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Resumen | En un entorno dindmico de bisqueda de la calidad por parte de las empresas ha proliferado el desarrollo
de estandares, certificaciones y distintivos. El trabajo analiza si el hecho de tener un distintivo de calidad en el turismo
rural espafiol supone consecuencias positivas en la calidad percibida por los clientes, la satisfaccion derivada y los
resultados empresariales. Las conclusiones empiricas revelan que para los alojamientos con distintivo de calidad existe
cierta superioridad. En particular, se detectan diferencias significativas en la percepcion de los elementos més tangibles
del servicio y en el precio percibido por los encargados, pero no en el precio real ni en el resto de variables analizadas.
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Abstract | Firms searching for quality are involved in a dynamic context in which different quality standards,
certifications and quality distinctions are developing. This work analyzes if having a quality distinction in rural tourism
implies positive effects regarding the client’s perceived quality, the client's satisfaction and business results. The empirical
results lightly support that better results are obtained by rural lodging establishments that have a quality distinction.
In particular, significant differences were found concerning the client’s perceptions of the tangible elements, and the
perceived price, but not regarding the real price or the rest of the variables.
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1. Introduccion

La calidad es cada vez mas importante en la
actividad empresarial, independientemente del sector
de actividad analizado, asociandose frecuentemente
a resultados econdmicos positivos. Asi, el logro de
calidad en la gestion parece estar imponiéndose
progresivamente como objetivo primordial. Implicita
en este objetivo queda la necesidad de cuidar Ia
calidad de servicio, incluso en el sector industrial.
Sin embargo, el control de la calidad de servicio es
particularmente importante cuando el servicio es
el ndcleo central de la actividad de la empresa. En
particular, el desarrollo del sector del turismo rural
espafiol desde su origen ha estado arropado por la
Administracion que ha intentado huir de los fallos
ocurridos en muchos de los destinos de turismo de
sol y playa. La implicacion con el nuevo sector por
parte de la Administracion ha llevado aparejada
desde el principio una especial preocupacion por la
calidad tanto en el destino (huida de la masificacion,
proteccion del entorno natural) como en los propios
establecimientos. A este respecto, diversos estudios
del turismo rural en el contexto espafiol constatan
consecuencias positivas de la calidad para las
empresas (Hernandez-Maestro et al., 2009; Valdés
Peldez y Ballina Ballina, 2005).

Como consecuencia de la creciente apuesta
por la calidad, el panorama empresarial se ha
visto progresivamente inundado de multitud de
estandares y sistemas de gestion (ISO 9000, 1SO
14001, Investors in People, EFQM). En particular,
Espafia es uno de los paises en el mundo con
mayor crecimiento en certificaciones 1SO 9000
(Heras Saizarbitoria, 2006). Aunque en un principio
se aplican estos estandares/sistemas a empresas
industriales grandes, poco a poco se han ido
extendiendo a empresas de menor tamafio y en otros
sectores distintos al sector industrial. As, la corriente
de normalizacién ha llegado también al sector
turistico y, en particular, al sector del turismo rural,
donde gran cantidad de sistemas de clasificacion,
marcas de calidad y sistemas de gestion de calidad

se han desarrollado simultdneamente. Esta situacion
ha llevado a ciertas voces criticas a mencionar la
necesidad de aunar criterios y establecer sistemas
comunes.

En lo que se refiere al desarrollo de sistemas
de calidad, se pueden distinguir al menos dos
perspectivas, aunque complementarias: la perspectiva
del consumidor y la perspectiva de la empresa.

Por un lado, el consumidor utilizara los distintivos
como referencia para simplificar el proceso de
seleccion siempre que pueda interpretarlos
correctamente y pueda comparar unas alternativas
con otras. Pero esto exige que los distintivos
conlleven el nivel de calidad esperado, puesto que si
las expectativas del consumidor no se confirmaran,
el consumidor aprenderia y dejaria de utilizar
distintivos por no ser fiables.

Por otro lado, respecto a la motivacién
empresarial para implantar un sistema de calidad,
frente a los estudios que promueven la calidad como
fuente de mejores resultados econémicos para las
empresas (Heras Saizarbitoria et al,, 2002a, 2002b;
Pinar y Ozgur, 2007), una corriente critica opina
que el desarrollo de certificaciones, estandares y
distintivos no es mas que una moda tal y como
constata Heras Saizarbitoria (2006). Otros estudios
revelan que las certificaciones no siempre conllevan
mejores resultados econoémicos e incluso suponen
empeoramiento (Martinez-Costa y Martinez-Lorente,
2007; Morris, 2006).

Esta ausencia de resultados positivos o incluso
obtencién de peores resultados se ha atribuido
a distintas causas. Cabe destacar que el coste de
implementacién y mantenimiento puede ser superior
a los beneficios derivados. Adicionalmente, muchas
veces la apuesta por la calidad estd motivada
externamente y no estad respaldada por una
verdadera orientacion hacia la calidad de servicio.
Es decir, se persigue una certificacion de calidad como
mecanismo para legitimarse frente a consumidores,
administraciones y otros agentes clave, pero sin
profundizar en la configuracion de servicios que
aporten verdadero valor al cliente. A este respecto,



la precision con que se definen los estandares de
calidad en las diversas distinciones y certificaciones,
asi como la rigurosidad de los procedimientos de
auditoria para su concesion, son aspectos clave para
el ulteriorimpacto en la demanda y en los resultados
empresariales de las empresas certificadas.

Ante esta situacion, este estudio pretende
responder a la siguiente pregunta: ¢ la posesion de un
distintivo de calidad asegura una percepcion mejor
por parte del cliente, y con ello, mejores resultados
empresariales? La cuestion se aborda tanto desde
un punto de vista tedrico como practico, aportando
evidencias empiricas en el contexto espafiol.

El sector elegido como contexto para la
investigacion es el sector del turismo rural. Este
“nuevo” sector ha presentado en relativamente
poco tiempo un desarrollo muy grande. Frente a
5.497 establecimientos y 1.210.891 viajeros en el
afio 2001, en el afio 2008 se contabilizaron 12.803
establecimientos y 2.626.821 viajeros (Instituto
Nacional de Estadistica [INE], 2009). Es un sector que
en sus orfgenes se configura como un complemento
a la actividad econémica de los hogares en los
nucleos rurales, donde los empresarios desempefian
otra actividad, como por ejemplo la agricultura o
la ganaderia, y normalmente no tienen formacion
especifica en hosteleria o gestion de empresas. Un
elemento mas del intenso crecimiento y dinamismo
de este sector es el desarrollo reciente de distintivos,
clasificaciones y certificaciones basadas en la
calidad.

2. Distintivos de calidad en el turismo rural

El turismo rural espafiol es un sector que ha
apostado por la calidad. Como peculiaridad, y a
diferencia de otros paises en los que existe una
Unica clasificacién de calidad predominante, en
Espafia existen simulténeamente varios sistemas
de clasificacion, la mayoria de ellos derivados del
desarrollo de una normativa turistica autondmica, a
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causa de la cesion de competencias a los gobiernos
regionales.

LaTabla 1 contiene a nuestro juicio los principales
sistemas de calidad en Espafia en lo que se refiere
a alojamientos de turismo rural, atendiendo
a la magnitud o al cardcter innovador de su
implantacién. En varias comunidades auténomas
existe un sistema de clasificacion de alojamientos. Al
margen del correspondiente criterio de clasificacién
autondmico, existen otros sistemas de clasificacion
impulsados por asociaciones particulares (ej. el
sistema de espigas de la asociacion TRAU). A esto
se afiade, por un lado, el desarrollo de marcas por
parte de la Administracion autonémica en algunas
comunidades auténomas (ej. Asturias; Cantabria;
Castillay Leon; y Catalufia); y por otro, la progresiva
implantacién de sistemas de gestion de calidad
(ej. el implantado por la asociacion ARRAYAN o el
implantado por el Instituto para la Calidad Turistica
Espafiola-ICTE). En particular, la implantacion del
sistema de gestion de calidad del ICTE tiene una
dimension que abarca a todo el territorio nacional.
La Tabla 1 no es exhaustiva, sin recoger quedan
otros distintivos de calidad de ambito geografico
mas reducido o de menor implantacion y repercusion
en el sector en la actualidad, como por ejemplo el
distintivo de calidad del Condado de Jaén o de las
Merindades en Burgos, ambos de caracter territorial
y multisectorial, e impulsados por Asociaciones de
Desarrollo Rural. Por otro lado, integrado en el gran
dinamismo en cuanto a desarrollo de distintivos y
marcas, algun proyecto nunca llegd a materializarse,
como es el caso del sistema de clasificacion de Casas
de Gredos (Diputacion de Avila), y existe también
el caso de la marca Gites de Catalufia, promovida
por la Administracion autondmica, que ya no se
comercializa.

Como consecuencia, la situacion hoy por hoy
en Espafia es que el turista en muchas ocasiones
desconoce el significado de cada uno de estos
distintivos/simbolos de calidad y se encuentra con
escasos recursos para hacer, en su proceso de
seleccion, comparativas entre establecimientos,
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Tabla 1 | Principales sistemas de calidad en Espafia

. Sistema de calidad, .
g?:t"::;ﬂla: tipo de alojamiento c(EJ:ct::edsao‘:a Simbolo Requisitos Auditoria
y niveles de calidad
Andalucia |Sistema de clasificacion de | Administracion I Ins[alacignes{ eﬁ:ipamiento (Decreto | Inspeccion inicial
casas rurales (Categoria basica | autondmica L 20/2002, de 29 de Enero) Inspeccidn periddica en funcion de las
¥ superior) directrices del Plan Anual de Inspeccion
3 Rur o por reclamaciones
Sistema de clasificacion de | Asociacion RAAR Instalaciones, equipamiento, ubicacion y | Inspeccion inicial
casas rurales (1 a 3 olivas) aa a gestion (www.raar.es) Seguimiento cada 2 afios
Aragén Sistema de clasificacion de | Administracion Instalaciones, equipamiento y ubicacion | Inspeccién inicial
casas rurales (Categoria basica | autondmica (Decreto 69/1997, de 27 de Mayo) Sequimiento posterior de periodicidad no
¥ superior) determinada o por reclamaciones
Asturias | Marca: Club de Calidad Administracion Instalaciones, equipamiento, ubicacion, | Auditoria inicial
Casonas Asturianas autondmica trato al cliente y servicios uimiento anual {incluye técnica del
complementarios (Resolucion de 12 de | turista andnimo)
Hoteles rurales mayo de 2000 de la Consejeria de
Industria, Comercio y Turismo)
Sistema de clasificacion de | Administracion Instalaciones, equipamiento y ubicacion | Inspeccion inicial
casas de aldea (1-3 trisqueles) | autondmica (Decreto 1432002, de 14 de noviembre) | Seguimiento posterior de periodicidad no
determinada o por reclamaciones
Canarias | Sistema de clasificacion de | Administracién Instalaciones, equipamiento y servicios | Inspeccion inicial
hoteles rurales (1-2 palmeras) | autondmica complementarios ofertados (v[)eaem Sequimiento posterior de periodicidad no
18/1998, de 5 de marzo) determinada o por reclamaciones
Cantabria | Marca: Club de calidad Administracién Instalaciones, equipamiento, gestién, | Auditoria inicial
Cantabria Infinita autondmica trato al cliente y servicios Auditoria anual del trato al cliente (turista
complementarios ofertados andnimo)
Incluye restaurantes Auditoria bianual de instalaciones y trato
alojamientos rurales (Casonas, al cliente
posadas y hoteles rurales)
Castilla-La | Sistema de clasificacion de | Administracion Instalaciones, equipamiento y ubicacion | Inspeccién inicial
Mancha | casas rurales (1a 3 espigas) | autondmica (Decreto 93/2006, de 11 de julio) Sequimiento posterior de periodicidad no
determinada o por reclamaciones
Castillay | Marca: Posadas reales Administracidn Instalaciones, equipamiento, ubicacién, | Auditoria inicial
Ledn autondmica gestion, trato al cliente, servicios Auditoria bianual de seguimiento {incluye
Posadas y centros de turismo complementarios y medio ambiente la téenica del turista andnimo)
rural
Sistema de gestion de calidad | Marca de la En periodo de adaptacion en la actualidad | Auditorta inicial (Incluye la autoevaluacion)
asociacion Inspirado en el sistema EFQM (Modelo | Renovacion anual
Incluye, entre otros, Arrayan europeo de calidad), 150 y Q. Los criterios
alojamientos de turismo rural se distribuyen en cinco apartados:
(Posadas y centros de turismo Direccidn, adecuacion de instalaciones,
rural) inf turas, isi i y
medio ambiente
Catalufa |Marca: Gites de Catalunya | Administracién No existe normativa especifica asociada, | Auditoria inicial
(ya desaparecida) ica es un producto de marketing. Fruto de | No hay revision posterior periddica
un estudio con touroperadores britanicos
Casas de alquiler completo de que buscan casas en Espafia se les ofrece
alto standing esta marca, Entre otros elementos las
casas incorporan: piscing, productos de
bienvenida, equipamiento (cunas
homologadas, un bafio por habitacién,
bafios completos...) y arquitectura de
gama alta
Sistema de clasificacién de | Asociacion Instalaciones, equipamiento, entorno y | Auditoria inicial
casas rurales (1-5 espigas) | Turismo Rural Alt servicios complementarios Seguimiento por reclamaciones
Urgell (TRAL)
. Sistema de clasificacién de | Administracion Instalaciones, equipamiento y servicios | Inspeccion inicial
Valenciana |c@sas rurales y albergues autondmica complementarios (Decreto 188/2005, de | Seguimiento posterior de periodicidad no
turisticos (categoria estandar y 2 de diciembre) determinada o por reclamaciones
superior)
Extremadura | Sistema de clasificacion de | Administracién Instalaciones, equipamiento, ubicacion y | Inspeccion inicial
viviendas de turismo rural autondmica servicios complementarios ofertados | Seguimiento posterior de periodicidad no
(1-3 encinas) (Decreto 87/2007, de & de mayo) determinada o por reclamaciones
Navarra | Sistema de clasificacion de | Administracién Instalaciones, equipamiento y entorno | Inspeccion inicial
casas rurales (1-3 hojas) autondmica (Decreto foral 24311999, de 28 de junio) | Seguimiento posterior de periodicidad no
determinada o por reclamaciones
Espafia Sistema de gestion de calidad | Instituto para la Se estructura en los siguientes apartados: | Auditorfa inicial de certificacion (Incluye
para, entre otros, alojamientos | Calidad Turistica E Direccidn; ida y estancia; la autoevaluacidn,
furales Espafiola - ICTE auwib Totms YIS comercializacion; limpieza y Auditoria anual de seguimiento o
(Administracion P e ) mantenimiento; sequridad y medio renovacion
central) ICTE hiente; inf cturas y equipami

MNota: La informacion contenida en la tabla es susceptible de variar répidamente, puesto que el p
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mas aln cuando los establecimientos a comparar
pertenecen a distintas comunidades auténomas. ;La
categoria superior en Extremadura qué significa?
(Equivale a la categoria superior en Navarra? A este
respecto, la busqueda de una mayor homogeneidad
ha llevado a ASETUR (Asociacion Espafiola de Turismo
Rural) a acometer un proyecto de clasificacion de los
alojamientos rurales espafioles adoptando el sistema
de espigas (1 a 5 espigas)?. En el contexto actual,
debe tenerse en cuenta que un establecimiento
determinado puede tener al mismo tiempo varios
distintivos (asociacién, comunidad auténoma,
Administracion central). A este desarrollo de los
distintivos de calidad debe afiadirse la concesion
a determinados establecimientos de distintivos de
gestion medioambiental como la marca Parque
Natural de Andalucia promovida por la Consejeria de
Medio Ambiente de la Junta de Andalucia.

No obstante, aunque lo habitual es que exista
un simbolo asociado al distintivo (Tabla 1), en el
caso de los de la Administracion autondmica llama
la atencién que a menudo no se muestran en
las paginas web de los establecimientos o en los
buscadores oficiales, como es el caso de Andalucia,
Aragén, Canarias y Extremadura, para los que se
explicita el nivel de calidad (ej. béasica o superior, una
palmera o dos palmeras) pero no aparece simbolo
alguno asociado.

Esta progresiva proliferacion de distintivos
de calidad en el sector del turismo rural seria de
esperar que fomentara la implantacion de calidad.
Sin embargo, como limitaciones cabe citar que en
la mayoria de las ocasiones se trata de sistemas
de clasificacion cuyos criterios se establecen en la
normativa, sin el necesario estudio de mercado,
y son muy generales. Sélo en casos particulares,
como el de la marca Gites de Catalufia, se realizd
un estudio de mercado sobre una muestra del

2 En la concepcion del proyecto de dlasificacion por espigas de
ASETUR muy probablemente se ha tenido en cuenta el sistema de
espigas francés. ASETUR y la asociacion francesa de turismo rural
(Gites de France) forman parte de EUROGITES (asociacion europea
de turismo rural).
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segmento objetivo al que iba dirigido el producto
para conocer en concreto qué elementos buscaban.
Ademas, en la mayoria de los casos se trata de
criterios exclusivamente relacionados con elementos
tangibles, como las instalaciones y el equipamiento,
no controldndose “como” se presta el servicio.
A este respecto, indicadores referidos a los procesos
no son habituales y la técnica del cliente anénimo
tampoco.

A lo expuesto se afiade otro factor que tiene
que ver con la frecuencia de aplicacion de los
criterios. Muy frecuentemente sélo se realiza una
inspeccion inicial y el seguimiento periédico no
queda asegurado, estando los establecimientos
sometidos sélo a inspecciones de periodicidad no
definida o por reclamacion, si bien es cierto que el
establecimiento si tiene la opcién de solicitar una
inspeccion para el aumento de la categoria.

3. Implicaciones de los distintivos de
calidad

Los distintivos de calidad que tanto han
proliferado en los Ultimos afios, bien sean de
caracter general o especificos de actividades y
sectores concretos, suelen persequir dos objetivos
concatenados. En primer lugar, el establecimiento
de estandares, normas y procedimientos que
faciliten a las empresas la mejora de la calidad. En
segundo lugar, la diferenciacion de las empresas que
adoptan estas medidas de cara a los consumidores
y otros grupos de interés. Los distintivos de calidad
pretenden constituir garantias de calidad que
simplifiquen el esfuerzo de busqueda y evaluacion
por parte de los consumidores.

Consecuentemente, el incentivo que encontrarian
las empresas para conseguir un distintivo de calidad
serfa primeramente el sequimiento de pautas
de actuacion conducentes a una mejora de la
calidad y, adicionalmente, la legitimacion respecto
a consumidores y grupos de interés en cuanto

117



118 | RTaD | N.° 12 | 2009 | HERNANDEZ-MAESTRO y GONZALEZ-BENITO

a la calidad de sus procesos y productos. Estas
implicaciones de los distintivos de calidad conducen
a esperar un mejor rendimiento por parte de las
empresas certificadas. El reconocimiento de una
mayor calidad por parte de los consumidores incide
directamente en su satisfaccion y estimula tanto su
fidelidad como la emision de mensajes positivos
a otros consumidores. Estas consecuencias, que
podrian calificarse como resultados operativos, son
precursores de mejores resultados econémicos, en
particular, el incremento de indicadores financieros
como las ventas y beneficios (Venkatraman y
Ramanujam, 1986).

Los conceptos calidad percibida y satisfaccion,
aunque proximos, son distintos y conceptualmente
guardan una relacion de causalidad entre ellos, en |a
que la calidad percibida seria el antecedente (Cronin
et al,, 2000; Baker y Crompton, 2000; Dabholkar et
al,, 2000). La calidad se asocia con el componente
cognitivo del que derivaria un componente emocional
y como resultado de ambos (componente cognitivo
y emocional) resultaria la satisfaccion. A pesar de
las diferencias existentes entre calidad percibida
y satisfaccion, la relacion tan proxima entre los
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dos conceptos dificulta su diferenciacion por parte
de investigadores y clientes (Hernandez-Maestro
et al, 2007). El comportamiento de los clientes
estaria determinado por la calidad percibida y por
la satisfaccion. Las relaciones entre las variables
calidad percibida, satisfaccién y comportamiento
se representan en la Figura 1 (Hernandez-Maestro
et al., 2005).

El proceso cognitivo-afectivo-comportamental
descrito para el cliente derivarfa en mejores resultados
para la empresa y tendria como antecedente
importante la calidad real existente en la empresa
(Figura 2).

No obstante, las normas, procedimientos y
requisitos establecidos por los distintivos de calidad
se centran fundamentalmente en aspectos objetivos
u observables de la actividad empresarial. A este
respecto, la relacion positiva entre los distintivos de
calidad y el desempefio econdmico de las empresas
pasaria por la capacidad de estos estandares para
mejorar la calidad percibida por los consumidores.
El trabajo de Rodriguez Escobar et a/. (2006) muestra
que las pequefias empresas quedan insatisfechas
con los resultados obtenidos tras la implantacién de
la 1SO 9000. En particular, entre otros, los beneficios
comerciales obtenidos (mejora de la satisfaccion de
los clientes, aumentar la cuota de mercado, acceder
a otros mercados, diferenciar la empresa, mejorar
la imagen) son inferiores a los esperados. Se debe
tener en cuenta que, especialmente en el contexto
de servicios, la utilizacion principalmente del control
de los aspectos objetivos en la busqueda de la
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Figura 2 | Antecedentes y consecuencias del processo cognitivo-afectivo-comportamental.



calidad, limitaria el control de la dimensién funcional
de la calidad (la interaccion personal con el cliente:
variables como empatfa, seguridad, transmision de
confianza, etc.) y limitaria la intensidad de la relacion
de la calidad objetiva con la calidad percibida.
Sin embargo, en el sector del turismo rural, la
congruencia entre dos medidas de calidad (una de
ellas basada en estandares objetivos y otra basada
en percepciones de calidad por parte de los clientes)
ha sido contrastada empiricamente por Hernandez-
Maestro et al. (2009), indicando una percepcion de
calidad mas alta por parte de los clientes cuando
existe mayor calidad objetivamente medida por
una serie de indicadores. El mismo estudio revela
que la intencién de decir cosas positivas también
tiene una relacién positiva con la calidad percibida.
En la misma linea, el estudio de Valdés Peldez y
Ballina Ballina (2005) constata que los hoteles
pertenecientes a la marca Casonas Asturianas
superan a los que no pertenecen a la marca, tanto
en percepciones de calidad de los clientes como en
percepciones de los empresarios sobre la evolucion
de medidas objetivas como las ventas (totales y
directas), el precio medio por habitacién, el ingreso
medio por habitacion, la rentabilidad por habitacion,
la tasa media de ocupacion y el beneficio.

Los posibles sesgos de congruencia entre los
estandares propios de los distintivos de calidad
y la calidad percibida por los consumidores
aumentan cuando la motivacién de las empresas
es fundamentalmente su legitimacion de cara a su
entorno y no una verdadera mejora de la calidad.
A este respecto, son habituales las criticas hacia
los distintivos y certificaciones de calidad por no
garantizar una profunda orientacion y compromiso
de empresas con la calidad. De hecho, se distingue
entre implantaciones sustantivas e implantaciones
simbolicas (Christmann y Taylor, 2005). En las
Gltimas no se cumple en la préctica del dia a dia con
los requerimientos de los estandares y se realizan
esfuerzos de ultima hora para poder superar las
auditorias. De forma complementaria, Marimon i
Viadiu y Cristobal Fransi (2006) consideran que las

RTaD | N.° 12 | 2009

pequefias empresas ponen en duda los beneficios
de las normas ISO (International Organization for
Standarization), pero adn asi quieren certificarse,
esforzéndose en cumplir los estandares y pasar la
auditoria. A este respecto, la falta de compromiso
real por parte de las empresas dificultaria una
implementacién adecuada que garantice conseguir
mejor calidad percibida y/o resultados empresariales.

En este contexto, los distintivos de calidad
conducen a incrementar las expectativas de
calidad por parte de los consumidores, pero no
necesariamente a la provision de un producto o
la prestacion de un servicio a la altura de dichas
expectativas. Por tanto, la mejora de los resultados
econdémicos, aunque inicialmente en funcion de las
expectativas de valor, resulta dificiimente sostenible.

Otro aspecto muy relacionado que cuestiona
la relacion entre los distintivos de calidad y el
desempefio econémico tiene que ver con la
rigurosidad en su configuracion y aplicacién. Las
criticas a este respecto son también habituales. De
esta forma, Heras Saizarbitoria (2006) considera que
la cualificacién y la independencia de los auditores
son importantes de cara a la efectividad de las
certificaciones. A este respecto, y a modo de ejemplo
en turismo rural, cabe apuntar que Jiménez y Prats
(2006) mencionan que la marca Gites de Catalufia
ha despertado dudas por la arbitrariedad en la
concesion de la marca.

Por otro lado, también se ha cuestionado que
la relacion entre sistemas de calidad y resultados
empresariales puede deberse a que son las empresas
de mejores resultados las que en mayor medida
proceden a la implantacion de sistemas de calidad
(Heras Saizarbitoria, 2006).

Por todo lo anterior, no estarian asegurados
los efectos positivos de las certificaciones sobre
los resultados empresariales. Es mas, la gran
diversidad de distintivos de calidad en determinados
sectores de actividad dificulta su utilizacién como
criterio de seleccion por parte del cliente y, por
tanto, acentua la dificultad de obtener resultados
econdmicos asociados al distintivo. En estos casos,
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los consumidores estan expuestos a muchos
distintivos de escasa trascendencia mediatica y,
consecuentemente, dificilmente interpretables en
términos de calidad. La Tabla 1 recoge solo los
principales distintivos de calidad en turismo rural en
Espafia, pero permite hacerse una idea de la posible
confusion del turista que podria llevarle a ignorarlos
como referencia.

4. Evidencia empirica
4.1. Datos

Con el fin de aportar respaldo empirico al
objetivo de este estudio, se utilizd informacion
de una muestra de establecimientos de turismo
rural. La muestra consta de establecimientos de
turismo rural de alquiler compartido de no mas de
24 plazas, lo que supone una poblacion de 2.328
establecimientos. Se considerd que establecimientos
mayores supondrian diferencias sustanciales de
gestion y perfil empresarial. De hecho, la norma
del ICTE para alojamientos rurales requiere un
maximo de 24 plazas (incluidas las supletorias).
Teniendo en cuenta el nimero de establecimientos
por comunidad auténoma se estratificd la muestra,
seleccionandose mediante un proceso aleatorio 475
establecimientos. La recogida de informacion se llevé
a cabo durante los meses de agosto, septiembre y
octubre de 2004. Tras contactar telefénicamente

Tabla 2 | Ficha técnica

con los establecimientos, se procedié al envio
de los cuestionarios por correo ordinario. Cada
envio constaba de tres cuestionarios (uno para el
encargado y dos para los clientes), una carta de
presentacion con instrucciones dirigida al encargado
y tres sobres prefranqueados. Las instrucciones
sefialaban que los cuestionarios de clientes se
entregaran a las dos primeras entradas después de
la recepcion de la documentacion (se especificaba
que se debia entregar un cuestionario por pareja
0 grupo de personas que viaje conjuntamente).
Ademas, intentando preservar la confidencialidad, el
cuestionario del cliente inclufa también indicaciones,
debiendo el cliente introducir el cuestionario
— una vez completado — en un sobre vy, si asi lo
deseaba, podia depositarlo personalmente en un
buzén. A efectos de la informacién considerada
en este trabajo, se recibieron 187 cuestionarios de
encargados (95%, p = q = 0,5, error = 6,9%). Para
157 de estos establecimientos se recogieron un
total de 267 cuestionarios de clientes. La unidad
de andlisis fue el establecimiento, con lo que Ia
informacién procedente de los clientes fue siempre
promediada cuando se disponia de mas de una
respuesta por establecimiento. La tabla 2 resume la
ficha técnica del estudio.

Respecto a los datos suministrados por los
encargados, la media de edad del encargado es de
46 afios y un 65% son mujeres, teniendo un 27,9%
estudios universitarios. El turismo rural representa la
principal actividad para el 60,9% de los encargados
y un 69,2% recibié ayudas econémicas para realizar

Poblacion:
guifas oficiales en el afio 2003.
Ambito geogréfico: | Espafia.
Tipo de muestreo:
Periodo:

Numero de envios:

Agosto, septiembre y octubre de 2004.

Tasa de respuesta:

Alojamientos rurales de alquiler compartido de no mas de 24 plazas. Total: 2.328 establecimientos segun las

Estratificado por comunidad auténoma atendiendo al nimero de establecimientos.

475 envios (cada envio se compone de un cuestionario para el encargado y dos cuestionarios para clientes).
Total: 475 cuestionarios de encargado y 950 cuestionarios de clientes.

A efectos de la informacion considerada en este estudio se recibieron 187 cuestionarios validos de encargados
(tasa de respuesta: 39%) y 267 cuestionarios vélidos de clientes (tasa de respuesta: 28%).

Error: 6,9% (95%, p=q=0,5) para la muestra de 187 establecimientos.

Nota: Las tasas de respuesta se han calculado sobre los cuestionarios enviados.



la actividad. Un 85, 1% de los establecimientos abrié
después de 1994, tratandose de edificios construidos
antes de 1981 (70,4%) con 11 plazas de media.
Su clientela es doméstica, pues los clientes extranjeros
representan mas del 20% sélo para un 4% de los
establecimientos y un 77,5% de los establecimientos
permanece abierto todo el afio, siendo la opcién
de "alojamiento y desayuno” la ofrecida més
frecuentemente (75,9% de los establecimientos).

En cuanto al perfil del cliente, la edad media
de los turistas es de 38 afios y en cuanto al sexo,
un 53,8% son hombres y un 46,2% son mujeres.
Por otra parte, el 53,5% tiene estudios universitarios
y los ingresos son medios-altos, ya que el 72,5%
de la muestra gana mas de 1.200€ mensuales
netos. Ademas, un 54% reside habitualmente en las
ciudades de Madrid o Barcelona.

Puesto que el objetivo es comparar alojamientos
sin y con distincién de calidad, una pregunta
del cuestionario solicitaba al gestor del mismo
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posicionarse al respecto (¢Ha recibido alguna
distincion de calidad de asociacion, Administracion
o del Instituto para la Calidad Turistica Espafiola)?).
El 29,4% de los establecimientos de la muestra tiene
distintivos de calidad, esto es, 55 establecimientos. Y
77 clientes (28,8% sobre el total) se alojaron en un
establecimiento con distintivo.

Las medidas de desempefio empresarial
utilizadas para comparar alojamientos sin y con
distintivo se agruparon en dos bloques: el primero
de ellos referido a los resultados en los clientes
(calidad percibida y satisfaccion); y el segundo, a los
resultados empresariales. Las Tablas 3y 4 contienen
una descripcién de las variables incluidas en cada
bloque, respectivamente.

El primer bloque incluye medidas basadas en
una valoracion subjetiva por parte de los clientes.
A este respecto, para las medidas compuestas (multi-
-ftem) se consideraron las puntuaciones factoriales.
A este respecto, el anélisis confirmatorio de primer

Tabla3 | Medidas de la calidad percibida y la satisfaccion (cuestionario del cliente)

| Nombre de variable ‘

items

Exigencia basica

Escala LIKERT de 7 puntos, desde (1) completamente en desacuerdo hasta (7) completamente de acuerdo

El personal del establecimiento conoce el negocio

Cuando el personal se ha comprometido conmigo (o con mis acompafiantes) a hacer algo, lo ha cumplido

La oferta obtenida del establecimiento (tangibles, servicios, etc.) se ajusta a la publicidad

Los diferentes servicios (desayuno, recepcion, salida, etc.) se han realizado en un tiempo razonable

En el establecimiento se han mostrado dispuestos a ajustar el servicio a mis preferencias

Me resultd facil contactar con el establecimiento para informarme y/o reservar

La comida ofrecida en el establecimiento esta deliciosa

Los equipos materiales (calefaccion, agua, secador, etc.) funcionan bien

El establecimiento es un lugar tranquilo

Tangibles

Escala LIKERT de 7 puntos, desde (1) completamente en desacuerdo hasta (7) completamente de acuerdo

Se puede encontrar informacién completa sobre el establecimiento en internet, guias, etc.

La decoracion es atractiva

visualmente atractivos

Los elementos materiales relacionados con el establecimiento (folletos, pagina web, facturas, etc.) son

Oferta complementaria

Escala LIKERT de 7 puntos, desde (1) completamente en desacuerdo hasta (7) completamente de acuerdo

La ubicacion del establecimiento facilita mucho el acceso a la practica de deportes

Su ubicacion permite asistir a ferias y fiestas de interés

Gastronomia excelente en la zona

El establecimiento esté4 enclavado en un entorno natural de gran belleza

Calidad percibida global | Escala de 7 puntos, desde (1) inaceptable hasta (7) excelente

La calidad global que este establecimiento de turismo rural me ha ofrecido durante mi estancia ha sido

Satisfaccion global

Escala de 7 puntos, desde (1) muy insatisfecho hasta (7) muy satisfecho

¢ Como valoraria Ud. su nivel de satisfaccion con el establecimiento?
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Tabla 4 | Medidas de los resultados empresariales (cuestionario del encargado)

| Nombre de variable ‘

items

Precio objetivo
desayuno

Precio de la habitacion doble en temporada alta (I.V.A. incluido) contratada en régimen de alojamiento y

Precio percibido

Escala de 7 puntos, desde (1) muy inferior hasta (7) muy superior

El nivel de precios de mi establecimiento en relacién con los competidores de la zona es

ntimero de plazas)

Ocupacion El establecimiento habitualmente esta completo en (especifique todas las que procedan):
Semana Santa; Primera quincena de junio; Segunda quincena de junio; Primera quincena de julio; Sequnda
quincena de julio; Primera quincena de agosto; Segunda quincena de agosto; Primera quincena de septiembre;
Segunda quincena de septiembre; Navidades; Puentes
Ingresos Los ingresos anuales procedentes de cobros a clientes (I.V.A. incluido) suponen:

(variable ponderada por el | Menos de 6.000€; Entre 6.000 y 12.000€; Entre 12.001 y 18.000€; Entre 18.001 y 24.000€; Entre 24.001
y 30.000€; Entre 30.001 y 36.000€; Més de 36.000€

Beneficios

ntmero de plazas)

Los beneficios anuales (ingresos menos gastos) que genera este negocio se sitian en el intervalo:
(variable ponderada por el | Menos de 3.000€; De 3.000 a 6.000€; De 6.001 a 9.000€; De 9.001 a 12.000€; De 12.001 a 15.000¢;
De 15.001 a 18.000€; Mas de 18.000€

orden de la estructura de la calidad percibida se
realizé con LISREL 8.54 y presenta indices de ajuste
aceptables (S-B x? (101) = 124,61, p = 0,056; CFl
=0,98; GFI = 0,92; AGFI = 0,90; RMSEA = 0,032).
El proceso completo previo de analisis de la
fiabilidad y la validez de los constructos de la
calidad percibida se desarrolla en Hernandez-
-Maestro et al. (2007).

El tltimo bloque incluye una valoracion subjetiva
del encargado sobre el nivel de precio frente a los
competidores y preguntas mas concretas en cuanto
a precios, ocupacion, ingresos y beneficios.

4.2. Distintivos de calidad y desempeiio
empresarial

Al objeto de analizar las diferencias en el
desempefio empresarial que supone la posesion de
una distincién en turismo rural se han comparado
las medias de las variables de desempefio para los
dos grupos: sin y con distincion de calidad (prueba
t de diferencia de medias). Asi, las figuras 3 y 4
representan la calidad percibida, la satisfaccion
y los resultados empresariales obtenidos por
establecimientos de turismo rural sin y con distincion
de calidad. En todos los casos, los valores obtenidos

por los establecimientos de turismo rural con
una distincion de calidad son superiores a los de
los establecimientos sin distintivo, si bien por lo
general las diferencias no son estadisticamente
significativas.

So6lo para la dimensién de la calidad percibida
relacionada con la percepcién de los tangibles
y el precio percibido se observan diferencias
estadisticamente significativas.

La dimension tangibles recoge la percepcién
sobre los elementos mas objetivos del estable-
cimiento que permiten el desarrollo del servicio.
Normalmente, las inspecciones y auditorias se
centran sobre todo en elementos objetivos para
clasificar y distinguir a los establecimientos, y
raramente evalUan el trato al cliente. Este hecho
ayudaria a explicar también que las percepciones
sobre la profesionalidad del personal y la fiabilidad
(dimension exigencia basica), aunque superiores
para los establecimientos con distincion, no resulten
estadisticamente significativas. De la misma
forma, las inspecciones y auditorias a menudo
tampoco contemplan la evaluaciéon del entorno
del establecimiento, no revelandose significativa la
diferencia en la percepcién del atractivo turistico
del lugar en el que se ubica el establecimiento
(dimensién oferta complementaria).
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Figura3 | Distintivo de calidad, calidad percibida y satisfaccion.

Nota: La medida de cada variable de desempefio se expresa en la tabla 3.
Pero debe tenerse en cuenta que para la exigencia basica, los tangibles
y la oferta complementaria se han tomado las puntuaciones factoriales
obtenidas con LISREL 8.54. Ademas, el eje de ordenadas de cada grafico
se ajusta a los valores medios de las variables en los grupos sin'y con
distintivo. Por Ultimo, para cada grupo (sin y con distintivo) y variable de
desempefio se aporta la media y, entre paréntesis, la desviacion tipica.
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Figura 4 | Distintivo de calidad y resultados empresariales.

Nota: La medida de cada variable de desempefio se expresa en la tabla 4.
El eje de ordenadas de los graficos se ajusta a los valores medios de las
variables en los grupos sin y con distintivo. La variable ocupacién puede
tomar un valor maximo de 11 (si se marcaran todas las opciones). Y para
las variables ingresos/plazas y beneficios/plazas, el valor correspondiente
(0-7) de ingresos y beneficios se pondera por el nimero de plazas. Ademas,
para cada grupo (sin y con distintivo) y variable de desempefio se aporta la
media y, entre paréntesis, la desviacion tipica.
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Curiosamente, los empresarios con distincion
de calidad consideran que su nivel de precio es
superior al de los competidores, amplificando la
superioridad, puesto que las diferencias entre
establecimientos respecto al nivel de precio objetivo
no son significativas, surgiendo éstas sin embargo
para el caso del precio percibido.

5. Conclusiones

Este trabajo ha abordado el papel de los
distintivos de calidad como precursores de un mejor
desempefio empresarial. La discusion se ha centrado
en el dmbito turistico y, mas concretamente, en el
contexto del turismo rural. La relacién entre los
distintivos de calidad y el desempefio empresarial
reside en dos premisas fuertemente relacionadas:
por un lado, los distintivos de calidad deben ser
reconocidos y valorados por los clientes de manera
que simplifiquen el esfuerzo de bdsqueda, y los
distintivos deben suponer una verdadera mejora
de la calidad percibida por los clientes. Multiples
circunstancias pueden minar el cumplimiento de
estos requisitos. Una gran diversidad de estandares,
procedimientos de clasificacion y distintivos de
calidad, asi como problemas relacionados con
la profundidad, rigurosidad y transparencia en
su definicion y aplicacion, podrian mermar su
notoriedad y reconocimiento por parte de los
clientes, asi como su capacidad para conducir a una
mejora de los servicios desde la perspectiva de los
clientes. A este respecto, ya se ha sefialado, cémo
en el contexto de las certificaciones, la literatura
considera un problema la falta de independencia
de los auditores de cara a la efectividad de dichas
certificaciones (Heras Saizarbitoria, 2006). De
la misma forma, también un comportamiento

oportunista y escasamente comprometido con la
calidad por parte de las empresas (como el que
se oculta tras las denominadas por Christmann
y Taylor (2005) “certificaciones simbdlicas”),
dificultaria la satisfaccion de las expectativas de
calidad generadas en los clientes mediante los
distintivos de calidad. Por ultimo, un excesivo coste
en la obtencion y conservacion de los distintivos
de calidad podria conllevar que la mejora en la
respuesta de los consumidores no se tradujera en
una mayor rentabilidad.

Con el fin de aportar elementos objetivos de
valoracion, se ha realizado un analisis empirico
centrado en el turismo rural espafiol. Los resultados,
teniendo en cuenta las diferencias estadisticamente
significativas, permiten observar que los distintivos
de calidad implican una percepcién de mayor calidad
por parte de los clientes Gnicamente en los aspectos
mas tangibles del servicio. Esta calidad no llega a
traducirse en una mayor satisfaccion por parte de
los clientes de establecimientos con distinciones
de calidad. Y tampoco se aprecian consecuencias
positivas cuando se consideran otras dimensiones
de calidad percibida u otras medidas de desempefio
empresarial. En particular, la mejora en la calidad no
parece traducirse en una mejora de los indicadores
de desempefio econémico, ni en términos de cifra de
ventas ni en términos de beneficios. De igual forma, en
otros contextos de estudio la certificacion no siempre
supone mejores resultados econémicos (Martinez-
-Costa y Martinez-Lorente, 2007; Morris, 2006).

Estas conclusiones conllevan implicaciones
importantes en relacién al papel de los distintivos
de calidad en el turismo rural. En primer lugar,
seria recomendable la unificacién de los distintivos
de calidad, lo que favoreceria la identificacion y
utilizacién de los mismos por parte del cliente. Sin
embargo, la homogeneizacion es dificil de lograr
en un contexto en el que cada region ha avanzado



de forma independiente, dibujando una trayectoria
distinta en cada caso. De la misma forma, son
necesarios procedimientos rigurosos en la aplicacién
de los estandares de calidad, requisito sin el cual
peligra la confirmacion de las expectativas del
turista y, por tanto, la utilizacién continuada de los
distintivos como referencia. En cualquier caso, el
conseguir un distintivo en si no debe ser la meta
de los encargados. A la vista de los resultados,
es necesaria una implicacion de los gestores con
la calidad, en particular con la calidad funcional,
puesto que el hecho de pasar rigurosas inspecciones
y auditorias, aunque puede conllevar el disponer
de un distintivo, no asegura la calidad de servicio
completa, siendo necesario cuidar especialmente
los aspectos mas subjetivos relacionados con el
trato al cliente.

Respecto a las limitaciones del estudio, debe
apuntarse, no obstante, que se trata de una
aproximacion empirica basica a un problema
considerablemente complejo. La utilizacién del
encargado como vehiculo para captar informacion
del cliente se reconoce como una limitacién del
estudio, puesto que supone pérdida de control del
trabajo de campo. Por otro lado, la diversidad de
clasificaciones y marcas de calidad en el ambito del
turismo rural dificulta el analisis. También resulta
complejo cuantificar de manera muy precisa los
resultados alcanzados por los establecimientos de
turismo rural. Consecuentemente, estas conclusiones
podrian ser sustancialmente mejoradas y matizadas
mediante un nuevo estudio que incluyera el analisis
individualizado de cada distintivo de calidad,
utilizando medidas alternativas o complementarias
de desempefio empresarial. De la misma forma,
creemos interesante adoptar en el futuro una
orientacion al cliente, contemplando el nivel de
conocimiento de los distintivos por parte del cliente y
su grado de utilizacion en el proceso de eleccion.
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(a) Seguin las guias oficiales en el afio 2003.
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