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Resumen: A diferencia de lo que pasaba hace afos en los que no se valoraba la calidad en las empresas de-
bido a que la demanda era mayor que la oferta, hoy en dia ocurre todo lo contrario y la calidad se ha conver-
tido en una de las variables claves de competitividad que ha pasado de aplicarse en los procesos productivos
a d4mbitos tan complejos como puede ser en el sector turistico.

En este altimo campo se centra el contenido de este trabajo. En primer lugar, y a modo de introduccién, se
analizan ciertos aspectos del Turismo Industrial; posteriormente, se estudia la importancia de la Marca Q
de Calidad Turistica, en tercer lugar, se describe la investigacién empirica llevada a cabo y, finalmente, se
determinan los factores claves sobre la implantacién de esta Marca de Calidad en las empresas espafnolas
certificadas.

Palabras Clave: Calidad Turistica, Certificacién, UNE 302001:2012, ICTE, Diferenciacién, Turismo Industrial.

Benefits of implementation of industrial tourism Q Brand

Abstract: Some years ago the quality of the companies was not valued since demand was higher than the
offer but, today, this situation has changed due to the quality has become in one of the most important vari-
able competitiveness key, which, has applied in productive process as well as complex ambits such as tourism
sector.

This field is the main content of this paper that are structured into four distinct parts centers.

Firstly and, as an introduction way, certain aspects of Industrial Tourism are analyzed. Subsequently, the
importance of the Q Mark for Quality is studied. Thirdly, empirical research that has been studied is de-
scribed and, finally, the key factors on the implementation of the Quality Mark.

Keywords: Tourism Quality Certification UNE 302001:2012, ICTE, Differentiation, Industrial Tourism.

1. Contextualizaciéon

El turismo es el sector emblematico de la economia espafiola. Sin embargo, su evolucién global no
resulta equilibrada en la medida que ciertos subsectores experimentan un desarrollo notable y continuado
en el tiempo mientras otros mantienen un caracter residual. Este es el caso del turismo industrial, una
oferta de turismo cultural que muestra un potencial de desarrollo muy superior al actual.

Existen diversidad de opiniones sobre la nocién y alcance del turismo industrial. En la Norma UNE
302001:2012 se interpreta en un sentido amplio, tratando de dar cabida a las diferentes manifestaciones
de una compleja realidad.

Esta es una rama emergente de la actividad turistica que se traduce en visitas y actividades diversas en
lugares industriales, representativos del pasado y del presente de la cultura asociada al sistema productivo.
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Para el destino, el turismo industrial es una manera de diversificar la oferta turistica al mismo tiempo
que pone en valor al territorio, a sus organizaciones empresariales y a su sociedad. De esta manera, se
consigue aumentar el atractivo del destino turistico en su conjunto dandole un valor diferencial.

Con el turismo industrial se obtienen beneficios, principalmente promocionales y de imagen social,
que sirven como elementos integradores del territorio. Por tanto, el turismo industrial es sinénimo
de innovacién, factor que constituye un aspecto clave para el éxito de los lugares y organizaciones
implicados en este sector.

La Norma UNE 302001:2012 pretende ser un estimulo para fomentar la puesta en marcha de
actividades de turismo industrial al ofrecer a las organizaciones de manera indirecta una guia de
actuacion. Si la innovacién y la calidad se han convertido en las claves del éxito de las organizaciones
en el siglo XXI, las actividades de turismo industrial se configuran como un potente elemento innovador
que abre una nueva linea de actividad para las organizaciones, ya que, aumenta su visibilidad y plantea
una estrategia de diversificacién que puede incrementar sus beneficios (Norma UNE 302001:2012).

El usuario tendra la oportunidad de disfrutar de una doble experiencia. Por un lado, experimentara
una actividad lddica y, por otro, podra conocer en primera persona el saber hacer y los productos de
las organizaciones.

La Norma ha querido ser accesible a cualquier tipo de empresa, independientemente de su actividad o
el tamafio de su organizacion, porque tradicionalmente estas actividades han venido circunscribiéndose
a organizaciones de una cierta dimensién.

El alcance de la Norma ha buscado abarcar un escenario méas amplio al englobar no solo la actividad
de caracter basico y visita-guiada o autoguiada por el lugar industrial, (que tiene como finalidad dltima
transmitir fielmente la cultura industrial del territorio y de sus organizaciones) sino también la oferta
de servicios complementarios que aportan valor a la experiencia global del visitante.

En definitiva, esta es una Norma dirigida a aquellos turistas curiosos que buscan una experiencia
diferente y a aquellas empresas abiertas a mostrar su historia, sus instalaciones y su producto (www.
turismoindustrial.org).

2. Marco teérico

2.1. La calidad en la politica turistica espanola

El Sistema de Calidad Turistico Espafiol fue creado por iniciativa del sector empresarial y con el
apoyo de la Administraciéon Central, en concreto, la Secretaria General de Turismo. Este sistema se ha
convertido en la mayor apuesta de los Giltimos afios en la mejora de la gestién interna y ésta repercute en
la calidad del servicio. Es la estructura técnica e institucional que agrupa a los principales subsectores
turisticos espanoles (www.icte.es).

La Marca de Calidad Turistica Espafiola representada en la actualidad por la imagen de una Q, es
una marca de garantia que se caracteriza por ser rigurosa, ya que, para obtenerla se hace imprescindible
superar pruebas de caracter objetivo establecidas en las normas; prestigiosa, porque demuestra el
compromiso empresarial de alcanzar la plena satisfaccion del cliente; diferenciadora, en el sentido de
que Unicamente pueden obtenerla aquellos establecimientos que aseguren el cumplimiento de unos
niveles minimos de servicio y; por ultimo, fiable porque los mecanismos utilizados para evaluar el
cumplimiento o no de los requisitos de las normas son independientes del sector y se disenan de acuerdo
con la normativa intersectorial aplicable (Foronda y Garcia, 2009)

Esta marca de garantia surgié por la necesidad de aplicar un sistema de gestién homogéneo a todo el
sector turistico espaiol y que hoy en dia es coordinada por el Instituto para la Calidad Turistica Espafiola
(ICTE) como tnico gestor que naci6 con el apoyo de la Administraciéon Turistica del Estado (Gonzalo,
2009). Este organismo espafiol, privado, independiente y sin Animo de lucro tiene como funciones béasicas:
la normalizacién, implantacién, certificacién y promocién de la Marca Q de Calidad Turistica Espanola.

La implantacién y/o posterior certificacién de esta Marca Q de Calidad Turistica sirve ademas
como una herramienta de autoevaluacién, ya que, las normas en las que se basa requieren un analisis
exhaustivo de todas las areas del establecimiento en las que se realiza un doble analisis basado en
el sistema de calidad y en las correspondientes comprobaciones fisicas. Por otra parte, si se aplica de
manera recurrente en el tiempo, proporciona una informacién muy valiosa sobre la efectividad de las
medidas correctoras implantadas para mejorar los puntos débiles, asi como de la eficacia conseguida a
la hora de reforzar las areas mas positivas (Carrasco, 2009).
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En el entorno actual la certificacién de un sistema de gestién de la calidad ya no representa una
ventaja competitiva, sino que esta fase debe entenderse como un proceso de mejora continua que nos
llevara al camino de la Excelencia. Lo que si esté claro es, que una empresa turistica espafiola que
implante un sistema de gestién de la calidad mediante esta marca de garantia obtendra una serie de
ventajas; por un lado, estan las ventajas para la empresa como, por ejemplo, la mejora del producto o
servicio, instrumento para la promocién y comercializacion y, por otro lado, estan las ventajas para el
cliente como puede ser la disminucion de la incertidumbre ante la eleccion del establecimiento turistico,
confianza, garantia, etc... (Yepes, 2009).

No obstante, al ser una marca de garantia (algo particular de nuestro derecho interno) existe un
inconveniente principal: la falta de reconocimiento de este distintivo de calidad, tanto del consumidor
internacional como por parte de los operadores extranjeros, a diferencia de lo que ocurriria con la
certificaciéon ISO 9000 que es reconocida internacionalmente.

Por ello, aquellas empresas turisticas que reciban un alto porcentaje de clientes extranjeros deberian
certificar su sistema de gestién de la calidad basado en una norma internacional como podria ser la
familia de Normas ISO 9000 o incluso situarse en el Gltima etapa de la evolucién histérica del término
calidad, que es la calidad total, mediante la obtencién de la Excelencia a través del Modelo EFQM
(Membrado, 2002).

En este sentido, el ICTE sefiala que las Normas Turisticas de Calidad se sitian en un nivel intermedio
entre las Normas ISO 9000 y el Modelo EFQM de Excelencia, por lo que la implantaciéon de la Marca
Q de Calidad Turistica es perfectamente compatible con una certificacién ISO 9000 y la Excelencia,
estando la diferencia entre ambas certificaciones en los requisitos aplicables y el nivel de exigencia de
las Normas de referencia. Algunas Comunidades Auténomas estan realizando un estudio para ver la
compatibilidad de poder certificar conjuntamente en una empresa turistica la Marca Q y la ISO 9000.

Por dltimo, indicar que el proceso de adhesién y certificaciéon de la Marca Q, se rige por un proceso
secuencial de actividades relativas tanto a la entidad turistica como al ente gestor (ICTE) y, que de
forma muy breve, se puede resumir en el siguiente grafico.

Grafico 1: Proceso de adhesion y certificacion de la Marca Q de Calidad Turistica
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Fuente: Instituto para la Calidad Turistica Espafiola

2.2. La marca q de calidad turistica en las empresas espanolas

En el afo 2012 se publico la Norma UNE 302001, que permite a las instalaciones industriales certificar
bajo la prestigiosa Marca Q del Instituto para la Calidad Turistica Espafiola ICTE). Esto brinda a las
industrias una oportunidad para potenciar su diversificacién mediante el turismo enolégico. Marcando
su diferenciacién, liderazgo y promocién. Siendo pioneros en este campo y explotando mas y mejor el
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reclamo del turismo industrial, como fuente de ingresos directa y como canal eficaz para la difusién y
comercializacién de su marca y de puesta en valor la excelencia de su industria o bodega.

Esta certificaciéon estd teniendo una excelente aceptacién por parte del sector. Ya son numerosas las
bodegas y empresas con la Calidad de su oferta Turistica Industrial certificada y muchas otras las que
estan en proceso. El momento contextual en el que se acttie es determinante en los resultados de cualquier
iniciativa. Precisamente es ahora el tiempo y el contexto idéneo para acometer esta implantacion y certificaciéon
y pertenecer al grupo de “los primeros”. Y de este modo, sacar el mayor rédito comercial y publicitario,
tanto por parte de su organizacién como por la promocién y difusién que el ICTE esté llevando a cabo.

Durante el ano 2012, el Instituto de Calidad Turistica otorgd por primera vez la Q de Calidad en
la categoria de turismo industrial. En total, se han otorgado veintitrés certificaciones en toda Espana
hasta la fecha de las cuales. La consecucién de la Q de Calidad supone no sélo la certificacién de la
idoneidad de las instalaciones, sino también la calidad de los servicios turisticos prestados por estos
establecimientos enoturisticos, ya que, el ICTE ha valorado las caracteristicas de las instalaciones
propias de estos espacios incluyendo su gestion interna, los servicios prestados y sus objetivos de calidad
con el fin de mostrar sus procesos y su saber hacer, generando experiencias basadas en la actividad
industrial, cientifica y técnica del presente y del pasado.

3. Investigacion realizada

3.1. Objetivos

El objetivo de la investigacién es conocer los beneficios que ha reportado la Marca Q de Turismo
Industrial a estas empresas. La finalidad dltima del trabajo es conocer los beneficios conseguidos y valorar
cuales de ellos han resultado més significativos para las empresas. La implantacién y/o certificacién
de la Q de Calidad Turistica es una potente y practica herramienta que, en teoria, reporta numerosas
ventajas en la gestién de éste recurso, entre los cuales destacan:

1) Diferenciacién respecto a los competidores.

2) Promocién y difusién, en especial para los pioneros.

3) La mejora en los procesos de gestion.

4) Satisfaccién del visitante.

5) Efecto bumeran y exponencial del nimero de visitas.

6) Deteccion de problemas y mejora continua.

7) Cuota de mercado.

8) Beneficios empresariales.

Para conocer los verdaderos beneficios que las empresas han obtenido con la certificacién se han
analizados estos 8 items.

3.2. Metodologia empleada

En este apartado se describe la metodologia para llevar a cabo el estudio empirico de la investigaciéon
definida anteriormente. Este trabajo se ha centrado en la Marca Q de Calidad Turistica por ser el
certificado de calidad méas novedoso obtenido por los establecimientos turisticos de nuestro pais.

La metodologia empleada se puede resumir en las siguientes etapas. En primer lugar, se ha procedido
a realizar una base de datos “ad-hoc” con todas las empresas con esta Marca de Calidad a partir de la
informacién obtenida de la pagina Web del ICTE (www.icte.es). Como segunda etapa, se elaboré una
encuesta sobre los beneficios obtenidos con la consecucién de los requisitos y posterior certificacion,
entre otros aspectos. Finalmente, se envié la encuesta a la totalidad de las entidades almacenadas en la
base de datos mediante correo electrénico o correo ordinario y, posteriormente, se realizé la tabulacién
de las mismas y se extrajeron los resultados.

Las preguntas iniciales establecen el perfil de las empresas que se han encuestado en base a su afo de
constitucion, nimero de trabajadores en plantilla y facturacion anual. También se han realizado preguntas
sobre el tiempo dedicado a la implantacién y certificacién, asi como al apoyo externo de consultorias y
empresas certificadoras. Una vez establecido el perfil se les pregunta sobre los beneficios en diferentes
factores (imagen, gestidn, resultados econémicos, etc.) que la certificacién les ha podido reportar.
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En la siguiente tabla se recogen las preguntas planteadas en el cuestionario. Se trata de 8 cues-
tiones que cada una de las entidades tuvo que valorar en una escala de 1 a 5; donde el 1 significa “Ha
empeorado”, el 2 significa “No ha mejorado o se mantiene / Indiferente”, el 3 “Ha mejorado un poco”, el
4 “Ha mejorado bastante”, y el 5 “Ha mejorado mucho”.

Tabla 1: Preguntas del cuestionario y escala de valorac

Pregunta: Escala:

sl Jal 5
sl Jal 5
sl Jal 5
sl Jal 5

P1. La imagen de la empresa

P2. La diferenciacién de nuestra empresa respecto a los demés competidores

P3. La prestacion o realizacién del servicio

P5. La eficacia de las tareas cotidianas o habituales de la empresa

P6. La deteccion de problemas internos y dreas de mejora

P7. La cuota de mercado

L]0
L]0
L]
P4. El servicio de atencién al cliente P
L)1
L)1
L)1

P8. Los beneficios empresariales D 1 D 2 D 3 D 4 D 5

Valore de 1 a 5 el impacto que ha tenido la implantacién y certificacién de la Marca Q de Calidad
Turistica de Turismo Industrial en los siguientes factores o aspectos:

Las preguntas se pueden organizar en cuatro bloques bien diferenciados:

— Primer bloque: P1 y P2 se centran en los motivos que versan sobre la imagen de la empresa y
diferenciacién.

— Segundo bloque: P3 y P4 tratan la prestacién del servicio y atencién al cliente.

— Tercer bloque: P5 y P6 se basan en cuestiones de mejora en la gestion.

— Cuarto bloque: P7 y P8 estudian la cuota de mercado y los beneficios empresariales.

El trabajo de campo de esta investigacién empirica se ha realizado durante los meses de julio a
septiembre de 2014.

3.3. Perfil de las empresas y de la muestra

Segun dos datos obtenidos la web del ICTE, a fecha 01/07/2014, las veintitrés empresas que han
obtenido este reconocimiento son:

— Bodegas Terras Gauda (Pontevedra)

— Bodegas Palacio de Fefifianes (Pontevedra)

— Bodegas Marqués de Vizhoja (Pontevedra)

— Bodegas Coto Redondo-Sefiorio de Rubids (Pontevedra)

— Adega Eidos (Pontevedra)

— Bodegas Martin Cédax (Pontevedra)

— Bodegas Don Olegario (Pontevedra)

— Bodegas Zarate (Pontevedra)

— Pazo de Senorans (Pontevedra)

— Adega Cooperativa Vitivinicola do Ribeiro (Ourense)

— Cooperativa San Roque (Ourense)

— Abadia Retuerta (Valldolid)

— Bodegas Beronia (La Rioja)
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— Bodegas Campo Viejo (La Rioja)

— Bodegas Protos (Valladolid)

— Bodegas Tio Pepe (Cadiz)

— Bodegas Ysios (Alava)

— Cune (La Rioja)

— Bodegas Martinez Lacuesta (La Rioja)
— Bodegas Eminia (Valladolid)

— Bodegas Pedro Benito Urbina (La Rioja)
— Estancia de Piedra (Zamora)

— Vivanco (La Rioja)

La encuesta ha logrado una buena acogida, ya que, todas las empresas certificadas con la Marca Q
de Turismo Industrial han participado en ella.

El perfil de la muestra es muy diverso puesto que entre las bodegas que participan en este estudio
existe una gran diversidad en cuanto a su afio de fundacidn, siendo éste un valor poco homogenizado, en
la que algunas bodegas cuentan con mas de 100 afos de antigiiedad y otras son relativamente jévenes.
La de mas reciente creaciéon ha iniciado su actividad hace 10 afos.

También hay diversidad en los datos sobre nimero de empleados y facturacién anual.

Tabla 2: Datos de plantilla y facturacién (2013)

Facturacion en millones de euros (2013) Porcentaje Empleados Porcentaje
DEO0A2 39,1% DEOA9 39,1%
DE2A10 26,1% DE 10A 49 8,7%
DE 10 A 50 13% DE 50 A 249 47,8%
MAS DE 50 21,7% MAS DE 250 4,3%

Observando los datos obtenidos se puede decir que el 47,8% de las bodegas encuestadas tienen menos
de 50 empleados y el 34,7% ha facturado més de 50 millones de euros en el ano 2013.

Independientemente de las caracteristicas de cada bodega, la calidad es un tema de importancia en
todas ellas, asi como la innovacién y la adecuacién de sus procedimientos a las demandas del sector.

En la siguiente tabla se observa la duracién del proceso de certificaciéon para poder cuantificar el
tiempo dedicado a este proceso y la fecha en la que han obtenido la Marca Q de calidad turistica.

Tabla 3: Tiempo dedicado a la certificacion y fecha de obtencion

Tiempo dedicado a la certificacion Porcentaje
MENOS DE 6 MESES 60,9%
ENTRE 6 Y 12 MESES 30,4%

MAS DE 12 MESES 8,7%

Ala vista de esta informacién, se observa que el proceso ha sido relativamente corto, casi el 61% de
las bodegas han dedicado a esta gestion menos de 6 meses.

En cuanto a la ayuda o colaboracién externa, ya sea a través de consultoria externa privada, consultoria
externa gratuita, apoyo de otra empresa con experiencia, etc, para estudiar la forma en la que las bodegas
han llevado a cabo la gestién de la certificacion, la respuesta obtenida revela que el 91% de las empresas
han utilizado apoyo externo para implantar los requisitos de la Marca Q de Turismo Industrial.

Por ejemplo, en el caso de las empresas de Galicia, este apoyo externo ha sido facilitado a todas ellas
por la misma entidad consultora.
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Tabla 4: Datos sobre valoracioén del apoyo recibido en la gestion de la Q

Valoracion Porcentaje
REGULAR 4,3%
BUENO 60,9%
MUY BUENO 34,8%

Més de un 95% de las empresas valoré como bueno o muy bueno el servicio de apoyo externo mientras

un 4,3% lo valoré como regular.

También se ha preguntado sobre la valoracién de la entidad certificadora que le ha verificado el
cumplimiento de los requisitos de la Marca Q de Turismo Industrial. En esta ocasidn, casi un 48% lo
ha valorado como bueno y un 39% como muy bueno.

Tabla 5: Datos sobre la valoracion de la entidad certificadora

Valoracién Porcentaje
REGULAR 13%
BUENO 47,8%
MUY BUENO 39,1%

4. Resultados obtenidos

En la parte central del estudio se analizan los beneficios de la implantacién/certificacién de la Marca
Q de Calidad Turistica. A la luz de los resultados obtenidos, se observan diversos motivos que se han
organizado en cuatro bloques diferenciados:
Primer Bloque: Motivos basados en la imagen de la empresa y la diferenciacién (P1 y P2).
Segundo Bloque: Motivos basados en el servicio y atencién al cliente (P3 y P4).
Tercer Bloque: Motivos basados en la mejora de la gestién (P5 y P6).
Cuarto Bloque: Motivos basados en la cuota de mercado y beneficios empresariales (P7 y P8).

4.1. Primer bloque: los motivos basados en la imagen de la empresa y su diferenciacion

Con los resultados obtenidos se puede declarar que la imagen de las empresas certificadas ha mejorado
bastante tras la implantacién de la Marca Q; asi lo afirma un 44% de las empresas encuestadas.

La mayoria de estas empresas considera que la diferenciacion de las empresas con respecto a los
demas competidores ha mejorado con la consecucién de la Marca, ya que, un 31% cree que ha mejorado
un poco, un 30% cree que ha mejorado bastante y un 13% cree que ha mejorado mucho. No obstante,
un 4% de las empresas cree que ha empeorado en esta faceta.

Tabla 6: Motivos basados en la imagen y su diferenciacion

Ha Ha Ha Ha
Valoraciones de la empresa Indiferente | mejorado | mejorado | mejorado
empeorado
un poco bastante mucho
P1. La imagen de la empresa 0% 26% 26% 44% 4%
P2. La diferenciacién de nuestra
empresa respecto a los demas 4% 22% 31% 30% 13%
competidores

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 13 N° 4. Special Issue. Julio 2015

ISSN 1695-7121



764 Beneficios de la implantacién de la Marca Q de turismo industrial

Grafico 2: Imagen de la empresa
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Grafico 3: Diferenciacién con los competidores
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4.2. Segundo bloque: los motivos sobre el servicio prestado y la atencién al cliente
En cuanto a la prestacién del servicio hay un amplio consenso sobre la mejoria que ha supuesto la
implantacién de la Marca, ya que, un 35% cree que ha mejorado un poco, un 52% cree que ha mejorado

bastante y un 9% cree que ha mejorado mucho.

Las empresas han opinado sobre la mejoria del servicio de atencién al cliente: un 17% considera
que ha mejorado un poco, un 65% que ha mejorado bastante y un 9% dice que ha mejorado mucho.
En resumen, el 91% de las empresas valoran que el servicio de atencién al cliente ha mejorado con la

implantacién de la Marca Q.

Tabla 7. Motivos sobre el servicio y la atencién al cliente

Ha Ha Ha Ha

Valoraciones de la empresa Indiferente | mejorado | mejorado | mejorado

empeorado
un poco bastante mucho
P3. La prestacmn'o.reahzacmn 0% 4% 35% 59% 9%
del servicio
P4. El servicio de atencién al 0% 9% 17% 65% 9%
cliente
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Grafico 4: La prestacion del servicio
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Grafico 5: La atencion al cliente
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4.3. Tercer bloque: la mejora en la gestion

765

En cuanto a la mejora de la eficacia en las tareas cotidianas o habituales de la empresa las respuestas
obtenidas ofrecen un amplio abanico, entre el 4% que cree que ha empeorado la eficacia, el 26% que no
han notado mejoria, un 21% que han mejorado un poco, un 33% de las empresas cree que ha mejorado
bastante y un 9% opinan que ha mejorado mucho.

En el area de deteccién de problemas internos la implantacién de la Marca ha sido una mejora para
casi todas las empresas encuestadas, ya que, sdlo al 13% le ha resultado indiferente y al 87% restante
les ha sido de ayuda en mayor o menor medida.

Tabla 8: Motivos basados en la mejora de la gestion

Ha Ha Ha Ha
Valoraciones de la empresa Indiferente | mejorado mejorado mejorado
empeorado
un poco bastante mucho

P5. La eficacia de las tareas

cotidianas o habituales de la 4% 26% 21% 39% 9%

empresa

P§. La detecc’lon de probl.emas 0% 13% 35% 43% 9%

internos y areas de mejora
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Grafico 6: La eficacia de las tareas
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Grafico 7: La deteccion de problemas
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4.4. Cuarto bloque: motivos econémicos; cuota de mercado y beneficios empresariales
En este punto se abordan las mejoras econdémicas y se analiza por un lado la cuota de mercado de la
empresa y la posible repercusién de la implantacién de la Marca, asi como la variacion de sus beneficios

empresariales.

En cuanto a la cuota de mercado, las empresas encuestadas reflejan diversas opiniones, es una
variable muy heterogénea. Hay empresas que han empeorado su cuota de mercado, un 9%, y otras que
han mejorado mucho su cuota de mercado, concretamente un 4%. En el porcentaje més alto, un 39%,
las empresas opinan que la implantacién de esta Marca ha sido indiferente en este punto.

En cuanto a los beneficios empresariales, se concluye que el 4% de las empresas que han empeorado
sus beneficios empresariales, el 13% de las empresas opinan que ha sido indiferente, en el otro extremo
se encuentra el 30% ha mejorado bastante y el 13% que ha mejorado mucho, pero el mayor porcentaje
de opinién, del 40%, es para aquellas que afirman que han mejorado un poco.

Tabla 9: Motivos econémicos: cuota de mercado y beneficios empresariales

Ha Ha Ha Ha
Valoraciones de la empresa Indiferente | mejorado mejorado mejorado
empeorado
un poco bastante mucho
P7. La cuota de mercado 9% 39% 26% 22% 4%
P8. Los beneficios empresariales 4% 13% 40% 30% 13%
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Grafico 8: La cuota de mercado
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Grafico 9: Los beneficios empresariales
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5. Conclusiones y futuras lineas de investigacion

Visitas a fabricas, industrias, museos industriales, catas, maridajes, visitas a las explotaciones
agropecuarias y otras actividades calificadas como Turismo Industrial se estdn consolidando como
un factor multiplicador de los ingresos, bien como canal de venta y promocién complementario al
convencional o como alternativa independiente y poderosa para la diversificaciéon del negocio, fuente
directa de ingresos y fortalecimiento de marca.

Resulta fundamental ser consciente y consecuente sobre que los efectos e impresiones que la
experiencia turistica causa en el visitante, repercuten directa y potentemente en la imagen que éste
se formara acerca del producto elaborado, influyendo positiva o negativamente en su predisposicién a
consumir y recomendar el producto y la marca.

Como conclusiones, podemos observar que las preguntas correspondientes al primer bloque, relativo
a los motivos basados en la imagen de la empresa y su diferenciacién, han sido bien valoradas por las
empresas encuestadas. Por ello, podemos afirmar que la marca Q de Turismo Industrial ha significado
una mejora en su reconocimiento y prestigio en el mercado.

Las preguntas correspondientes al segundo bloque, son las mejor valoradas, ya que, el 50% de empresas
declara que han mejorado bastante. Este bloque de preguntas se centran en la prestacién del servicio
y atencion al cliente, respectivamente. Con lo que podemos concluir que las empresas encuestadas
han mejorado sus procedimientos relativos a la prestacién del servicio, asi como la atencién al cliente.
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En cuanto al tercer bloque de preguntas, referentes a cuestiones de mejora en la gestién en las que
se basan las preguntas P5 y P6, no existe una conclusion con alto respaldo en cuanto a la mejora en las
gestiones cotidianas de la empresa, ya que el 30% de las empresas ha empeorado o le resulta indiferente
y un 60% ha notado mejoria en alguna medida (poco, bastante o mucho).

Sobre el cuarto bloque, que estudia los beneficios econdémicos y la cuota de mercado, podemos decir
que no se ha llegado a una respuesta clara o unanime, las valoraciones ofrecidas por las empresas
aportan un abanico de opiniones y no podemos llegar a una conclusién. La implantacién Marca Q haya
supuesto una mejora en la cuota de mercado del 52% y/o en los beneficios empresariales para el 83%
de las empresas.

A continuacion se presenta el porcentaje de mejora obtenido por las empresas en cada pregunta
planteada.

Tabla 10: Beneficios y mejora obtenida

Pregunta planteada Hlf‘ag;zﬁi?ﬁua?
P1. La imagen de la empresa T4%
P2. La diferenciacién de nuestra empresa respecto a competidores T4%
P3. La prestacion o realizacién del servicio 96%
P4. El servicio de atencién al cliente 91%
P5. La eficacia de las tareas cotidianas o habituales 69%
P6. La deteccién de problemas internos y areas de mejora 87%
P7. La cuota de mercado 52%
P8. Los beneficios empresariales 83%

Asi, podemos concluir que las preguntas menos valoradas son la P5, que trata sobre la eficacia de
las tareas cotidianas, y la P7, que versa sobre la cuota de mercado, al ser valoradas con un 69% y un
52%, respectivamente. No obstante estos siguen siendo valores que reflejan una mejora en més del
50% de las empresas encuestadas.

Tabla 11: Beneficios mas/menos valorados

Beneficios mas valorados Beneficios menos valorados

P1. La imagen de la empresa
P2. La diferenciacién de nuestra empresa respecto a los
demas competidores
P3. La prestacién o realizacién del servicio
P4. El servicio de atencién al cliente
P6. La deteccién de problemas internos y areas de
mejora
P8. Los beneficios empresariales

P5. La eficacia de las tareas cotidianas o
habituales de la empresa
P7. La cuota de mercado

Todos estos resultados comentados con anterioridad se pueden visualizar con mayor detalle en el
grafico que se presentan en este trabajo donde se recoge la distribucién de las respuestas de cada uno
de los items analizados en esta investigacion.

Los estudios sobre el turismo industrial son escasos e indispensables para conocer las verdaderas
posibilidades de diversificacién de la oferta turistica de un territorio. Por ello, es conveniente realizar
investigaciones con lo que ocurre en el resto de los subsectores turisticos. Como futuras lineas de
investigacién seria interesante conocer si estas empresas desean mantener la certificacién de Turismo
Industrial y también si se plantean la implantacién/certificacién de otros distintitos externos de calidad.
También resultaria de interés conocer la evolucién de los resultados de este estudio a lo largo del tiempo.
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Grafico 10: Beneficios de implantacion de la Marca Q de Turismo Industrial
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