i3 5 50 50 0
Empleados conocedores negocio 76 14 0 75 25 0
Comida y bebida calidad £l 19 0 100
Instalaciones fisicas limpias 95 5 0 100
Entomo natural gran belleza 6l 33 3 T3 23
Entomo cultural interés 3 52 R1] 50 50
Gastronomia basada productos tierra 67 28 0 5 25 75 0
Integracién huéspedes vida rural 38 48 14 30 30
Trato personal cordial v familiar 0% 5 0 100 0
Atencion personalizada/Individualizada 90 10 0 75 25
Instalaciones en buen estado 71 29 0 100 0
Reservas totalmente garantizadas 21 19 0 73 23 0
Frecios competitivos 37 43 L 50 50 0
Buena imagen del establecimiento 62 I8 0 10} 0 0
Lugar apto prictica deportes 28 48 24 25 75 0
Existencia ferias v Niestas singulares 33 43 24 23 30 25
Acceso actividades culturales, recreativas v deportivas EH 43 19 25 25 a0
Escasa masificacidn del entorno del establecimiento 62 I i3 5 75 I 25 0

También, hemos querido saber si existen
diferencias estadisticamente significativas en-
tre las expectativas de las empresas familiares
y las de las no familiares, para cada uno de los
atributos utilizados como indicadores de cali-
dad. Con este objetivo hemos aplicado el test
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de Mann-Whitney y el de Kolmogorov-Smir-
nov para dos muestras independientes. De la
aplicacién del primero de ellos se desprende
la inexistencia de diferencias estadisticamente
significativas, al contrario de lo que se deduce
de la aplicacién del test de Kolmogorov-Smir-
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nov que pone de manifiesto la existencia de
diferencias significativas para los atributos si-
guientes: comida y bebida calidad, instalacio-

No obstante, estos resultados conviene to-

marlos con cautela debido a la menor poten-
cia de esta prueba frente al test de Mann-

nes fisicas limpias, trato personal cordial y fa- Whitney.
miliar y reservas totalmente garantizadas.
Cuadro 4
Analisis comparativo expectativas empresa familiar-no familiar
OFERTA OFERTA
FAMILIAR NO FAMILIAR
Atributos Media | Desv. tip. | Media | Desv. tip. | Signil.
Establecimicnto bien situado 35,4762 1, 4007 6,2500 0,9574
Decoracian sencilla v acogedora 52381 | 561 35,7500 09574
Habitaciones confonables 59048 1, 0443 G, 0000 1,1547
Ficil aparcamiento 55238 | 5040 5,0000 1,8257
Personal con buena presencia 5.6190 1.7457 £, (00 1.1547
Empleados conocedores negocio 6,429 1. 5148 f1,2500) 09574
Comida y bebida calidad 63810 10713 f, 7500 (3 50000 *
Instalaciones fisicas limpias i, 80935 0.6796 3,730 0, 5000 b
Entomo natural gran belleza 58571 1,2364 65,2506} 09574
Entomo culural interés 50052 |, 7862 5, 7500 09574
Gastronomia basada productos tierra 60952 | 4800 5,500 | 0000
Imegracion huéspedes vida rural 45714 19383 5,250 20616
Trato personal cordial y familiar 6, 8095 05118 6, 7500 00,5000 *
Atencion personalizada Individualizada f,5238 5136 6,2500 0.9574
Instalaciones en buen estado 60952 1.3002 3, 5000 05774
Reservas toalmente garantizadas 65714 0B106 65,2500 0,59574 *
Precios competitivins 5.523K 16619 5,7500) 09574
Buena imagen del establecimiento 6,000 0,8944 6,500 05774
Lugar apto prictica deportes 43333 20817 47500 1.707%
Existencia ferias v fiestas singulares 43333 20083 3.7500 22174
Acceso actividades culturales, recreativas v deportivas 45238 1 806 4 0000 2.4495
Escasa masificacidn del entomo del establecimiento 5.7143 1.6475 53,5000 1,7321

* Sigmificacion al 5%.
#+ Significacion al 15,
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4.3. Anailisis de las expectativas
de la demanda

Tras haber dedicado los apartados anterio-
res al andlisis de las expectativas de la oferta,
en este epigrafe analizaremos las expectati-
vas que los turistas que visitan la zona del
Parque Natural de Cazorla, Segura y las Vi-

llas que estamos estudiando, tienen sobre un
servicio turistico de calidad, con el propdsito
de poder realizar con posterioridad una com-
paracion con los resultados anteriormente
comentados relativos a las expectativas de la
oferta. Los resultados obtenidos, siguiendo
los mismos criterios de exposicion que en el
caso de la oferta, se muestran en el cuadro 5.

Cuadro 5
Andlisis de la demanda
PUNTUACION (%)
Atributos Alta (6/7) | Media (54,3)| Baja (2/1) Na/MNe
Establecimiento bien situado 64 35 1
Decoracion sencilla ¥ acogedora 50 46 2
Habitaciones confortables 70 27 3
Facil aparcamiento 52 41 T
Personal con buena presencia 51 43 5
Empleados conocedores negocio 65 33 1
Comida v bebida calidad Ti 25 |
Instalaciones fisicas limpias LY 16 1
Entorno natural gran belleza 9 18 1
Entorno cultural imerés 55 41 3
Gastronomia basada productos tierra 57 40 2
Integracién huéspedes vida rural 45 46 5
Trato personal cordial y familiar 65 i3 I
Atencién personalizada’Individualizada 54 42 3
Instalaciones en buen estado 73 23 2
Reservas totalmente garantizadas 76 19 2
Precios competitivos 4 40 2
Buena imagen del establecimiento &1 36 2
Lugar apto prictica deportes 41 45 I
Existencia ferias y fiestas singulares 41 6 16
Acceso actividades culiurales, recreativas y deportivas 46 41 ]
Escasa masificacion del entormo del establecimiento &0 33 3
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Como podemos observar existen seis atri-
butos que reciben una mayor valoracion, ya
que el 70% o mis de los encuestados les
otorgan la mixima puntuacion. En concreto,
estos atributos son:

1. Instalaciones fisicas limpias.

2. Entorno natural de gran belleza.
3. Reservas totalmente garantizadas.
4. Instalaciones en buen estado.

5. Comida y bebida de calidad.

6. Habitaciones confortables.

Para completar la informacion relativa a
las expectativas de los clientes, medidas me-
diante los 22 items sefialados anteriormente,
solicitamos a los encuestados que nos seha-
lasen cualesquiera otros atributos que consi-
derasen relevantes para medir la calidad del
servicio turistico que esperaban recibir. La
mayor parte de las respuestas aludia a items
como senalizacion clara y precisa, puntos de
informacion a disposicion del cliente, buenos
accesos al parque y limpieza y cuidado del
entorno. Si bien hay que tener en cuenta que
solo contestaron a esta pregunta el 29% de
los encuestados.

4.4. Anailisis comparativo
entre las expectativas de la oferta
y la demanda

A efectos de comparacion de los resulta-

dos obtenidos relativos a las expectativas de
la oferta y la demanda sobre un servicio turis-
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tico de calidad, hemos calculado la puntua-
cion media y las desviaciones tipicas de cada
uno de los atributos considerados, cuyos va-
lores aparecen recogidos en el cuadro 6.

La existencia de diferencias estadistica-
mente significativas entre las expectativas de
la oferta y la demanda, en relacién con cada
uno de los atributos utilizados para medir la
calidad del servicio, ha sido comprobada me-
diante la aplicacion de los test Mann-Whit-
ney y Kolmogorov-Smimov (4) para mues-
tras independientes.

La aplicacion de la prueba Mann-Whit-
ney, tal y como se puede observar en el cua-
dro anterior, pone de manifiesto la existencia
de diferencias estadisticamente significativas
entre las expectativas de la oferta y la de-
manda para los atributos siguientes:

+ Comida y bebida calidad.

+ Empleados conocedores negocio.

* Instalaciones fisicas limpias.

» Entomo natural de gran belleza.

+ Trato cordial personal y familiar.

» Atencion personalizada e individualizada.

Del anilisis de los resultados, podemos
comprobar como para cinco de los seis atri-
butos anteriores, concretamente: comida y
bebida de calidad, empleados conocedores
del negocio, instalaciones fisicas limpias,
trato cordial personal y familiar, atencién

personalizada e individualizada, las expecta-
tivas de la oferta son mayores que las de la
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Cuadro 6
Analisis comparativo oferta-demanda
EXPECTATIVAS EXPECTATIVAS
OFERTA DEMANDA
Atributos Media Desv. tip. Media Desv, tip. | Signif,

Establecimiento bien situado 5.60 l.35 a3 B3 .16

Decoracion sencilla v acogedora 5,32 | .46 537 1.36

Habitaciones confontables 592 1.03 5.84 1.31

Facil aparcamiento 5.44 1.52 5.28 1.64

Personal con bucna presencia 3.68 1.65 3.30 1.47

Empleados conocedores negocio 616 1.24 5337 .18 *

Comida v bebida calidad 6,44 1.00 B,00 1.26 *

Instalaciones fisicas limpias 6.80 0.64 6.35 1.07 e

Entormo natural gran belleza 592 1.18 f.31 | .06 .

Entomo cultural interés 5.20 1.68 3.51 .59

Gastronomia basada productos tierra 5.87 1.29 562 1.27

Integracion huéspedes vida rural 468 1.93 497 1.45

Trato personal cordial y familiar 6.80 0.5 588 117 *

Atencidn personalizada’Individualizada 6.48 nE2 5.45 |.36 e

Instalaciones en buen estado 6,16 1.21 603 1.14

Reservas totalmente garantizadas 6,65 082 6.15 1.17

Precios competitivos 5,56 1.55 5.82 1.21

Buena imagen del establecimiento 608 (.86 5.66 I.24

Lugar apto prictica depories 4,40 2 4.79 1.71

Existencia ferias y fiestas singulares 4.24 2 4.01 1.67

Acceso actividades culturales, recreativas v deportivas 4.40 1 87 482 |.55

Escasa masificacion del entomo del establecimiento 5.68 1.62 3.72 1.41

# Significatividad al 5%.
*% Significatividad al 1%.
demanda. En cambio, la situacion se invierte Finalmente, en el cuadro 7 mostramos los
en el caso del atributo «entorno natural de atributos considerados ordenados de mayor a
gran belleza» para el que la demanda tiene menor puntuacion media tanto para la oferta

unas mayores expectativas que la oferta.

como para la demanda.

Estudios Turisticos, n." 154 (2002)
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Cuadro 7
Jerarquia de atributos

Oferta Demanda

I. Instalaciones fisicas limpias 6,80 I. Instalaciones fsicas limpias 6,35
2, Trato personal cordial v familiar 6,80 2. Entomo natural gran belleza 6,31
3. Reservas otalmente garamtizadas 6,65 | 3. Reservas mialmente garantizadas 6,15
4. Atencidn personalizada/Individualizada 6,4%| 4. Instalaciones en buen estado 6,03
5. Comida y bebida calidad 6,44| 35 Comida y bebida calidad 6,00
6. Empleados conocedores negocio 6,16 6. Traw personal cordial v familiar 5,88
7. Instalaciones en buen estado 6,16| 7. Habitaciones confortables 554
B. Buena imagen del establecimiento 6,08 E Establecimiento bien situado 5,83
9. Habitaciones confortables 3921 9 Precios competitivos 582
10. Entomo natural gran belleza 592| 10. Empleados conocedores negocio 57
11, Gastronomia basada productos tierra 587 | 11. Escasa masificacidn del entorno del establecimiente | 5,72
2. Personal con buena presencia 568 12, Buena imagen del establecimiento 3,66
13, Escasa masificacion del entorno del establecimiento  |568 | 13, Gastronomia basada productos tierma 5,62
14, Establecimiento bien situado 560 14. Entorno culwral interés 5,51
15, Precios competitivos 5,56 | 15, Atencion personalizada’Individual ieada 5,45
16, Ficil aparcarmiento 544| 16, Decoracidn sencilla y acogedora 537
I7. Decoracidn sencilla y acogedora 532 17, Personal con buena presencia 5.30
18, Entormno cultural interés 5,201 18, Facil aparcamiento 5,28
19. Inmegracidn huéspedes vida naral 468 19 Imegracitn huéspedes vida nural 497
0. Lugar apto prictica deportes 440 20, Acceso actividades culturales, recreativas v deportivas | 4,82
‘Hrﬂm:w actividades cultarales, recreativas v deportivas |4,40 [ 21, Lugar apto practica deportes 4,79
22. Existencia ferias y fiestas singulares 4.24| 22, Existencia ferias y fiestas singulares 4,01

4.5. Agrupacion de resultados

y extraccion de factores

Con el proposito de llegar a conclusiones

mucho mads claras y operativas que las que se
pueden desprender de un simple anilisis des-
criptivo, hemos considerado oportuno la rea-
lizacion de un analisis factorial como herra-
mienta para reducir y simplificar la informa-
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cion obtenida sobre las expectativas de la de-
manda, en relacién con un servicio turistico

de calidad.

Con cardcter previo a la realizacion de un
andlisis factorial, es preciso determinar la
idoneidad de los datos para la aplicacion de
esta técnica. Para ello, hemos calculado la
matriz de correlaciones entre todas las varia-
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bles, asi como también una serie de indica-
dores que nos muestran el grado de aso-
clacion entre las variables (determinante de
la matriz de correlaciones, test de esfericidad
de Bartlett, Indice Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO), Indice MSA).

Para que el analisis factorial tenga sentido
¢s preciso que las variables estén altamente
intercorrelacionadas, de forma particular he-
mos comprobado en la matriz de correlacio-
nes que la mayoria de ellas presenta un valor
superior a 0.5.

Por lo que respecta al determinante de la
matriz de correlaciones, presenta un valor de
2.0B0E-05, el cual es suficientemente peque-
fio para considerar que existen variables con
intercorrelaciones muy altas.

Como es sabido, el test de esfericidad de
Bartlett se utiliza para someter a comproba-
cion la hipétesis de que la matriz de correla-
clones es una matriz identidad, lo cual sig-
nifica que las intercorrelaciones entre las
variables son ceros, de manera que no ten-
dria sentido continuar con el andlisis facto-
rial. En nuestro caso particular los resulta-
dos de este test nos llevan a rechazar la hi-
potesis nula, de manera que podemos
considerar que las variables estdn interco-
rrelacionadas (cuadro 8).

Cuadro 8
Test de esfericidad de Bartlett
Chi-Cuadrado aprox f 2175852
gl. 231
Sig. 0000
98

El indice KMO, cuyo valor varia entre 0 y
I, alcanza para nuestros datos el valor de
0.882, valor bastante alto, que nos permite
afirmar que la muestra presenta una buena
adecuacion al modelo factorial.

Los valores de la diagonal principal de la
matriz de correlacion-anti-imagen nos pro-
porcionan una medida de la adecuacion
muestral para cada variable. Valores inferio-
res a 0,5 harian aconsejable la eliminacién de
esa variable para efectuar el andlisis. En
nuestro caso particular los valores son bas-
tante elevados, por lo que no cabe la elimina-
cion de ninguna variable.

Por lo tanto, a partir de los datos anterio-
res podemos concluir que los datos utiliza-
dos en nuestro estudio son adecuados para
realizar un anilisis factorial.

En el desarrollo del anilisis factorial he-
mos optado para la extraccion de los factores
por el método de componentes principales,
eligiendo aquéllos cuyo valor propio supere
la unidad. En concreto solo cuatro factores
presentan un valor superior a la unidad expli-
cando el 58,10 % de la varianza (cuadro 9).
A través de este método se produce una re-
duccién considerable de las variables utiliza-
das con una pérdida de informacién acepta-
ble.

Para facilitar la interpretacion de los facto-
res hemos aplicado el método de rotacion Va-
rimax, cuyo objetivo es maximizar la varian-
za de los factores (cuadro 10). La solucidn
obtenida después de la rotacion explica la
misma varianza (58,10%), pero ha habido
cambios en lo que representa cada factor. Asi
los factores 1 y 2 explican un porcentaje de la

Estudios Turisticos, n.” 154 (2002)
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Cuadro 9
Varianza total explicada
Sumas de las saturaciones al cuadrado de la extraccidn
Componente Total % de la varianza % acumulado
1 7873 35,786 35876
2 2,436 11,073 46,859
i 1,376 6,253 53,112
4 1,098 4,989 58,102

Cuadro 10
Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al coadrado de la rotaciin
Componente Total % de la varianza % acumulado
1 4,604 20,928 20,928
2 3,267 14,850 35,779
3 2,705 12,296 48 075
4 2,206 10,027 58,102

varianza més parecido. Lo mismo ha ocurrido
con los otros dos factores, que tras la rotacién
explican un porcentaje de la varianza mayor.

La interpretacion de los factores extraidos
se realiza a partir del estudio de la composi-
cion de las saturaciones factoriales de la ma-
triz de componentes rotados (cuadro 11).
Como es sabido, las saturaciones factoriales
indican el peso que cada variable asigna a
cada factor, asi cuando hay variables con sa-
turaciones altas en un factor significa que es-
tan asociadas a este factor (Bisquerra, 1989,
p. 304). En nuestro caso particular, las varia-
bles que podemos asociar a cada uno de los
factores son las siguientes:
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Factor 1: Existencia de facilidades de apar-
camiento, personal con buena presencia, em-
pleados conocedores del negocio, instalacio-
nes fisicas limpias, trato del personal cordial
y familiar, atencién personalizada e indivi-
dualizada, instalaciones en buen estado, re-
servas totalmente garantizadas, precios com-
petitivos y buena imagen del establecimiento.

Factor 2: Establecimiento bien situado,
decoracion sencilla y acogedora, habitacio-
nes confortables, comida y bebida de calidad
y escasa masificacion del entorno.

Factor 3: Integracion del huésped en la
vida rural, lugar apto para la prictica de di-
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Cuadro 11
Matriz de componentes rotados
FACTORES
Atributos 1 2 3 4

Establecimiento bien situado 9 B4E-02 0,700 0.23] 0,183
Decoracion sencilla y acogedora 0,221 0.652 0,134 4,77E-02
Habitaciones confortables 0,490 0.576 -1,90E-02 -3.826E-02
Ficil aparcamiento 0,345 0314 0117 1,.85E-02
Personal con buena presencia 0,641 0,125 0,386 & TOEA03
Empleados conocedores negocio 0,647 0278 0,156 -2, 207E-03
Comida v bebida calidad 0,500 0,577 0,114 9, |HE-02
Instalaciones fisicas impias 0.532 0,521 =0, 179 0,276
Entomao natural gran belleza 5,62E-02 0,296 e 0,783
Entomo cultural interés 4.65E-02 2 30E02 0167 0.747
Gastronomia basada productos tierra 0,289 (0,343 0,131 0,575
Integracidn huéspedes vida rural 0,300 —0,103 1,499 0,458
Trato personal cordial v familiar 0,700 231E02 0,252 0,378
Avencidn personalizada/Tndividualizada 0,658 =6, 5TE-(4 (3,309 0,243
Instalaciones en buen estado 0,607 0,498 -4,12E-02 0,145
Reservas totalmente garantizadas 0712 0,321 6,38E-03 0.02E-02
Precios competitivos 0624 0372 I 1BE-02 T,39E-02
Buena imagen del establecimicnto (0,50 0,296 0,404 0,167
Lugar apto practica deportes 0,139 0,195 0,755 9.68E-02
Existencia ferias v fiestas singulares -1, T0E-02 =3, ME-02 0,748 0,203
Acceso actividades culturales, recreativas y deportivas 0,173 0,206 0,781 7,33E-02
Escasa masificacion del entorno del establecimiento 0,168 0,590 0.172 0,229

versos deportes, existencia de ferias y fiestas
singulares y acceso a actividades culturales,
recreativas y deportivas.

Factor 4: Entorno natural de gran belleza.

entormo cultural de gran interés y gastrono-
mia basada en productos de la tierra.

100

A partir del estudio de las variables aso-
ciadas con cada factor, asignamos a cada uno
de ellos la siguiente denominacion:

Factor 1: oferta bisica.

Factor 2: utilidad incremental.

Estudios Turisticos, n.” 154 (2002)
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Factor 3: oferta complementaria.
Factor 4: localizacion.

Analizando los seis atributos en los que
encontramos diferencias estadisticamente
significativas entre las expectativas de oferta
y demanda, observamos que cuatro de ellos
estarian incluidos en el factor «oferta bisi-
ca»; uno en el factor »utilidad incrementals,
y otro en el factor «localizacion» que es el
unico caso en ¢l que las expectativas de la
oferta son inferiores a las de la demanda. Por
este motivo pensamos que el empresariado
debe valorar mas y, consecuentemente, dedi-
car mis recursos a la mejora de la belleza del
entorno natural.

4.5. Clasificacion de la demanda
en funcioén de sus expectativas sobre
la calidad del servicio

Cuando nos interesamos por algin fend-
meno, el proceso 16gico es, primero una
aproximacion para hacernos una idea gene-
ral, después un intento de descripcion y de
expresar lo que es, como es y las caracteris-
ticas que tiene para, posteriormente, intentar
distinguir entre modalidades y tipos o esta-
blecer clases (Luque, 2000, p. 151).

Nuestro proposito en este apartado, si-
guiendo el proceso de indagacion cientifica
anteriormente descrito, y una vez conocido
el fenémeno objeto de estudio en profundi-
dad, no es otro que intentar determinar cate-
gorias o grupos de clientes que gocen de
gran homegeneidad intragrupal y de gran he-
terogeneidad extragrupal.
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A fin de lograr este objetivo, hemos utili-
zado las puntuaciones factoriales obtenidas
mediante el andlisis de componentes princi-
pales de las expectativas de los turistas. Par-
tiendo de dichas categorias o grupos hemos
realizado un andlisis discriminante para de-
terminar la validez de los resultados de agru-
pacion obtenidos.

I. Determinacion de los grupos

A efectos clasificatorios y para la identifi-
cacion de grupos, el andlisis clusier resulta
ser un instrumento de gran utilidad, razon
que nos ha llevado a la aplicacién de esta téc-
nica para detectar posibles grupos de turistas
homogéneos entre si y heterogéneos respecto
a los demds, utilizando para ello las puntua-
ciones factoriales obtenidas en el andlisis de
componentes principales.

En la aplicacién de esta técnica hemos uti-
lizado el procedimiento no jerarquico «k me-
dias». Tras haber realizado el anilisis para
dos, tres, cuatro, cinco y seis grupos, el ni-
mero de conglomerados definitivo quedd fi-
jado en tres. La medida utilizada para deter-
minar la proximidad entre cada caso y el
centro de su correspondiente grupo ha sido la
distancia euclidea.

Para llegar a la formacion de grupos lo
mis homogéneos posibles, se sigue un pro-
ceso iterativo de asignacion hasta encontrar
un optimo global y no sucesivos subdptimos
en cada fase de agrupacién como hacen los
métodos jerdrquicos, permitiendo reasignar
un elemento en pasos posteriores si procede
agruparlo en un grupo diferente al inicial-
mente asignado (Luque, 2000, p.166).
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Una vez identificados los tres clusters y
determinado el nimero de casos incluidos en
cada uno de ellos 32, 60 y 119 respectiva-
mente, con un total de 47 casos extrafos o
raros que han quedado fuera del proceso de
agrupacion, quedaba por encontrar una ex-
plicacion a dicha distribucion de los casos en

los clusters que a su vez nos permitiese dar

nombre a cada uno de ellos.

Del estudio de las puntuaciones medias de
los factores de calidad obtenidos del anilisis
factorial en cada uno de los tres grupos, se
deducen las siguientes conclusiones:

« En general, las expectativas de los en-
cuestados en torno a la calidad del servicio
turistico eran bastante altas, puesto que las
puntuaciones medias de los factores utiliza-
dos como indicadores de la calidad del servi-
cio eran mayores que cuatro, valor central de
la escala de medicion utilizada, en los ires
clusters, salvo en el caso del factor «oferta
complementaria» en el cluster dos.

+ Las puntuaciones medias de los factores
eran mayores en el cluster dos que en el uno
V. a su vez, en el cluster tres que en el cluster
dos, excepcion hecha, nuevamente, del factor
«oferta complementaria» cuya puntuacion
media en el cluster dos era menor que en el
uno. Esta informacién unida a que lo que
mediamos eran las expectativas de los turis-
tas, nos condujo a optar por considerar que el
cluster tres estaba formado por turistas muy
exigentes, que el dos lo estaba por turistas
exigentes v que el uno lo integraban turistas
moderadamente exigentes, disquisicion que
finalmente adoptamos para denominar a cada
uno de los clusters.

« El cluster mis numeroso es el tres
(56,4% del total de casos) que aglutina a los
turistas mas exigentes.

En el cuadro 12 resumimos la denomina-
cion de los clusters, 1a distribucion de casos
en cada uno de ellos y las puntuaciones me-
dias de los factores indicativos de la calidad.

Cuadro 12
Denominacion y distribucion de los clusters en funcion de los factores
de calidad
CLUSTER 1 CLUSTER 21 CLUSTER 3
Tamano del cluster 32 casos 152% o) casns 25.4% | 119 casos | 56,4%
Expectativas medias:
+ Oferta basica 4,66 595 597
+ Ltilidad incremental 4,19 577 6,20
+ Oferna complementaria 469 360 5,18
+ Localizacion 545 545 6,20
Expectativa media total 4,75 5,200 5,89
Denominacion Moderadamente Exigentes Muy exigentes
exigenties
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2. Confirmacion de los grupos
identificados

Para corroborar los segmentos identifica-
dos mediante el analisis clusrer utilizamos
la técnica conocida como analisis discrimi-
nante, que autores como Gonzdlez, Gonzé-
lez v Alvarez (1997) utilizaron con el mis-
mo proposito. En la aplicacion de esta téc-
nica hemos considerado como variable
dependiente 0 a explicar la pertenencia mu-
tuamente excluyente a cada uno de los tres
grupos o segmentos de turistas, por lo que
se trata de un andilisis discriminante de ca-
racter miltiple; v como variables indepen-
dientes las puntuaciones factoriales obteni-
das mediante el anilisis de componentes
principales.

El método utilizado para la estimacion de
los coeficientes de la funcidn discriminante
ha sido el directo, que se caracteriza por in-
corporar todas las variables simultineamen-
te, con independencia de su poder discrimi-
nante. Este método resulta mas adecuado en
nuestro caso puesto que lo que pretendemos
es validar los resultados de un andlisis olus-
ter realizado con la intervencion de todas las
variables, careciendo de interés para noso-
tros la obtencion de resultados intermedios

sobre el poder discriminante de determina-
dos subconjuntos de variables.

La aplicacion de esta técnica nos confir-
mo. de una parte, el poder discriminante de
las variables independientes o explicativas
utilizadas para la agrupacion de los turistas
en los tres clusters comentados en el aparta-
do anterior, de otra, la validez de dicha agru-
pacion en tres segmentos.

En el cuadro 13 mostramos el valor de la
media de cada variable independiente en
cada uno de los grupos identificados. De la
observacion de dicho cuadro se extrae como
apreciacion més relevante la existencia de di-
ferencias entre los grupos.

Ademas, observando las correlaciones in-
tragrupos (cuadro 14) se detecta que las va-
riables independientes estin poco relaciona-
das entre si. Finalmente, las pruebas de
igualdad de medias mediante el estadistico F
univariable confirman el poder discriminante
de todas las variables independientes utiliza-
das (cuadro 15).

Los resultados arrojados por el anilisis
discriminante relativos a la validez de la
agrupacion realizada, aparecen reflejados en

Cuadro 13
Valores medios de las variables independientes en los grupos
Oferta Utilidad Oferta
hésica incremental complementaria Localizacion
CLUSTER | 1 B9466 —1.54947 0, 37590 0.00629
I'__LL"STEH-Z ) 065817 —00, 14250 —,94159 =041 '-"Ifr‘; |
CLUSTER 3 =0,0091 3 0, 4885 0,37367 0, 19368

Estudios Turisticos, n.” 154 (2002)
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Cuadro 14
Matriz de correlaciones intragrupo
Oferta Utilidad Oferta
héisica incremental complementaria Localizacion
Ofena bdsica | —_— — -
Utilidad incremental 0,262 | - —
Oferta complementaria 0,356 (3094 I
Localizacion 116 =082 -().203
Cuadro 15
Pruebas de igualdad de medias de los grupos
Lambda
de Wilks gl.1 gl.2 Signil.
Ofena bdsica 0,750 34752 2 208 0,000
Utilidad incremental 0,493 106,502 2 208 0,000
Oferta complementaria 1646 56,083 2 208 0, (WM
Localizacion 0,982 2 208 0, (WM

la denominada matriz de clasificacion, tam-
bién conocida como matriz de prevision o
matriz de confusién. Para el caso que nos
ocupa, la matriz de confusién revela que ha
sido clasificado adecuadamente el 99,5% de
la muestra. Solamente uno de los casos de la
muestra ha sido mal clasificado al incluirlo
en el cluster de los turistas muy exigentes., en
lugar de hacerlo en el cluster dos o de los tu-
ristas exigentes. La asignacion de casos a los
clusters de los turistas muy exigentes y exi-
gentes es correcta (cuadro 16).

Por iltimo, quisimos saber si el porcen-

taje de casos bien clasificados que nos pro-
porcionaba la funcién discriminante era

104

bueno. Para ello utilizamos el criterio de la
probabilidad proporcional, obteniendo para
dicho indicador un valor de 42.12%. es de-
cir, este seria el porcentaje de casos de la
muestra correctamente clasificados si la
agrupacion se hiciese al azar. Se suele con-
siderar una buena funcién cuando los casos
que clasifica correctamente superan al me-
nos en un 25% el porcentaje que se obten-
dria al azar (Luque, 2000, p. 403). Observa-
mos que la funcién clasifica correctamente
el 99,5% de los casos, porcentaje que supe-
ra ampliamente el 52,65% que resulta ser el
porcentaje que obtenemos si clasificamos
los casos al azar, esto es 42,12%, aumenta-
do en un 25%.

Estudios Turisticos, n.” 154 (2002)
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Cuadro 16
Resultados de clasificacion
Grupo de pertenencia pronosticado
Grupo actual Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Total casos

Cluster | 32 0 0 32
e 1005 | 0% 0% 100%:

0 .é 60 0 60
Clusier 2 0% | 1005 0% 1005

0 1 118 119
Cluster 3 0% 0.8% 09_24; 1005%:

Clasificados correctamente 99.5% de los casos originales agrupados

5. CONCLUSIONES

Del estudio vy analisis de los resultados
obtenidos en el presente trabajo de investiga-
cion se desprenden como conclusiones mas
relevantes las siguientes:

* En general los atributos mis valorados
por la oferta son: instalaciones fisicas him-
pias, bebida y comida de calidad, trato perso-
nal cordial y familiar, atencion pesonaliza-
da/individualizada y reservas totalmente ga-
rantizadas.

+ El hecho de que la oferta turistica del
parque estd integrada, fundamentalmente,
por empresas familiares (84%), de las que
la mayor parte (66,6%) son de tipo
«puro», es decir, de propiedad y direccion
cien por cien familiar, confirma los plante-
amientos de Astrachan (1988) relativos al
importante papel desempenado por las
empresas familiares en el desarrollo de su
comunidad.

Estudios Turisticos, n." 154 (2002)

» De forma casi generalizada, la genera-
cion siguiente a la fundadora comparte con
ésta la direccion efectiva del negocio, por lo
que en breve estas empresas van a enfrentar-
se, por primera vez, a una de las situaciones
mds criticas para su supervivencia como es el
relevo generacional.

» Las empresas familiares son mas longe-
vas que las no familiares, 17 afos de prome-
dio de vida de las primeras frente a los 9,75
afos de las segundas. Esta diferencia es una
muestra de la adaptacion idiosincratica que
se produce entre la empresa familiar y el me-
dio en el que desarrolla su actividad.

= Las empresas familiares suelen optar mas
por formulas juridicas basadas en la identidad
de los socios y la confianza que se establece
entre ellos, mientras que las no familiares pre-
fieren las formas juridicas de participacion.

« Las expectativas de las empresas fami-
liares en relacion con lo que debe ser un ser-
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vicio turistico de calidad no difieren signifi-
cativamente de las de las no familiares. 5i
bien, la prueba de Kolmogorov-Smirnov
para dos muesiras independientes nos indica
la existencia de diferencias estadisticamente
significativas para los atributos: comida y be-
bida de calidad, instalaciones fisicas limpias,
trato personal cordial y familiar y reservas
totalmente garantizadas.

* La declaracion de la zona como parque
natural no parece el principal determinante
en la creacion de empresas turisticas en la
misma, si bien la mayoria considera que se
ha producido un incremento en el nimero de
clientes y en el nivel de exigencia de los mis-
mos, mientras que solo la mitad manifiesta
que el gasto por visitante haya aumentado.

= La declaracion de la zona como parque
natural ha supuesto, desde el punto de vista
de la oferta, ciertas ventajas como el aumen-
to del nivel de desarrollo econémico y social
de la zona y algunas desventajas tales como
la existencia de un sentimiento generalizado
de abandono por parte de las Administracio-
nes Piblicas (infraestructuras, conservacion,
etc.) y de una mayor limitacién al libre uso
del patrimonio personal y empresarial.

* En general, la demanda otorgan mas im-
portancia para medir la calidad de un servicio
turistico a los siguientes atributos: instalacio-
nes fisicas limpias, entorno natural de gran
belleza, reservas totalmente garantizadas, ins-
talaciones en buen estado, comida y bebida
de calidad vy habitaciones confortables.

« Existen diferencias significativas entre

las expectativas de la oferta y la demanda so-
bre un servicio turistico de calidad en los si-
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guientes atributos: comida y bebida de cali-
dad, empleados conocedores del negocio,
instalaciones fisicas limpias. entorno natural
de gran belleza, trato cordial personal y fa-
miliar y atencién personalizada e individuali-
zada. Esto nos permite afirmar que, en gene-
ral, existe una buena adecuacitn entre las ex-
pectativas de la oferta y la demanda, ya que
la mayoria de los atributos en los que existen
diferencias significativas hay una sobrevalo-
racion por parte de la oferta. Sélo existe un
nico caso «entorno natural de gran belleza»
en ¢l que las expectativas de la oferta estin
por debajo de las de la demanda, lo que nos
induce a pensar que todavia se pueden hacer
algunos esfuerzos encaminados, sl no a in-
crementar, si a realzar y mantener la belleza
de este entorno natural.

» Lademanda considera, ademas de los atri-
butos propuestos en el cuestionario otros como
sefializacion clara y precisa, puntos de informa-
citn a disposicion del cliente, buenos accesos
al parque y limpieza y cuidado del entorno,
para medir la calidad del servicio turistico.

* Los distintos atributos utilizados para
medir las expectativas sobre un servicio tu-
ristico de calidad, pueden ser agrupados en
cuatro grandes factores con la siguiente de-
nominacioén: oferta bésica, utilidad incre-
mental, oferta complementaria y localiza-
clén.

» Los turistas encuestados tienen unas ex-
pectativas elevadas en relacion con los atri-
butos utilizados como indicadores de cali-
dad. Estos pueden ser agrupados entre gran-
des conglomerados con las siguientes
denominaciones: muy exigentes, exigentes y
moderadamente exigentes.
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controlar las inversiones ya realizadas, despreocupin-
dose de la direccidn efectiva del negocio. Finalmente,
la coyuntural es justarmente eso, un estado transitorio,
que por razones. normalmente de herencia, llevan a
una familia a ser propietaria de un negocio.

{3) Poe {(1980) sefala que solamenie un tercio
de las empresas familiares sobrevive al primer relevo
generacional y Ward (1987, p. 1) afade que son me-
nos de dos tercios las que sobreviven a la segunda ge-
neracion y que sdlo un 13% perdura mas alla de la
lercera generacion,

i(4) Los resultados para este test difieren ligera-
mente de los obtenidos con la aplicacién de la prueba
de Mann-Whitney. Sin embargo, los comentarios re-
lativos a la significatividad estadistica de las diferen-
cias entre las expectativas sobre un servicio turistico
de calidad de la oferta v la demanda han sido funda-
mentados en los resultados del test de Mann-Whitney
debido a su mayor potencia.
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ANEXO

1. Modelo de Cuestionario utilizado para medir las expectativas de la demanda

Atributos | 2 3 4 5 (1] 7

Establecimiento bien situado

Decoracion sencilla v acogedora

Habitaciones confortables

Existencia de facilidades de aparcamiento

Personal con buena presencia

Empleados conocedores del negocio
Comida v bebida de calidad

Instalaciones fisicas limpias

Entomo nateral de gran belleza

Entomo cultural de gran interés

Gastronomia basada cn los productos de la tierra

Integracion de los huéspedes en la forma de vida rural

Trato del personal cordial v familiar

Atencion personalizada’individualizada

Instalaciones en buen estado

Reservas totalmente garantizadas

Precios competitivos

Buena imagen del establecimienio

Lugar apto para la prictica de diversos deportes

Existencia de ferias y ficstas singulares

Acceso a actividades cultrales, recreativas v deportivas

Escasa masificacion del entoma del establecimienio

Indique cualesquiera otros atributos no incluidos en la enumeracion anterior que usted valore en
la prestacion de un servicio turistico de calidad.
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2. Modelo de Cuestionario utilizado para medir las expectativas de la oferta

Atributos 1 2 3 4 5 6 7

Establecimiento bien situado

Decoracidn sencilla y acogedora

Hahitaciones confortables

Existencia de facilidades de aparcamiento

Personal con buena presencia

Empleados conocedores del negocio

Comida y bebida de calidad

Instalaciones fisicas limpias

Entomno natural de gran belleza

Entorno cultural de gran ingernés

Gastronomia basada en los productos de la tierra

Integracion de los huéspedes en la forma de vida rural

Trato del personal cordial v familiar

Atencion personalizada' individualizada

Instalaciones en buen estado

Eeservas totalmente garantizadas

Precios competitivos

Buena imagen del establecimiento

Lugar apto para la practica de diversos deportes

Existencia de ferias y fiestas singulares

Acceso a actividades culturales, recreativas y deportivas

Escasa masificacidn del entomo del establecimiento

Indique cualesquiera otros atributos no incluidos en la enumeracién anterior que usted valore en
la prestacion de un servicio turistico de calidad.
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NOMBRE DE LA EMPRESA Y FORMA JURIDICA.

+EL CAPITAL DE ESTA EMPRESA PERTENECE MAYORITARIAMENTE A LOS MIEM-
BROS DE UNA MISMA FAMILIA?

2 SI, INDIQUE SU DISTRIBUCION

dJ NO

(/CUANTOS PUESTOS DE RESPONSABILIDAD ESTAN OCUPADOS POR LA MIEM-
BROS DE LA FAMILIA PROFPIETARIA DEL NEGOCIO?

(CUAL ES EL TOTAL DE PUESTOS DE RESPONSABILIDAD?

(QUE GENERACION FAMILIAR ESTA INCORPORADA ACTUALMENTE AL NEGO-
CIO?

(EXISTE ALGUN MIEMBRO DE LA FAMILIA QUE HA MOSTRADO INTERES EN
CONTINUAR CON EL NEGOCIO FAMILIAR?

(CUANTOS ANOS LLEVA FUNCIONANDO EL NEGOCIO?

(LA EXISTENCIA DE SU NEGOCIO SE DEBE A LA DECLARACION DE ESTA ZONA
COMO «PARQUE NATURAL»?

a si

4 NO
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(CONSIDERA QUE LA UBICACION DE SU NEGOCIO EN UN PARQUE NATURAL LE
HA SUPUESTO:

« UN AUMENTO DEL NUMERO DE CLIENTES: Q SI Q NO
« UN MAYOR NIVEL DE EXIGENCIA DE SUS CLIENTES: 0O SI O NO
+ UN MAYOR GASTO POR CLIENTE: 4 SI 1 NO

« OTRAS VENTAJAS Y DESVENTAJAS, INDIQUELAS:
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