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RESUMEN

Este trabajo trata de analizar los efectos que
provocan los sellos de calidad mas reconocidos
en el sector del turismo rural sobre la actitud y
la intencion de comportamiento del turista. Para
ello, se ha llevado a cabo un diserio experimen-
tal con los sellos de calidad mas utilizados en
turismo rural. Basdndonos en la consulta a
expertos en el sector y en la revision de la lite-
ratura, se decidio utilizar los sellos Q de Cali-
dad Turistica y la certificacion ISO como trata-
mientos del diserio experimental. Los resultados
ponen de manifiesto que la certificacion ISO tie-
ne un efecto positivo en la actitud hacia el esta-
blecimiento y en las intenciones del comporta-
miento de los potenciales clientes si se compara
con no usar certificacion. En cambio, las dife-
rencias sobre la actitud hacia el establecimiento
v las intenciones de comportamiento no son sig-
nificativas al comparar a los hoteles con el dis-
tintivo “Q de Calidad Turistica” y los hoteles
sin certificacion.

Palabras clave: Turismo rural, Sellos de
calidad, Q de Calidad Turistica, certificacion
1SO.

ABSTRACT

This research aims to analyze the effects that
cause the most recognized seals of quality in
rural tourism on attitude and behavioral inten-
tion of the tourist. To do this, it has carried out
an experimental design with quality certifica-
tion labels commonly used in rural tourism.
Based on consultation with industry experts
and the review of the literature, we decided to
use the “Q de Calidad Turistica” and ISO as
treatments of experimental design. The results
show that ISO certification has a positive effect
on the tourists’ attitude towards the establish-
ment and behavioral intentions when compared
with not using certification. Nonetheless, the
differences on the attitude towards the estab-
lishment and behavioral intentions are not sig-
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nificant when hotels with a distinctive “Q de
Calidad Turistica” are compared with hotels
without certification.

Keywords: Rural tourism, quality certification
labels, Q de Calidad Turistica, ISO certification.

1. INTRODUCCION

La percepcion de calidad es, desde hace
tiempo, un tema muy estudiado por numerosos
autores que sefialan los beneficios de la cali-
dad percibida en los resultados de una empre-
sa. Para OLIVER (1980), la calidad percibida de
un producto o servicio es un precedente de la
satisfaccion del cliente, afectando a su inten-
cion de comportamiento. La importancia de la
calidad es aun mas relevante para ZEITHAML et
al. (1996), que ven la percepcion de calidad
como una fuente de ventajas para las empre-
sas. Asi, la calidad de servicio se ha converti-
do en un factor dominante en el desarrollo del
sector turistico y los sellos de calidad son, mas
que un logro, un requisito, dada la mayor com-
petencia y exigencia de los clientes (BIGNE et
al., 2005).

Existe una gran diversidad de sellos que cer-
tifican la calidad en turismo rural en el ambito
espanol. Los sellos utilizados para certificar la
calidad pueden ser de caracter internacional
(por ejemplo ISO 9000, ISO 14000), comunita-
rio (por ejemplo EMAS o Carta Europea del
Turismo Sostenible), nacional (por ejemplo Q
de Calidad Turistica o Compromiso de Calidad
Turistica), autondémico (por ejemplo Parque
Andalucia Natural), o incluso de ambito pro-
vincial. Ante la gran diversidad de sellos de
diferentes ambitos, que certifican diferentes
aspectos de la calidad turistica (como pueden
ser la accesibilidad, la calidad ambiental, o la
sostenibilidad), el turista se puede sentir deso-
rientado. Igualmente, esta diversidad puede
representar un problema para el empresario
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antes de decidir qué certificado puede ser mas
beneficioso para su negocio. En este sentido,
una cuestion importante a plantear antes de
implantar una certificacion es si esa accion va
a reportar un beneficio econdmico a la empre-
sa. En este punto existe cierta controversia. Por
un lado los trabajos que si identifican este efec-
to de la certificacion de calidad. Asi, HERAS et
al. (2002) realizan un estudio longitudinal
durante el periodo 1994-1998 comparando la
rentabilidad entre empresas certificadas con
ISO 9000 y empresas sin ninguna certificacion,
y llegan a la conclusion de que la rentabilidad
de las empresas certificadas aumenta. En esta
linea, y también para la norma ISO 9000, Nico-
LAU y SELLERS (2003) encuentran que el valor
de mercado mejora cuando es conocida la noti-
cia de dicha certificacion por parte de una
empresa. Ya en el sector hotelero, TARI et al.
(2009) llegan a la conclusion de un mayor
beneficio, en términos de ocupacion y benefi-
cio bruto de explotacion, de los establecimien-
tos certificados. Sin embargo, en este sector
también hay evidencias en contra de este efec-
to positivo de la certificacion en los resultados
(Huertas, 2005; CLAVER et al. 2006). Estas
discrepancias en el efecto de la certificacion de
calidad sobre los resultados podrian venir
explicadas por el sello analizado (NICOLAU y
SELLERS, 2010).

Entre las barreras para la certificacion de
establecimientos hoteleros, que en muchas
ocasiones son pequefias empresas, en especial
en turismo rural, se encuentra la inversion
necesaria (RODRIGUEZ ef al. 2011). Ademas,
en la literatura se ha identificado una asocia-
cion positiva entre el grado de implicacion de
los empleados con el proceso de implantacion
y el tamafio del establecimiento hotelero
(ALONSO et al. 2009), condicion ésta necesaria
para que una certificacion incremente el
desempefio del establecimiento (TARI y SABA-
TER, 20006).

Dada la diversidad de sellos, las discrepan-
cias entre éstos para generar resultados y la
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naturaleza particular de los establecimientos de
turismo rural, el objetivo de este estudio es ana-
lizar el efecto que la certificacion de un esta-
blecimiento hotelero de turismo rural tiene
sobre la actitud hacia el establecimiento, la
intencion de visita y la propension de recomen-
darlo. Se pretende comparar el efecto de aque-
llos sellos con mayor notoriedad en este sector
mediante un disefio experimental.

La incertidumbre acerca del efecto que los
sellos mas empleados en el sector de aloja-
mientos rurales tienen sobre las opiniones y
comportamientos de los turistas rurales, consti-
tuye la principal aportacion de este trabajo. Las
investigaciones disponibles analizan en conjun-
to estas certificaciones, salvo notables excep-
ciones que se centran en el sector hotelero de
forma genérica (NICOLAU y SELLERS, 2010).
Los resultados que se obtengan ayudaran a
extraer conclusiones que puedan guiar a los
empresarios del sector del turismo rural a deci-
dir si solicitar o no un sello de calidad en su
establecimiento y a identificar aquél que resul-
ta mas beneficioso.

2. REVISION DE LA LITERATURA
2.1. Los sellos de calidad

Una empresa, antes de implantar un sello de
calidad, puede optar por elegir los sellos de
calidad mas reconocidos en el sector. Dejando
al margen las certificaciones de calidad regio-
nales o las particulares de asociaciones, aque-
llas que pueden ser de aplicacion mas general
son la Q de Calidad Turistica y el Compromiso
de Calidad Turistica a nivel nacional, la Carta
Europea de Turismo Sostenible y la Red Natu-
ra 2000 a nivel europeo, y la certificacion ISO
9001 y 14001 en el ambito internacional.
Como rasgos principales de estas certificacio-
nes destacamos:
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CALIDAD TURISTICA

La Q de Calidad Turistica es aplicable a
diferentes sectores turisticos (alojamientos
rurales, hoteles y apartamentos turisticos,
empresas de turismo activo, etc.), y consiste en
cumplir unos estandares especificos que las
propias organizaciones empresariales y asocia-
ciones del sector consideran que lo diferencian
del resto de oferta. Es concedida por el Institu-
to para la Calidad Turistica Espafiola y esta
basada en auditorias externas ¢ independientes.

a7

Compromiso
dCalidad Turistica

El Sistema Integral de Calidad Turistica en
Destinos es un proyecto de mejora de la calidad
de los destinos turisticos promovido por el Ins-
tituto de Turismo de Espafia y la Federaciéon
Espafiola de Municipios y Provincias, que tra-
baja con empresas/servicios turisticos de has-
ta 30 oficios diferentes, con el objetivo ultimo
de mejorar la experiencia y satisfaccion del
turista. Es un paso previo a esta certificacion
que reciben los establecimientos que trabajan
por aproximarse a esta Q de Calidad Turistica,
diferencidndolos con un distintivo que premia
su compromiso con la calidad.

A o

CARTA EUROPEA
DEL TURISMO SOSTENIBLE
EN LOS ESPACIOS PROTEGIDOS

La Carta Europea de Turismo Sosteni-
ble es un reconocimiento que otorga la Federa-
cion EUROPARC, organizacién que reune a
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espacios naturales protegidos de 38 paises
europeos entre los que se encuentra Espaia.
Se basa en un compromiso conjunto tanto de
los organismos que gestionan los espacios prote-
gidos como de los servicios turisticos que se
encuentren en €l, de cara a llevar a la practica una
estrategia local a favor del turismo sostenible.

I {‘f{m%
NATURA 2000

La RED NATURA 2000 es una red ecologi-
ca europea de espacios protegidos con areas de
conservacion de la biodiversidad. Su finalidad
es asegurar la supervivencia a largo plazo de
las especies de flora y fauna y los habitats mas
amenazados de Europa. Las empresas turisticas
acogidas a la RED NATURA 2000 elaboran
una serie de propuestas propias basadas en
experiencias en el espacio protegido para dis-
frutar de esta biodiversidad unica.

sl International
Iso Organization for
NS2Z8 Standardization

La Organizacion Internacional para la Nor-
malizacion es el organismo encargado de pro-
mover el desarrollo de normas internacionales
de fabricacioén (tanto de productos como de ser-
vicios), comercio y comunicacion para distin-
tos sectores. Entre los estdndares mas habitua-
les en hoteleria destacan las series de normas
ISO 9000 y 14000. En particular, la norma
ISO 9001 recoge una serie de requisitos de
calidad para que las organizaciones que la dis-
pongan satisfagan las necesidades de sus clien-
tes y mejoren continuamente. Por su parte, la
norma ISO 14001 recoge un conjunto de con-

2 Informacion accesible a través de www.calidadturistica.es.
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dicionantes para que las organizaciones mini-
micen los impactos ambientales causados por
sus actividades. Ambas son sometidas a audito-
rias periddicas.

Segun algunos autores (CAMISON, 2004; BIG-
NE et al., 2005), los sellos mas reconocidos en
turismo son ISO y Q de Calidad Turistica. Asi,
en turismo rural, la Q de Calidad Turistica
alcanza en 2012 mas de 1500 alojamientos de
turismo rural certificados?, mientras que para
la norma ISO se dispone de datos desagrega-
dos. Para confirmar este extremo se contacto
con un panel de expertos en turismo rural, a los
que se les envid un correo electronico con una
invitacion a participar, con la descripcion de los
objetivos de la investigacion y la pregunta
abierta: ;Que sellos de calidad son mas reco-
nocidos en Espafia entre las personas que prac-
tican habitualmente turismo rural? El panel
quedo dividido en dos grupos: cuatro empresa-
rios del sector y cuatro profesores de distintas
universidades espafiolas con una considerable
trayectoria investigadora sobre el tema. En el
caso de los empresarios se contacto con la Aso-
ciacion de Hoteles Rurales de Andalucia, la
cual nos facilité el contacto con cuatro gerentes
de hoteles de diferente tamafio y zona geogra-
fica (siempre dentro del territorio andaluz).
Los profesores fueron seleccionados por su
experiencia en el sector de turismo rural y per-
tenecian a la Universidades de Granada y a la
Universidad de Oviedo. La consulta se realizo
en mayo de 2008 y el resultado fue que la
mayoria de los participantes (7 de los 8) del
panel de expertos se inclinaron por citar la nor-
ma ISO, sin diferenciar entre la ISO 9000 y la
ISO 14000, seguida de la Q de Calidad Turisti-
ca, como sellos de calidad mas reconocidos en
Espaiia entre los clientes habituales de turismo
rural. Solamente uno de los participantes dife-
rencié entre las normas ISO. Basandonos en
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estos resultados, en este estudio se ha comple-
tado un disefio experimental que incluye ambos
sellos de calidad.

Respecto a la ISO 9000 y la ISO 14000, en
el caso del turismo rural, estos sellos estan
especialmente relacionados, ya que en este sec-
tor no es importante solo la calidad del servi-
cio, sino que la calidad ambiental representa un
componente esencial en la evaluacion de cali-
dad para el sector y un valor anadido desde la
perspectiva del consumidor de turismo rural
(TRIGUEROS y SANSALVADOR, 2008). Sin embar-
go, el grado de conocimiento de la certifica-
cion ISO 14000 es aun muy bajo, lo que hace
que muy pocos turistas sean hoy en dia capaces
de distinguirla de la ISO 9000. Estos argumen-
tos, junto con la opiniéon de los expertos, no
diferenciando en la mayoria de los casos entre
ISO 9000 y 14000, hacen que nos decantemos
por emplear este sello en términos genéricos
(ISO), frente a la Q de calidad.

Bajo nuestro conocimiento, no existen estu-
dios que investiguen la influencia que producen
los sellos anteriormente mencionados sobre la
opinién y el comportamiento del turista que
habitualmente practica turismo rural en Espa-
na. Esta ausencia de investigaciones cientificas
es especialmente notoria en el caso de la Q de
Calidad Turistica, por ser un sello de calidad
ligado al ambito espafiol.

Podriamos identificar tres rasgos comunes
en los trabajos que analizan el efecto de los
sellos de calidad en el sector turistico:

+ Se trata de investigaciones que analizan el
efecto de la certificacion sobre el desem-
pefio, ya sea éste medido en términos de
valor de mercado (NICOLAU y SELLERS,
2002 y 2003), beneficios (TARI y PEREIRA,
2012) u otros indicadores relacionados
(RODRIGUEZ ef al. 2011; TARI et al. 2009).
En esta investigacion se pretende analizar
la reaccion del turista a estos sellos como
una de las causas del mayor desempefio,
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tal y como sugieren NICOLAU y SELLERS
(2003).

* Son trabajos muy centrados en el sector
hotelero en general (HUERTAS, 2005; TARI et
al. 2009). Hay que considerar que las dife-
rencias de tamaio del establecimiento son
relevantes en el andlisis del resultado de la
implantacion de un sello de calidad (ALON-
SO et al. 2009), y un caso particular es el
turismo rural. En esta linea, hay que men-
cionar alguna excepcion notable como es el
caso de VALDES y DE LA BALLINA (2005),
aunque se trata de un estudio centrado en
una certificacion de ambito regional.

» Se trata de estudios que, o bien consideran
solamente una certificacion (TARI y PEREI-
RA, 2012-Q; NICOLAU y SELLERS, 2002 y
2003-1SO9000), o tratan varias de forma
indiferenciada (TARI et al. 2009), sin ana-
lizar las diferencias entre las mismas. Una
notable excepcion es el trabajo de Nico-
LAU y SELLERS (2010), donde se identifica
la certificacion ISO 9000 como la que
genera un aumento significativo en el
valor de mercado de las empresas certifi-
cadas. Un buen complemento de este
resultado es el andlisis mediante experi-
mentacién que se propone en el presente
estudio, no solamente para validar estos
resultados en el sector de turismo rural,
sino porque la metodologia empleada per-
mite mantener bajo control un gran con-
junto de variables.

Teniendo en cuenta las caracteristicas pre-
sentes en las investigaciones sobre el efecto de
los sellos sobre el hotel certificado se aborda su
revision en el siguiente epigrafe.

2.2. Efecto de los sellos de calidad
en el turista

Un sello de calidad esta relacionado con el
nivel de calidad percibida y puede considerarse
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una sefial que el proveedor envia a su cliente.
Los turistas se enfrentan a una seleccion del
establecimiento hotelero, servicio caracteriza-
do por la predominancia de las caracteristicas
de experiencia y creencia, lo que provoca una
situacion de mayor riesgo e incertidumbre para
el individuo (NICOLAU y SELLERS, 2010). Asi,
la teoria de sefiales postula que el turista acudi-
ra a las sefales que envia la empresa para infe-
rir la calidad del hotel (siempre que no tenga
experiencia previa con el mismo). Se trata de
un problema de asimetria de informacion que
las sefiales pueden ayudar a mitigar. En el caso
de la calidad de productos, KIRMANI y RaO
(2000) analizaron las condiciones que afectan a
la efectividad de esta teoria. Segtin estos auto-
res, las sefiales deben reducir la asimetria de
informacion, proporcionar informacion clara,
deben favorecer la transparencia y ser creibles.
Estas caracteristicas estan en el espiritu de
todos los sellos de calidad recogidos en este
trabajo. En definitiva, los sellos pueden ser uti-
lizados por el turista como sefiales para inferir
un nivel de calidad que tendra consecuencias
sobre su comportamiento respecto al hotel
(NICOLAU y SELLERS, 2002).

Para ZEITHAML et al. (1996), el hecho que los
clientes valoren la calidad de un servicio tiene
consecuencias como una mayor fidelidad del
cliente, una mayor intencion de recomendacion
del producto por parte de los clientes, la atrac-
cion de nuevos clientes, mejora la eficiencia,
reduccion de costes, disminucion de las quejas
de los clientes y menor sensibilidad al precio,
ya que los clientes estan dispuestos a pagar
algo mas por un servicio de mayor calidad.

En el sector turistico, ALEN et al. (2007)
estudian la relacion entre la percepcion de cali-
dad y el comportamiento del consumidor, con-
cluyendo que la calidad percibida afecta a la
intencion de recomendacion y a la intencion de
visita, al tiempo que disminuye la sensibilidad
hacia el precio, todos ellos comportamientos
relacionados con la lealtad a la marca. Resulta-
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dos similares dentro del mismo sector los
encontramos en BIGNE ef al. (2001), LEE ef al.
(2007) o YuaN y JANG (2008), en los que se
demuestra una relacion directa entre calidad
percibida e intencion de visita del turista. En el
caso particular de la calidad percibida en hote-
leria, trabajos recientes como los de LADHARI
(2009), WILKINS et al. (2009) o EKINCI et al.
(2008), demuestran empiricamente la relacion
entre calidad percibida del hotel e intenciones
de comportamiento del turista.

Ademas de la influencia de la certificacion
de calidad sobre el comportamiento de lealtad
del consumidor, también la certificacion reper-
cute en la imagen percibida favoreciendo la
atraccion de nuevos clientes (MAGD, 2005;
2006). Asi, ALAMPAY (2003), sostiene que la
calidad percibida tiene un efecto directo sobre
un antecedente directo del comportamiento, la
actitud. De manera particular para el sector
hotelero, EKINCI ef al. (2008) muestran la exis-
tencia de una relacion indirecta entre calidad
percibida y actitud, mientras que WILKINS et al.
(2009) proponen y demuestran que dicha rela-
cion es directa y fuerte.

Dados los efectos de la calidad percibida
revisados en parrafos anteriores, trabajos cen-
trados en la certificaciéon ISO han concluido
que ésta influye de forma directa y positiva
sobre la actitud (TANNOCK y BrROWN, 2004;
MARTINEZ y MARTINEZ, 2006), la intencion de
visita (TANNOCK y BROWN, 2004) y la intencion
de recomendacion (BUTTLE, 1997; GONZALEZ,
2006) del consumidor. Estos resultados positi-
vos que genera la norma ISO, de acuerdo con
NicoLAU y SELLERS (2010) hacen que sea ésta
la que ofrezca a los hoteles certificados unos
mejores resultados, en comparacion con certi-
ficaciones alternativas.

En el caso de la Q de Calidad Turistica, es
especialmente preferida como certificacion de
calidad por parte de pequefias empresas
(RODRIGUEZ et al. 2011), como las que caracte-
rizan el sector del turismo rural. En particular,
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las empresas de turismo rural demuestran obte-
ner resultados tras la implantacién de una cer-
tificacion regional en términos de mejora de las
percepciones del cliente (VALDES y DE LA
BALLINA, 2005).

Basandonos en los hallazgos anteriores, se
puede concluir que un sello de calidad influira
directa y positivamente sobre la actitud, la
intencion de visita y la intencion de recomen-
dacion del turista. En consecuencia, plantea-
mos las siguientes hipotesis:

H;: El sello ISO mejora la actitud hacia el
hotel rural asociado al sello por parte del
turista, en comparacion con no estar cer-
tificado con ningun sello.

H,: El sello ISO aumenta la intencion de visi-
tar el hotel rural asociado al sello por
parte del turista, en comparacion con no
estar certificado con ningun sello.

H;: El sello ISO incrementa la propension a
recomendar el hotel rural asociado al sello
por parte del turista, en comparacion con
no estar certificado con ningun sello.

H,: Elsello Q mejora la actitud hacia el hotel
rural asociado al sello por parte del turis-
ta, en comparacion con no estar certifica-
do con ningun sello.

H;: El sello Q aumenta la intencion de visitar
el hotel rural asociado al sello por parte
del turista, en comparacion con no estar
certificado con ningun sello.

Hyg: Elsello Q incrementa la propension a reco-
mendar el hotel rural asociado al sello por
parte del turista, en comparacion con no
estar certificado con ningun sello.

La duplicacion de las hipotesis, diferencian-
do por sello, se basa en que, consideradas con-
juntamente la certificacion ISO y la Q, su efec-
to sobre el turista presenta resultados contra-
dictorios en la literatura. Por un lado TARTI et al.
(2009) no encuentra diferencias en la satisfac-
cion del turista que acude a hoteles certificados
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(ISO o Q, sin diferenciar), mientras que RODRI-
GUEZ et al. (2011) si es capaz de identificar
mayores niveles de satisfaccion y de lealtad de
los turistas a hoteles con los sellos ISO o Q.
Estos resultados contradictorios pueden venir
explicados precisamente por la no diferencia-
cion entre sellos.

3. METODOLOGIA
3.1. Muestra

La muestra fue seleccionada mediante un
muestreo por conveniencia en el que los sujetos
entrevistados debian ser personas de nacionali-
dad espariola con mas de 18 anos que suelan
practicar turismo rural al menos una vez al
ario. La razén de que se definan estas caracte-
risticas era que la muestra estuviera formada
por personas con cierta autonomia, que tuvie-
ran experiencia en turismo rural y que fuesen
capaces de valorar la calidad de los estableci-
mientos.

Las encuestas fueron realizadas de forma per-
sonal en pueblos que disponian de un nimero
considerable de establecimientos dedicados al
turismo rural, que son frecuentados por una gran
cantidad de turistas que tienen por objeto reali-
zar este tipo de turismo. Se tom6 como ambito
geografico Andalucia, por estar entre los princi-
pales destinos por pernoctaciones en Espafia
(511.620, puesto 5/17, INE, 2011). En este espa-
cio, se decidié completar el trabajo de campo en
la Alpujarra granadina (Pampaneira y Trevélez)
y en Arcos de la Frontera (Cadiz), por tratarse de
dos de las zonas de Andalucia con mayor nime-
ro de visitantes de turismo rural, solamente por
detras de los parque naturales de Grazalema y
Sierra de Aracena (INE, 2011).

El procedimiento de muestreo se realizo
siempre durante el fin de semana o dias festi-
vos, ya que es cuando los elementos de la
muestra son mas facilmente accesibles. Ade-
mas, el muestreo se llevo a cabo en distintos
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tramos horarios y zonas con el fin de asegurar
una adecuada representatividad de todos los
segmentos de poblacion. Las fechas en las que
se realizo el trabajo de campo fueron los meses
de Junio, Julio, Agosto y Septiembre de 2008.

Puesto que se plantea completar un disefio
experimental con dos grupos experimentales
mas uno de control, se pretende asegurar un
tamafio minimo de 60 casos por grupo experi-
mental con el objetivo de aumentar la potencia
del contraste. Una vez finalizado el trabajo de
campo, el numero de encuestas final fue de
205, teniendo que eliminar 17 por contener un
numero excesivo de datos perdidos o no cum-
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plir con los requisitos del chequeo de manipu-
lacion (ver epigrafe siguiente), quedando final-
mente 188 encuestas validas. Las caracteristi-
cas sociodemograficas de la mayoria de los
turistas en la muestra se corresponden con indi-
viduos de nacionalidad espafiola, con una edad
comprendida entre los 25 y los 45 afios, que
residen en una capital con mas de 500.000
habitantes y con estudios universitarios. Estas
personas suele practicar turismo rural entre 1 y
4 veces al afio y practicaron por ultima vez
turismo rural hace menos de 6 meses. Este per-
fil es muy similar al encontrado por otras
investigaciones (YAGUE, 2002).

TABLA 1
Sociodemograficos de la muestra
Sociodemografico Frecuencia Porcentaje
Varon 103 54.8
Sexo
Mujer 85 45.2
de 18 a 24 16 8.5
de25a34 78 41.5
de35a44 54 28.7
Edad
de 45 a 54 28 14.9
de 55 a 64 8 43
de 65 en adelante 4 2.1
Sin estudios 3 1.6
Estudios primarios 21 11.2
Estudios secundarios 58 30.9
Nivel de estudios —
Universitario (diplomado) 42 22.3
Universitario (licenciado) 50 26.6
Universitario (master/doctorado) 14 7.4
Municipio con més de 500 mil habitantes 56 29.8
Municipio con menos de 500 mil habitantes 43 229
Municipio con mas de 100 habitantes 23 12.2
Residencia . .
habitual Municipio de 50 a 100 habitantes 19 10.1
Municipio de 20 a 50 habitantes 26 13.8
Municipio de 10 a 20 habitantes 7 3.7
Municipio con menos de 10 mil habitantes 14 7.4
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TABLA 1 (Continuacion)
Sociodemografico Frecuencia Porcentaje
1 o0 2 veces al afio 123 65.4
3 0 4 veces al afio 40 21.3
Fre‘c uencia de 5 0 6 veces al afio 9 4.8
turismo rural
7 u 8 veces al afio 2 1.1
Mas de 8 veces al afio 14 7.4
Menos de 1 mes 42 223
, Entre 1 y 3 meses 39 20.7
Ultima
experiencia de Entre 4 y 6 meses 35 18.6
turismo rural (sin | Enire 7y 9 meses 13 6.9
contar la actual)
Entre 10 y 12 meses 34 18.1
Mas de un aflo 25 13.3

3.2. Disefio experimental

Se procedido a completar un disefio experi-
mental con grupo de control, en el cual se mos-
tr6 una ficha al encuestado donde aparecia
informacion sobre diferentes aspectos de un
hotel rural. La ficha contenia fotografias, una
descripcion de los servicios ofrecidos, una tabla
con las tarifas del hotel y un mapa para locali-
zarlo. Esta ficha iba acompafiada de un sello que
certificaria la calidad del hotel (véase Anexo).

En el disefio del experimento, y siguiendo la
recomendacion de los expertos en cuanto a la
eleccion de los sellos a utilizar, se cred una pri-
mera ficha que incluia el sello Q de Calidad
Turistica (62 individuos), una segunda con el
sello ISO (66 individuos) y, finalmente, una
tercera donde no apareceria ningun sello de
calidad (60 individuos). Todas las fichas conte-
nian exactamente la misma informacion (a
excepcion del sello) y presentaban el mismo
diseno. Cada ficha hizo la funcion de estimulo,
mostrandose un tratamiento a cada unidad de
prueba siguiendo el orden anteriormente esta-
blecido. Las percepciones de los encuestados
se registraron en un cuestionario que se admi-
nistr6é de forma personal.
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Las unidades de prueba a las que se les mos-
tro la ficha sin sello componen el grupo de con-
trol. El chequeo de manipulacion experimental
se realizd mediante la combinacién de recuer-
do espontaneo y recuerdo sugerido. Una vez
mostrada la ficha se comprobaba que el entre-
vistado habia retenido mediante recuerdo
espontaneo el sello de calidad que aparecia en
ella. En el caso de que el encuestado no recor-
dase el sello de calidad, se mostraba otra ficha
con los sellos utilizados para el experimento,
ademas de otros, para que el entrevistado lo
identificase mediante recuerdo sugerido, y asi
proseguir con el cuestionario.

Para controlar si la asignacion de los indivi-
duos a los distintos tratamientos fue aleatoria y
no existia sesgo en la seleccion, se comprobd si
su perfil era similar en cada grupo. Para ello,
se analiz6 la asociacion entre los grupos que
conforman el disefio experimental y las varia-
bles sexo, edad, nivel educativo, residencia
habitual, frecuencia con la que realiza turismo
rural y altima vez que realizd turismo rural.
Los resultados pusieron de manifiesto que nin-
guna de estas asociaciones resultd estadistica-
mente significativa (véase tabla 2). Por lo tan-
to, se dispone de una composicion equilibrada
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en cada uno de los niveles de tratamiento en
cuanto a las caracteristicas de las unidades de
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prueba consideradas fundamentales para el
experimento.

TABLA 2
Prueba Chi-cuadrado para comprobar el sesgo de seleccion

Chi? gl. | p-valor
Sexo 0.35 2 0.84
Edad 5.89 4 0.21

Nivel educativo

2.81 2 0.25

Residencia habitual

13.07 10 0.22

Frecuencia con la que realiza turismo rural

6.00 4 0.20

Ultima vez que realizé turismo rural

3.49 6 0.74

3.3. Escalas de medida

La primera parte de este cuestionario conte-
nia una serie de variables referidas a la fre-
cuencia con la que el encuestado realiza turis-
mo rural, asi como la ultima vez que llevo a
cabo esta actividad. Tras esto, el encuestador
mostraba una de las fichas y, tras el chequeo de
manipulacion, se procedido a medir la actitud
del hacia el establecimiento utilizando tres
items tomados de MITCHELL y OLSON (1981) en
una escala de diferenciales semanticos de siete
puntos. A continuacion, se midio la intencion
de visitar el establecimiento, asi como la inten-
cion de recomendarlo a través de dos escalas
tipo Likert de siete puntos tomadas de ZEIT-
HAML et al. (1996) (Anexo 2). La ultima parte
del cuestionario recogia la informacién socio-
demografica del entrevistado. Sobre el cuestio-
nario y los estimulos se completé un pretest,
primero con alumnos universitarios de ultimo
curso y, posteriormente, con personas que sue-
len practicar turismo rural.
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Antes de examinar los efectos de los sellos
de calidad en las variables dependientes, se lle-
vO a cabo un analisis de la fiabilidad, validez
convergente y validez discriminante de las
escalas utilizadas para medir dichos construc-
tos. Para ello, se utiliza el analisis factorial con-
firmatorio evaluando de forma conjunta los
constructos actitud hacia el establecimiento,
intencion de visita e intencion de recomenda-
cion (véase tabla 3). Teniendo en cuenta que la
muestra no seguia una distribucién normal
multivariante, y considerando el tamafio mues-
tral, se utiliz6 méaxima verosimilitud como pro-
cedimiento de estimacion en combinacion con
la herramienta bootstrap (Foss et al. 2003;
YUAN y HAvAsHI 2003). Los resultados mostra-
ron un buen ajuste global del modelo, puesto
que el valor del estadistico Chi-cuadrado alcan-
z6 un valor de 31.7 (p-valor Bollen-Stine =
0.10), otros indicadores como el CFI, NFI e IFI
tenian valores proximos a la unidad y el
RMSEA se situé por debajo de 0.08 (véase
tabla 3).
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TABLA 3
Fiabilidad y Validez
Actitud Intencion de visita Intencion de recomendacion

Alfa de Cronbach 0.95 0.85° 0.84
Varianza extraida 0.87 0.70 0.71
Fiabilidad compuesta 0.95 0.82 0.91

ftem 1 0.87 0.67 0.80
R? ftem 2 0.81 0.73 0.88

ftem 3 092 | e 0.63

ftem 1° 0.93 0.82 0.90
Cargas factoriales , 5 " N -
estandarizadas Item 0.90 0.85 0.9

ftem 3 096" | e 0.79™

Indicadores de ajuste global del modelo
x*=31.7 gdl =17 p-valor (Bollen-Stine) = 0.10
RMSEA =0.07 NFI=0994 IFI=0.970 CFI=0.997

2 Coeficiente de Spearman-Brown.

b Los resultados de la fila no contiene significacién porque el valor de sus indicadores estén fijados en 1.

** p-valor < 0.01

En primer lugar, se analiz6 la fiabilidad de
las escalas. Como se observa en la tabla 3, el
alfa de Cronbach alcanza en todos los casos
valores superiores 0.8, quedando de este modo
garantizada la consistencia interna de cada una
de las escalas (MALHOTRA, 1997). En segundo
lugar, los indicadores de fiabilidad compuesta
y varianza extraida fueron superiores a 0.7 y
0.5, respectivamente (HAIR et al, 1999). En
tercer lugar, el indicador R? de cada uno de los
items superaba en todos los casos el valor criti-
co de 0.5 (DEL BARRIO y LUQUE, 2000; HAIR et
al., 1999). Y, finalmente, las cargas factoriales
estandarizadas de cada variable observada
superaba el valor de 0.5 y eran estadisticamen-
te distintos de cero (STEENKAMP y VAN TRIIP,
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1991). En conjunto, estos resultados demues-
tran la validez convergente y fiabilidad de las
escalas utilizadas para medir la actitud hacia el
establecimiento, la intenciéon de visita y la
intencion de recomendacion.

La correlacion de cada constructo con cada
una de las demas variables latentes no llegaba a
superar en ningun caso el valor de 0.9 y, en
consecuencia, no queda comprometida la vali-
dez discriminante de los constructos (DEL
BARRIO y LUQUE, 2000; HAIR et al., 1999).
Ademas, la varianza extraida de cada construc-
to era superior en todos los casos al cuadrado
de las correlaciones con el resto de constructos
de modelo (véase tabla 4) (FORNELL y LARC-
KER, 1981).
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TABLA 4
Medias y correlaciones al cuadrado entre las variables
Actitud | Intencion de visita | Intencion de recomendacion | Media | Desviacion tipica
Actitud VE=0.87 0.35 0.43 5.54 1.11
Intencion de visita 0.35 VE=0.70 0.45 3.71 1.51
Intencion de 0.43 0.45 VE=0.71 4.11 1.32
recomendacion

Nota: Varianza extraida en la diagonal principal, el cuadrado de las correlaciones en la misma columna y la media a

un lado.

Comprobada la validez convergente y discri-
minante de cada escala, se crearon tres varia-
bles (la actitud hacia el establecimiento, la
intencion de visitarlo y la intencion de reco-
mendarlo) promediando las puntuaciones
alcanzadas en los items.

4. RESULTADOS

Para contrastar las hipdtesis planteadas se uso
el Analisis de la Varianza (ANOVA). No obstan-
te, antes se procedid a comprobar la normalidad
y homogeneidad de varianzas de las variables
dependientes a través de las pruebas de Kolmo-
gorov-Smirnov y Levene (véase tabla 5).

TABLA 5
Kolmogorov-Smirnov y Levene
Actitud Int. de visita Int. de Recomend.
Prueba de Kolmogorov-Smirnov 2.158 1.680 1.256
p-valor 0.000 0.007 0.085
Prueba de homogeneidad de varianzas de Levene 0.072 1.336 0.180
p-valor 0.931 0.265 0.835

La prueba de Kolmogorov-Smirnov puso de
manifiesto que, con la excepcion de la inten-
cion de recomendacion, las variables depen-
dientes no seguian una distribucion normal. A
pesar de que el estadistico F es robusto a las
desviaciones de la normalidad si el tamafio de
la muestra es elevado (KEPPEL, 1991; p. 97), se
opté por comprobar si los resultados del
ANOVA coincidian con los obtenidos a través
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del remuestreo (bootstrap), tal y como se dis-
cutira mas adelante. Los resultados también
mostraron que no se podia rechazar la hipote-
sis de homocedasticidad en los datos, ya que
la prueba de Levene no resultd significativa
para ninguna de las variables dependientes
(véase tabla 5).

En la tabla 6 se muestran los estadisticos
descriptivos de cada una de las variables depen-

ES I C



REVISTA

ESPANOLA DE

dientes, mientras que la tabla 7 muestra los
resultados procedentes del ANOVA llevado a
cabo. A partir de ellos, se observa que, para la
actitud hacia el establecimiento, la prueba F
resultd significativa si se toma un nivel de sig-
nificacion del 10%. Las comparaciones plane-
adas revelaron que la media del certificado ISO
y la del grupo de control (sin ningtn sello de
calidad) eran significativamente distintas
(Miso = 5.75 vs Myjinguno = 5-33; p = 0.03). En
cambio, no se pudo rechazar que la media de la
certificacion Q de Calidad y la del grupo de
control fueran iguales (Mg = 5.51 vs Myjnguno =
5.33; p = 0.37). Finalmente, tampoco parecian
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existir diferencias entre la certificacion ISO y
el sello Q de Calidad (M;5o = 5.75 vs Mg =
5.51; p =0.20).

Estos resultados fueron similares a los obte-
nidos a través a partir del remuestreo ya que,
como se observa en la tabla 8, el unico interva-
lo de confianza que no incluia el cero es el que
compara la media de la certificacion ISO y la
del grupo de control. En el resto de compara-
ciones, los intervalos de confianza calculados
incluyen el cero, siendo esto un indicio de que
la diferencia entre las medias no es significati-
va. En conjunto, todos estos resultados condu-
cen a confirmar H; y a rechazar H,.

TABLA 6
Estadisticos descriptivos de las variables dependientes
Intervalo-de confianza para la
media al 95%
N Media I,)e,s N F:rror
tipica | estandard ..
Limite — q
. . Limite superior
inferior
Q 62 5.51 1.06 0.13 5.24 5.77
ISO 66 5.75 1.17 0.14 5.47 6.04
Actitud
Ninguno 60 533 1.07 0.13 5.05 5.60
Total 188 5.54 1.11 0.08 5.38 5.69
Q 62 3.60 1.41 0.18 3.25 3.96
ISO 66 4.17 1.58 0.20 3.78 4.56
Intencién.de visita
Ninguno 59 3.30 1.40 0.18 293 3.66
Total 187 3.71 1.51 0.11 3.49 3.92
Q 62 3.96 1.36 0.17 3.62 4.31
., ISO 66 4.45 1.26 0.16 4.14 4.77
Intencion-de
recomendacion Ninguno 59 3.89 1.29 0.168 3.55 422
Total 187 4.11 1.32 0.10 3.92 4.30
Revista Espaiiola de Investigacion de Marketing ESIC
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Para la intencion de visita, la prueba F resul-
to estadisticamente significativa. Las compa-
raciones planeadas mostraron que la intencioén
de visitar el hotel certificado con ISO era dis-
tinta de la del grupo de control (Mg =4.17 vs
Myinguno = 3-30; p = 0.00) y de la del hotel con
el sello Q Mygp = 4.17 vs Mg = 3.60; p =
0.03). Por el contrario, la intencion de visitar el
hotel con el sello Q no diferia de la del grupo
de control (Mg = 3.60 vs Myjinauno = 3.30; p =
0.25).
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Estos resultados también coincidian con los
obtenidos a partir del remuestreo demostrando
de este modo que el estadistico F es robusto
frente a las desviaciones de la normalidad.
Como se aprecia en la tabla 8, el unico interva-
lo de confianza para la diferencia de medias
que incluye el cero es el que compara la inten-
cion de visitar el hotel con el sello Q y el gru-
po de control.

Todo ello lleva a confirmar H, pero, en cam-
bio, Hs tiene que ser rechazada.

TABLA 7
Resultados del ANOVA

S. de 1 Media F valor
cuadrados g cuadratica P

Inter-grupos 5.754 2 2.877 2.384 0.095
Actitud Intra-grupos 223.232 185 1.207

Total 228.986 187

Inter-grupos 24.529 2 12.264 5.680 0.004
Intencién-de 0 orupos 397.295 184 2.159
visita

Total 421.824 186
Intencién-de Inter-grupos 12.119 2 6.060 3.558 0.030
recomendaciéon | Intra-grupos 313.411 184 1.703

Total 325.531 186

Finalmente, para la intencion de recomendar
el establecimiento, los resultados son similares
a los obtenidos para la intencion de visita. Asi,
la diferencia de medias al comparar al hotel cer-
tificado con ISO y el grupo de control resulto
estadisticamente significativa (Mgg = 4.45 vs
Myinguno = 3-89; p = 0.02), al igual que al com-
parar al establecimiento certificado con ISO y
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el sello Q (Mg =4.45 vs M, = 3.96; p = 0.03).
En cambio, la diferencia entre la media del esta-
blecimiento con el sello Q y el grupo de control
no resulté significativa (Mg = 3.96 vs Myinguno
= 3.89; p = 0.75). De nuevo, estos resultados
coinciden con los obtenidos a partir del remues-
treo y, en conjunto, llevan a que Hs no se pueda
rechazar pero Hy debe ser rechazada.
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TABLA 8
Prueba de diferencia de medias usando bootstrap y 1000 simulaciones”
@ ) Dif. . Intervalo.de confianza bootstrap
iferencia .
1 95% basad 1 til
Variable dependiente sellos sellos de: medias Ef‘ror a Dl EnE e
-3 estandar
-9 Limite inferior Limite superior
Q ISO -0.247 0.196 -0.644 0.160
Actitud Q Ninguno 0.176 0.194 -0.205 0.556
ISO Ninguno 0.425 0.193 0.033 0.799
Q ISO -0.567 0.265 -1.088 -0.049
Intencion-de visita Q Ninguno 0.313 0.246 -0.143 0.775
1ISO Ninguno 0.874 0.264 0.358 1.374
Q ISO 0.499 0.228 0.941 -0.067
Intencién-de Q Ninguno 0.068 0.237 -0.391 0.237
recomendacion
ISO Ninguno 0.558 0.227 0.108 0.990

* En negrita las diferencias significativas para un nivel de confianza del 95%.

Finalmente, para la intencién de recomen-
dar el establecimiento, los resultados fueron
similares a los obtenidos para la intencion de
visita. Asi, la diferencia entre las medias al
comparar al hotel certificado con ISO y el
grupo de control resulté estadisticamente sig-
nificativa (Migo = 4.45 v$ Myjinguno = 3-89; p =
0.02), al igual que al comparar al estableci-
miento certificado con ISO y el sello Q (M;go
=4.45 vs My = 3.96; p = 0.03). En cambio, la
diferencia entre la media del establecimiento
con el sello Q y el grupo de control no fue sig-
nificativa (Mg = 3.96 vs Myjinauno = 3.89; p =
0.75).

De nuevo, estos resultados coincidian con
los obtenidos a partir del remuestreo y, en con-
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junto, llevan a confirmar H;, pero Hy debe ser
rechazada.

En la figura 1 se observa de forma grafica
como el sello ISO alcanza una valoracion mas
positiva sobre la actitud hacia el establecimien-
to en comparacion con el grupo de control. Sin
embargo, la certificacion ISO y el sello Q de
Calidad obtienen puntuaciones similares sobre
esta variable. Por lo que respecta a la intencion
de visitar el hotel y a la intencién de recomen-
darlo, la figura 1 muestra que la certificacion
ISO logra sobre la intencion de visita y la de
recomendacién puntuaciones mas altas que el
sello Q de Calidad y que no usar sello. Sin
embargo, no se encuentran diferencias entre
usar el sello Q o no emplear sello.
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FIGURA 1
Influencia de los sellos de calidad en el consumidor.
(en linea continua las diferencias significativas entre pares de medias)

e —— """mlnt.
Recomendar
3,5

Int. Visita

Q de Calidad

Los resultados del experimento completado
permiten llegar a la conclusion de que la certi-
ficacion del establecimiento permite obtener
mejores resultados en términos afectivos y
conativos por parte de los clientes potenciales
del establecimiento turistico. No obstante,
estos resultados no se manifiestan para las dos
certificaciones analizadas. La razén podria
estar en el distinto nivel de notoriedad de las
mismas. Como se mostraba a partir de la con-
sulta a expertos, la certificacion ISO (citada
por un mayor numero de expertos y siempre en
primer lugar) muestra un mayor nivel de noto-
riedad que la Q de calidad turistica, principal-
mente debido al mayor campo de aplicacion de
la primera.

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

El objetivo de este trabajo ha sido conocer
qué impacto tienen los sellos de calidad mas
reconocidos en el sector del turismo rural sobre
la actitud hacia el establecimiento y las inten-
ciones de comportamiento de los turistas.
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Ninguno

Los resultados alcanzados permiten concluir
que el hecho de que un hotel rural certifique su
establecimiento va a influir positivamente en
las intenciones de comportamiento de los
potenciales clientes y en su actitud hacia el
establecimiento, aunque esto depende del tipo
de certificacion. Asi, la certificacion ISO tiene
una influencia positiva sobre la actitud, la
intencion de visitar y la intencion de recomen-
dar el establecimiento (un hotel rural) si se
compara con uno que no esté certificado con
ningun sello de calidad.

Otra conclusion importante es que los hote-
les rurales certificados con el sello ISO tienen
mayor capacidad para atraer a clientes en com-
paracion con los establecimientos que ostenten
el sello Q de Calidad Turistica, puesto que las
diferencias entre ambos, tanto para la intencion
de visitar, como para la intencién de recomen-
dacion, fueron significativas.

Sin embargo, el sello Q de Calidad Turistica
en un hotel rural no tiene efecto alguno sobre la
opinion del turista o en su intencion de visita
y/o recomendacion, de forma contraria a lo que
cabria esperar. Por tanto, los resultados espera-
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dos para un hotel rural certificado con la Q de
Calidad Turistica son similares a los que se
obtendrian en la situacion de no estar certifica-
do. En este sentido, un analisis sobre el nivel de
conocimiento que tienen los turistas acerca de
los estandares que asegura cada uno de los
sellos, del organismo que lo concede y de los
sistemas de revision periddica que implican
podria arrojar luz sobre este resultado contra-
dictorio.

Conjuntamente, estos resultados, que ofre-
cen un nivel superior de desempefio en las reac-
ciones del turista para la certificacion ISO
sobre el sello Q, estan en consonancia con los
obtenidos por NICOLAU y SELLERS (2010), que
concluyen en la superioridad de la norma ISO
en la generacion de valor de mercado por enci-
ma de la norma Q (entre otras certificaciones),
y con HUERTAS (2005), que llega a la conclu-
sion de que la Q de Calidad Turistica no tiene
efecto alguno sobre la rentabilidad del estable-
cimiento.

Este estudio ofrece implicaciones importan-
tes a tener en cuenta en la gestion de hoteles
rurales y otros establecimientos afines. En pri-
mer lugar, es recomendable la certificacion del
establecimiento. Sin embargo, no es suficiente
con cualquier certificacion, sino que la mayor
difusion de la norma ISO, en términos de apli-
cacion multisectorial, de ambito internacional
y los diez afos de ventaja que lleva la norma
ISO en su desarrollo (1987-1SO frente a 1997-
Q), facilita conseguir estos resultados positivos
para un hotel rural.

Los resultados de esta investigaciéon deben
ser analizados con cautela debido a las limita-
ciones que afectan a la misma. Es aconsejable
que en futuras investigaciones se emplee un
muestreo aleatorio y se aumente el tamafio
muestral. Es recomendable, ademas, que en
futuras investigaciones se comprueben las dife-
rencias que puedan existir en los efectos de ISO
9000 e ISO 14000 en el comportamiento del
consumidor de turismo rural. De la misma for-
ma, los resultados de este trabajo se podrian

INVESTIGACION D E

MARKETING ESIC

completar con un analisis que cuantifique la
percepcion de calidad y el nivel de conoci-
miento de cada sello y analizar su efecto sobre
las variables de comportamiento del turista.
Finalmente, otra recomendacién para trabajos
futuros es incluir sellos de ambito autonémico
o comunitario en un disefio experimental con
una metodologia similar a la seguida en el pre-
sente estudio para poder comparar sus resulta-
dos, analizando también posibles efectos
moderadores, como la experiencia del indivi-
duo con la tipologia de turismo o el propio
conocimiento de los sellos que tenga el turista.
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ANEXO 1.
Estimulo presentado al turista (Q de calidad turistica)

Hotel Rural Mirasierra cuida a sus clientes poniendo a su entera disposicion los
mejores servicios de parking, lavanderia, servicio de canguro, cunas, recepcion 24h.
Ambiente relajado y familiar, donde podrd contemplar las magnificas vistas de la
sierra. Ademds el establecimiento cuenta con la Q de calidad turistica.

ACTIVIDADES

Con el fin de hacer su estancia lo mds agradable posible les recordamos que somos
punto de partida de innumerables rutas de senderismo que se adaptan a todos los
niveles. Ademds, para los mds intrépidos: descenso de cafiones, espeleologia,
senderismo, escalada, rapel, rutas para bicicletas de montania, equitacion, tiro con
arco, esqui, snowboard, jeep safari, submarinismo, vela, windsurf, kayak, rafting,
quads, aerostacion, paint ball...

TARIFAS A/D (ivaincluido) Precios por habitacién

Hab doble Hab. Triple Hab.doble superior
-- -Parking 6 €/noche
-1 nifio gratis por hab.
—---

LOCALIZACION

Paseo de Mlml.m n> 1
18160

Localizacion

Nota: Elaboracion Propia de imagenes tomadas de www.hotelruralmirasierra.com.
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miracjerra

INFORMACION DE LA ZONA
Situado en el parque nacional de Sierra Nevada 'y en un enclave privilegiado. Edificio de
reciente construccion respeta la arquitectura y el ambiente tradicional de la zona. A tan
solo 15 Km. del centro comercial de Granada y a 20 minutos de la estacion de esqui de
Sierra Nevada. El hotel cuenta con amplias zonas nobles y un mirador acondicionado para
poder disfrutar de un ambiente relajado y confortable.

RESTAURANTE
El restaurante mirasierra cuenta con una cuidada 'y elaborada carta con el fin de satisfacer
a los paladares mas exigentes. Sus impresionantes vistas y su atento servicio les hardn
disfrutar de una estancia inolvidable.

HABITACIONES
28 habitaciones dobles para 2, 4 o 5 personas, la mayoria con terraza y todas con: -
cuarto de baiio completo, calefaccion central, aire acondicionado, TV a color, doble
acristalamiento, teléfono directo al exterior.1 habitacion para minusvalidos adaptada. 6
jumior suite que completan sus instalaciones con bafiera de hidromasaje.
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ANEXO 2.
Escalas de medida

Actitud hacia el hotel. (MITCHEL y OLSON, 1981)

e ftem1 Mala 1234567 Buena
« ftem?2  Negativa 1234567 Positiva
e ftem 3 Desfavorable 1 2 3 4 5 6 7 Favorable

Intencidn de visitar el hotel. ZEITHAML et al. (1996)

« ftem 1.  Consideraré este hotel como mi primera opcion de turismo rural (1-7)
* Item 2. Reservaré este hotel en los proximos afios (1-7)

Intencién de recomendar el hotel. ZEITHAML et al. (1996)

« ftem 1.  Diré cosas positivas sobre este hotel a otras personas (1-7)
* Item 2. Recomendaré¢ este hotel a quien me pida consejo (1-7)
* Item 3. Animar¢ a familiares y amigos a reservar este hotel (1-7)
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