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RESUMO. Neste artigo analizanse os principais factores chave ou motivacions que
impulsaron as entidades galegas, concretamente Adegas de Vifio, a implantar/certificar a
Norma UNE 302001 de Turismo Industrial. Nun primeiro punto, contextualizase o traballo
falando da importancia da calidade na actualidade, para posteriormente recoller un
apartado cunha breve referencia & Marca Q de Calidade Turistica e centrarse nas razons
ou motivos que levan &s organizacions a implantar/certificar un Sistema de Xestion da
Calidade, especialmente o da Norma ISO 9001. Unha vez descrita a metodoloxia da
investigacion realizada, expodfiense os resultados obtidos da andlise descritiva dos
factores/motivacions e, finalmente, enuméranse as conclusions e as futuras lifias de
investigacion. Este traballo forma parte dunha investigacion mais ampla a nivel nacional
co obxectivo de desenvolver un marco de referencia neste subsector do Turismo
Industrial.

Palabras chave: xestion da calidade, calidade turistica, Marca Q, Norma UNE 302001,
motivacion.

KEY SUCCESS FACTORS ON THE IMPLEMENTATION OF THE UNE 302001 STANDARD
ON INDUSTRIAL TOURISM IN THE AUTONOMUS REGION OF GALICIA

ABSTRACT. In this paper we analyze the main motivations that have pushed Galician
companies, and in particular Wine Cellars and Vineyards, to implement the UNE 302001
Standard related to industrial tourism. First, we present a framework where the relevance
of the quality is outlined nowadays and then we present the Q Brand as a standard on
Tourism Quality in order to focus on the main reasons why companies decide to
implement or certify their Quality Management System, and especially the 1ISO 9001
Standard. Once the methodology supporting the research is described, we present the
results obtained from the descriptive analysis of the factors/motivations and, finally, the
conclusions and the future research lines are listed. This work is part of a wider research
at national level with the aim to develop a reference framework in the Industrial Tourism
sector.

Keywords: quality management, tourist quality, Q Brand, UNE 302001, Motivation.

1. CONTEXTUALIZACION. A IMPORTANCIA DA CALIDADE NA ACTUALIDADE

O contexto actual no que as organizacidns desenvolven as sUas actividades € moi distinto
ao de hai uns cantos anos cando non se valoraba a calidade nas empresas, principalmente
debido a que a cantidade demandada era moi superior & ofertada e, polo tanto, 0 mercado
absorbia toda a producién. Hoxe en dia, son cada vez mais as organizacions a nivel
mundial; empresariais ou non empresariais; pequenas, medias ou grandes; publicas ou
privadas; e de calquera sector que deciden implantar e/ou certificar posteriormente
algunha marca de calidade de cara a consolidar a sta posicion no mercado ou mesmo
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chegar a ser mais competitivas neste sector globalizado. No caso concreto de Espafia, esta
situacion comeza a consolidarse ao longo da década dos noventa, producindose un grande
incremento a principios do novo milenio. Ademais, convén destacar que malia que os
primeiros pasos neste senso aparecen no sector industrial, o sector turistico non se
mantivo nin se mantén a marxe no uso destas marcas de calidade, xa que, as estratexias
competitivas baseadas nos prezos estdn dando paso a outras cuxo factor chave é a
provision dun servizo de alta calidade (Crauser, 1998) co obxectivo de facer fronte aos
importantes cambios culturais, socioldxicos e econdmicos aos que se enfronta o sector,
como son entre outros a saturacion dos mercados, a crecente competencia, a
incorporacion de novas tecnoloxias, 0os cambios nos gustos e necesidades dos clientes, etc.
Para moitas entidades este compromiso coa calidade ocupa ainda un nivel secundario;
porén, pédese afirmar que todas elas son conscientes da sda importancia, o0 que non
implica necesariamente o desenvolvemento ou a implantaciéon da calidade de forma
inmediata. O mais importante é darse conta e ter claro que a calidade non € un problema
que hai que resolver senén que é unha oportunidade que se ten hoxe en dia para competir
no sector actual. Nesta lifia maniféstanse moitos traballos entre os que cabe citar os de
Ross e Shetty (1985), Garvin (1987), Kaibel (1990), Spitzer (1993), Belohlav (1993), Conti
(1993), Grant et a 0. (1994), Sarabia et a 0. (1994), Powell (1995), Camisén (1996) e
Fernandez Sanchez (1996), entre outros, que intentan analizar o alcance que ten a
calidade na estratexia competitiva.

Por outra banda, as marcas de calidade permiten xerar maior confianza aos clientes,
diferenciarse no mercado do resto dos competidores, etc. Para Camisén (1996), as
medidas particulares a nivel empresarial son insuficientes se non estan integradas nun
proxecto moito mais amplo, xa que, estudos realizados no sector turistico espafiol inclien
como causas de perda da competitividad, tanto os factores internos como externos as
organizacions turisticas.

No ambito do noso pais levouse a cabo neste contexto unha estratexia de xestién
integrada da calidade na que cooperaron tanto os entes publicos como organizaciéns
privadas, xurdindo no ano 1997 os denominados Plans de Calidade Turistica (meta comin
do sector turistico privado e da Administracion Turistica Espafiola) que co tempo
evolucionaron para converterse no Sistema de Calidade Turistico Espafiol (SCTE), sendo
unha das sUas principais actuaciéns para consolidar esta estratexia comin o apoio &
creacion da Unica marca de calidade neste sector como é a Marca Q de Calidade Turistica,
obxecto de analise parcial neste traballo.

2. BREVE REFERENCIA A MARCA Q DE CALIDADE TURISTICA

A Marca de Calidade Turistica Espafiola, representada na actualidade pola imaxe dun Q, é
unha marca de garantia que se caracteriza por ser rigorosa, posto que, para obtela se fai
imprescindible superar probas de caracter obxectivo establecidas nas normas; prestixiosa,
porque proba o compromiso empresarial de acadar a plena satisfaccion do cliente
mediante un servizo excelente; diferenciadora, no senso de que unicamente poden obtela
aqueles establecementos que aseguren o cumprimento duns niveis minimos de servizo, e
por ultimo fiable, porque os mecanismos utilizados para avaliar o cumprimento ou non
dos requisitos das normas, son independentes do sector e se desefian de acordo coa
normativa intersectorial aplicable (Foronda y Garcia, 2009).

Esta marca de garantia xurdiu da necesidade de aplicar un sistema de xestiéon homoxéneo
a todo o sector turistico espafiol e que hoxe en dia € coordinado polo Instituto para a
Calidade Turistica Espafiola (ICTE) como Unico xestor que naceu co apoio da
Administracion Turistica do Estado. Este organismo espafiol, privado, independente e sen
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animo de lucro, ten como funciéns bésicas as de normalizacion, implantacion, certificacion
e promocion da Marca Q de Calidade Turistica Espafiola.

Na actualidade, existen Normas de Calidade para os seguintes subsectores
turisticos:

L Aloxamentos Rurais

. Autocares de Turismo

o Balnearios

i Campings

. Campos de Golf

b Convention Bureaux

. Espazos Naturais Protexidos

. Estaciéns de Esqui

. Formacion e Cualificacion de Guias de Turismo
. Hoteis e Apartamentos Turisticos
. Instalaciéns Nautico Deportivas
. Lecer Nocturno

L Oficinas de Informacién Turistica
. Palacios de Congresos

. Patronatos de Turismo

L Praias

. Servizos de Azafatas

i Servizos de Restauracion

. Servizos Turisticos de Intermediacion
. Tempo Compartido

. Turismo Activo

. Turismo Industrial

A implantacién e/ou posterior certificacion desta Marca Q de Calidade Turistica serve
tamén como unha ferramenta de autoavaliacion, xa que, as normas nas que se basea
requiren unha analise exhaustiva de todas as areas do establecemento nas que se realiza
unha dobre analise baseada no sistema de calidade e nas correspondentes comprobacions
fisicas. Por outra banda, se se aplica de xeito recorrente no tempo, proporciona unha
informacion moi valiosa sobre a efectividade das medidas correctoras implantadas para
mellorar os puntos débiles, asi como, da eficacia conseguida & hora de reforzar as areas
mais positivas (Carrasco, 2009; 2013).

No contexto actual a certificacién dun sistema de xestion da calidade xa non representa
unha vantaxe competitiva, senén que esta fase debe entenderse como un proceso de
mellora continua que nos levard ao camifio da Excelencia. O que esta claro é que unha
empresa turistica espafiola que implante un sistema de xestion da calidade mediante esta
marca de garantia, vai ter unhas vantaxes para ela mesma (mellora do produto ou servizo
e polo tanto da competitividade, instrumento complementario para a promocién e
comercializacion, ...); asi como, uns beneficios para o cliente (diminucion da incerteza ante
a eleccion do establecemento turistico, confianza, garantia, ...).

Nembargantes, como unha marca de garantia é algo particular do noso dereito interno,
existe como inconveniente principal a falta de recofiecemento deste distintivo externo de
calidade, tanto polo consumidor internacional coma por parte dos operadores
estranxeiros, a diferenza do que aconteceria coa certificacién SO 9000 que é recofiecida
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internacionalmente. Por iso, aquelas empresas turisticas que reciban unha alta porcentaxe
de clientes estranxeiros deberian certificar o seu sistema de xestion da calidade baseado
nunha norma internacional como poderia ser a familia de Normas ISO 9000 ou mesmo
situarse no Ultima etapa da evolucion histdrica do termo calidade, que é a calidade total,
mediante a obtencion da Excelencia a través do Modelo EFQM, por exemplo (Membrado,
2002). Responsables do Instituto para a Calidade Turistica Espafiola sinalan que a Marca Q
de Calidade Turistica é recofiecida no mercado por mais dun 40% do publico en xeral.
Neste senso, o ICTE sinala ademais que as Normas Turisticas de Calidade se sitdan nun nivel
intermedio entre as Normas I1SO 9000 e o Modelo EFQM de Excelencia (figura 1), polo que a
implantacion da Marca Q de Calidade Turistica é perfectamente compatible cunha certificacion
ISO 9000 e coa de Excelencia, estando a diferenza entre ambas as duas certificacions nos
requisitos aplicables e o nivel de esixencia das Normas de referencia. De feito, algunhas
Comunidades Auténomas realizaron un estudo para ver a compatibilidade de poder certificar
conxuntamente nunha empresa turistica a Marca Q e a SO 9000.

Figura 1. 1SO 9000, a Marca Q e oModelo EFQM.

Calidad Total

EFQM

Marca Q

Marcas de Garantia, ISO 9000
Denominaciones de ISO 9000 — EFOQM

Origen, ctc.

Fonte: Elaboracién propia

Por dltimo, indicar que o proceso de adhesion e certificacion da Marca Q, se rexe por un
proceso secuencial de once actividades relativas tanto a entidade turistica coma ao ente
xestor (ICTE), e que de forma moi breve se pode resumir na seguinte figura 2.
Figura 2. Proceso de adhesion e certificacion da Marca Q de Calidade Turistica

ICTE
\::onoce
ENTIDAD
AUDITORA
\\\auulza L
- EMTIDAL
certifica @ TURISTICA

Fonte: Instituto para a Calidade Turistica Espafiola

3. RAZONS OU MOTIVOS QUE LEVAN A IMPLANTAR/CERTIFICAR UN SISTEMA DE
XESTION DA CALIDADE

A literatura existente neste senso é bastante extensa pero moi centrada no caso particular
da implantacién/certificacion das Normas I1SO 9001. As razéns ou motivos que poden
levar a unha organizacion a tomar a decision de implantar e/ou certificar un sistema da
calidade conforme este referencial pddense englobar basicamente en dous tipos: causas
internas ou proactivas e causas externas ou reactivas. As primeiras responden a
motivaciéns xeradas dentro da organizacion, mentres que as segundas tratan de dar
resposta a determinados estimulos ou presions do ambito econdmico-empresarial. Na
seguinte figura recdllense os exemplos mais frecuentes da realidade actual.
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Figura 3. Razéns ou motivos que levan a implantar/certificar un SGC I1SO 9000

Razones que llevan a
implantar/certificar
1SO 9000

INTERNAS O EXTERNAS O
PROACTIVAS REACTIVAS
* Busqueda de beneficios * Aspectos normativos y
organizativos y de control legales.
* Busqueda de mejoras en la * Requerimientos del mercada
posicién competitiva = Incentivos'de las

* Busqueda de mejoras en la Administraciones Pablicas.
productividad y en los costes

Fonte: Elaboracion propia a partir da literatura mais significativa

Unha cuestién necesaria que hai que ter clara dende un primeiro momento, é que non hai
que confundir as razébns ou motivos que adoitan ser previos ao proceso de
implantacion/certificacion das normas 1SO 9000 co que se denominan beneficios que se
xeran cando se pon en marcha o referido sistema de xestion da calidade.

De forma explicita, Brown et al. (1998) enumeran como razdns as esixencias dos clientes,
a presién dos competidores, o0 ambito legal ou regulamentario e as causas de tipo interno.
Tsiotras e Gotzamani (1996) consideran como razéns mais importantes mellorar a
organizacion interna e a produtividade. Citan ademais que a implantacion/certificacion de
conformidade coas normas ISO 9000 pode axudar a mellorar a imaxe da empresa,
satisfacer a demanda dos clientes e/ou a presion do mercado, e tamén, facilitar contratos
con clientes e as exportacions. De forma similar, Jones et al. (1997) establecen como
motivos principais 0s seguintes: o requirimento de clientes importantes, a anticipacion as
necesidades e expectativas do mercado, o desexo de mellorar internamente, o desexo de
mellorar a competitividade da organizacion, asi como, a importancia da certificacion como
ferramenta de méarketing e de cara & supervivencia.

Martinez Fuentes et al. (2000) especifican que as causas internas xiran en torno & idea da
mellora continua e a reducion de custos que un sistema estruturado de xestion da
calidade, como un sistema ISO 9000, podenlle proporcionar & organizacién. Como razons
externas citan a mellora da imaxe e a posicién competitiva da empresa no mercado e a
presion que pode realizar un cliente importante esixindo que os seus provedores estean
certificados, entre outras.

Dentro das razéns ou motivos de tipo externo, a pesar de non ser moi explicita a literatura
neste aspecto, non hai que esquecer os incentivos das distintas Administraciéns Publicas,
non sé incentivos de tipo econémico (subvenciéns a fondo perdido) senon tamén non
economicos (seminarios, congresos, xornadas,... nos que se trata de difundir unha cultura
de calidade e se discuten temas actuais relativos a esta materia).

Outra razén externa especifica que comeza a ser realidade no contexto no que as
empresas compiten a data de hoxe, é a necesidade dunha certificacion 1SO 9000 para
poder participar en determinados concursos publicos ou privados, segundo se pon de
manifesto no traballo realizado por Beirdo e Sarsfield (2002). Co paso do tempo esta
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situacion cambiou totalmente, xa que, segundo indicaban Brown e Van der Wiele (1995), &
hora de acadar contratos publicos 0 mais importante era o prezo sobre a calidade, cando
agora a calidade é tamén un factor moi importante. Indirectamente este motivo podese
incluir ou tratar como unha esixencia por parte dos clientes, pero debido a importancia
que cobrara no futuro quérese facer referencia a el de forma independente.

Meegan e Taylor (1997) falan dun terceiro grupo de motivacions distintas das internas e
das externas, que serian as que fan referencia a cando unha compafiia se certifica porque
as demais empresas da competencia o fan ou porque é "algo que estd de moda" e tefien
certa desconfianza a perder a posicion competitiva que tefien no mercado se se quedan
atras.

Huarng et al. (1999) refirense a outro grupo de motivos que levan a unha organizacion a
certificarse e que eles mesmos denominan como razdns pasivas e razons activas. As
primeiras tefien como Unico obxectivo a obtencién do certificado, mentres que as
segundas se refiren a que a certificacion é parte dun esforzo de toda a organizacién cara &
calidade total. Estes autores tamén sinalan un terceiro grupo que son as relacionadas coa
internacionalizacién no senso de que a certificacion 1SO 9000 abre camifios a nivel
internacional.

En canto & prioridade dunhas razons perante outras, Carlsson e Carlsson (1996) sinalan
que os aspectos normativos ou legais adoitan ter unha influencia moito menor na decisién
de implantar/certificar un sistema da calidade deste tipo. Por outra banda, os estudos de
Rayner e Porter (1991), Taylor (1995) e Gustafsson et al. (2001) revelan que no caso
concreto das pequenas e medianas empresas 0s motivos externos xogan un papel moito
mais importante dentro do conxunto de motivacions para se certificar.

Por ultimo, no traballo realizado por Llopis e Tari (2003), de forma similar que no de
Bryde e Slocock (1998), non se atopa relacion ningunha entre as razéns ou motivos
analizados neste punto co que é o tamarfio da organizacion.

Tendo en conta todos estes motivos de implantacion/certificacion das Normas 1SO 9000 e
considerando certa similitude cos que poden ser para a Marca Q de Calidade Turistica,
formulase nos seguintes apartados unha andlise destes factores para este Ultimo sistema
de xestion da calidade.

4. METODOLOXIA DA INVESTIGACION REALIZADA

Neste apartado describese a metodoloxia empregada para a realizacion da investigacion
empirica referenciada con anterioridade cuxo obxectivo final é a determinacién dos
motivos de implantacion da Norma UNE 302001 de Turismo Industrial na Autonomia de
Galicia.

Na actualidade son xa mais de 1.900 establecementos turisticos espafiois que poslen a
Marca Q de Calidade turistica. O estudo centrouse na Norma UNE 302001 por ser unha das
ultimas Normas ou subsectores turisticos que se incorporou ao distintivo da Marca Q (ano
2012). Por outra banda, tamén se cinguiu & comunidade galega por ser unha das primeiras
comunidades nas que ten implantado/certificado este referencial da calidade turistica
(decembro de 2012).

Na figura 4 do Anexo, pédese apreciar que o distintivo do Turismo Industrial representa
aproximadamente o 1,20% do conxunto das certificacions da Marca Q de Turismo Industrial e,
Galicia achega & sta vez case 0 50% deste Sistema de Xestion da Calidade (11 de 23). Por
detras atopase A Rioxa con 6, Castela e Ledn con 4, e Andalucia e Pais Vasco con 1 entidade
cada unha das elas.

O perfil destas 11 entidades galegas certificadas son Unica e exclusivamente Adegas de
Vifio, ao igual que a das restantes comunidades. Tratase dun grupo de organizacions no
gue existe pouca homoxeneidade, xa que, algunhas das Adegas de Vifio tefien unha
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antiglidade de mais de 85 anos e outras son de recente creacion que iniciaron a sta
actividade hai 10 anos. Esta diversidade tamén se pode apreciar noutras variables como
por exemplo, 0 nimero de empregados, a facturacién anual...

Unha vez analizados os criterios e o perfil da poboacion obxectivo, procédese a realizar
unha base de datos "ad-hoc" con todos os establecementos turisticos galegos certificados
coa Norma UNE 302001 de Turismo Industrial a partir da informacion obtida na Web do
Instituto para a Calidade Turistica Espafiola (http://www.icte.es) que, neste caso
concreto, se trataba de adegas. Posteriormente, elabdrase un cuestionario por parte de
especialistas en temas de calidade e turismo que recolle distintos aspectos sobre esta
marca de garantia (perfil das empresas, factores motivantes, impactos positivos e
negativos da implantacién/certificacién, prestixio da marca, etc.) e, que por motivos de
espazo neste traballo, non se poden abordar na sua totalidade, dai que nesta publicacion
se fale dunha parte da investigacion centrada nos factores ou motivos de implantacion.
Finalmente, enviase a enquisa a totalidade das adegas que forman parte da base de datos
mediante correo electrénico e con seguimento telefénico para tratar de ter unha mostra o
mais representativa posible. Unha vez recibidos os cuestionarios procédese & tabulacion e
analise dos mesmos e extraense os resultados correspondentes. Na tdboa A1l do Anexo
recollese o diagrama temporal no que aparecen reflectidos os distintos momentos da
investigacion realizada. As preguntas relativas aos factores ou motivos iniciais que
induciron a este tipo de establecemento turisticos (Adegas de Vifio) da nosa comunidade a
implantar/certificar a Marca Q de Calidade Turistica (Norma UNE 302001 de Turismo
Industrial) recéllense na tdboa 2.

Téaboa 2. Motivos de implantacion da Norma UNE 302001 de Turismo Industrial (1)

Pregunta Escala

P1. A presion da competencia posto que 0s outros competidoresatefien | 1 234 5
P2. Tratar de ser mellor c6s competidores e diferenciarme no mercado 12345
P3. Poder utilizar o certificado con fins comerciais 12345
P4. Mellorar a satisfaccion dos clientes 12345
P5. Mellorar, en xeral, a calidade do servizo 12345
P6. Mellorar a xestion interna da organizacion 12345
P7. A proposta dun terceiro: Admon. Publica, clientes, ... 12345
P8. A existencia de subvencions para este fin 12345

Son 8 preguntas que cada unha das organizacions tifia que valorar nunha escala de 1 a 5;
onde o 1 significa nada ou moi pouco importante na decisién, o 2 pouco importante, 0 3
algo importante, o 4 bastante importante, e 0 5 moi importante e moi decisivo.

Estas preguntas agruparonse a stia vez en catro bloques ben diferenciados que aparecen
recollidos a continuacion:

Téaboa 3. Motivos de implantacion da Norma UNE 302001 de Turismo Industrial (11)

FACTORES/MOTIVOS DE IMPLANTACION/CERTIFICACION | PREGUNTAS
Relacionados coa competencia PlyP2
Motivos comerciais P3yP4
Cuestions de mellora na xestion P5yP6
Outros motivos P7yP8

O indice de resposta obtido é de aproximadamente 0 90%, xa que, das 11 adegas as que
pedimos que participaran na enquisa, 10 delas colaboraron (a nivel nacional representaria
mais dun 40%).
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Entre as adegas que compofien a mostra existe unha gran diversidade en canto ao seu ano
de fundacion, sendo este un valor pouco homoxeneizado, xa que, algunhas adegas contan
con mais de 85 anos de antigliidade e outras son relativamente novas. A de mais recente
creacion iniciou a sUa actividade hai 10 anos. Tamén se aprecia variedade nos datos sobre
0 numero de empregados e facturacion anual.

Taboa 4. Perfil da mostra por persoal e facturacion (2013)

EMPREGADOS % FACTURACION EN MILLONS DE EUROS %
De 0a940% De 0a240%

De9a49 20% De2al0 40%

De 50 a 249 40% De 10a 50 10%

Mais de 250 0% Mais de 50 10%

Observando os datos obtidos pdédese dicir que o 60% das adegas que participaron na
enquisa tefien menos de 50 empregados e 0 20% facturou mais de 10 milléns de euros no
ano 2013. Independentemente das caracteristicas de cada adega, a calidade é un tema de
importancia en todas elas, asi como a innovacion e a adecuacion dos seus procedementos
&s demandas do sector.

Na seguinte taboa aparece recollida a duracién do proceso de certificacion para poder
cuantificar o tempo adicado a este proceso e a data na que obtiveron a Marca Q de
Turismo Industrial.

Taboa 5. Perfil da mostra por tempo adicado & certificacion e pola data de obtencion

TEMPO ADICADO A CERTIFICACION % DATA DE CERTIFICACION %

Menos de 6 meses 70 % Outubro de 2012 10%

Entre 6 e 12 meses 30 % Novembro de 2012 60 %
Decembro de 2012 30 %

Perante esta informacion, obsérvase que o proceso de certificacion foi relativamente
curto, posto que o 70% das adegas que participaron na enquisa adicaron menos de 6
meses a esta xestion.

Unha ampla porcentaxe das adegas, concretamente o 60% obtiveron a Marca Q en
novembro de 2012 debido & campafia dinamizadora que tivo lugar por parte da “Ruta do
Vifio Rias Baixas” e Turgalicia durante ese ano.

En canto 4 axuda ou colaboracion externa; ben sexa a través de consultoria externa
privada, consultoria externa gratuita, apoio doutra empresa con experiencia, apoio de
Turgalicia, ...; para tratar de estudar o xeito no que as adegas levaron a cabo a xestion da
certificacion, a resposta obtida revela que o 100% destas empresas utilizaron apoio
externo para implantar os requisitos da Marca Q de Turismo Industrial. Ademais, este
apoio externo foi facilitado a todas as adegas pola mesma entidade consultora cuxa
valoracion do seu trabajo aparece recollida na seguinte tdboa (un 90% das adegas
valorou como bo ou moi bo o servizo de apoio externo recibido mentres que un 10%
calificouno de regular).

Taboa 6. Valoracion do apoio externo recibido | Taboa 7. Datos sobre a valoracién da entidade certificadora
VALORACION | % VALORACION %
Regular 10 % Regular 20 %
Bo 50 % Boa 50 %
Moi bo 40 % Moi boa 30 %

Tamén preguntouse sobre a valoracion da entidade certificadora que lle verificou o
cumprimento dos requisitos da Marca Q de Turismo Industrial. Nesta ocasion, un 50%
valorouna como boa e un 30% como moi boa.

58



Revista Galega de Economia Vol. 24-1 (2015)

5. RESULTADOS OBTIDOS

Neste apartado analizanse pormenorizadamente os resultados obtidos dos factores chave
de implantacion/certificacion da Marca Q de Turismo Industrial, os cales agruparonse
para o seu estudo en catro bloques ben diferenciados:

- Factores relacionados coa competencia

- Motivos comerciais

- Cuestions de mellora na xestion

- Outros motivos
A continuacion analizanse con mais detalle cada un destes bloques.

a) Factores relacionados coa competencia

As duas preguntas que formaban parte deste bloque referianse & presién da competencia
e & necesidade de diferenciarse no mercado, cuxos resultados se amosan na seguinte
tdboa, e nos graficos do Anexo, onde se aprecia que a presion da competencia no senso de
que os outros competidores xa posuiran este tipo de certificacion de calidade non foi un
elemento motivador para a implantacién da Marca Q de Turismo Industrial, posto que, o
90% das adegas que participaron na enquisa contestaron que este motivo lles parece
pouco ou moi pouco importante. Con respecto & segunda cuestion de tratar de ser
mellores cos competidores e diferenciarse no mercado, apréciase que ao 90% das adegas
pareceulles algo ou bastante importante.

Téboa 8. Factores relacionados coa competencia

Motivacidons da | Nada ou moi | Pouco Algo Bastante Moi importante e

empresa pouco importa | importa | importante | moidecisivo
importante nte nte

A presion da | 70% 20 % 10 %

competencia

Diferenciarse no 50 % 40 % 10%

mercado

b) Motivos comerciais
A cuestion relativa a utilizar a Marca Q con fins comerciais € un motivo importante neste
apartado, dado que, 0 80% das adegas que participaron na enquisa considerarono algo ou
bastante importante. En canto 4 satisfaccion do cliente, obsérvase unha alta porcentaxe de
consenso, onde o 70% o considera bastante importante e 0 30% moi importante e moi
decisivo. Na seguinte tdboa e grafico detallanse estes resultados.

Taboa 9. Motivos comerciais

Motivacions da | Nada ou moi | Pouco Algo Bastante Moi

empresa pouco importante importante importante importante e
importante moi decisivo

Utilizar o “Q” con fins 20% 30% 40 % 10%

comerciais

Satisfaccion do cliente 70 % 30%

c) Cuestions de mellora na xestion
Outra das motivacions para a implantacion da Marca Q de Turismo Industrial nas Adegas
de Vifio foi a mellora na prestacion ou realizacién do servizo, onde o 70% o considera
bastante importante. Por outra banda, o0 90% consideran tamén moi importante a mellora
da xestién interna da empresa.
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Taboa 10. Cuestiéns de mellora na xestiéon

Vo

.24-1 (2015)

Motivacions da | Nada ou moi | Pouco Algo Bastante Moi importante
empresa pouco importa | importa | important | e moidecisivo
importante nte nte e
Mellora da prestacion 10% 70 % 20%
do servizo
Mellora da xestion | 10 % 40 % 30% 20%
interna da empresa
d) Outros motivos

Por Gltimo, analizase se a existencia de subvenciéns destinadas a promover a certificacion
resultou relevante para estas empresas (0 60% considerarono nada ou moi pouco
importante) ou se a proposta de terceiras persoas -Administracion Pablica, provedores,
clientes, ...- considérase tamén un factor de motivacion & hora de implantar/certificar a
calidade neste tipo de establecementos (0 60% considerarono pouco ou Moi pouco
importante).

Taboa 11. Outros motivos

Motivacions da | Nada ou moi | Pouco Algo Bastante Moi importante e

empresa pouco importa | importa | importante [ moidecisivo
importante nte nte

Existencia de | 60 % 10% 20% 10%

subvencions

A proposta dun | 40 % 20 % 40 %

terceiro

6. CONCLUSIONS E FUTURAS LINAS DE INVESTIGACION

Unha das principais conclusidons que se poden extraer deste estudo é a colaboracién
obtida e a ampla participacién na investigacion realizada, o que representa un claro
indicador da preocupacién e o interese da cultura da calidade neste grupo de entidades.
Por outra banda, e xa en relacion cos verdadeiros factores ou motivos de
implantacion/certificacion da Marca Q de Turismo Industrial nas entidades galegas,
obsérvase que o blogue dos motivos comerciais € os da mellora da xestion interna da
organizacion son os mais valorados. Pola contra, os menos valorados son os que
corresponden ao bloque que versa sobre a competencia (agas o factor referente a
diferenciacién no mercado que tamén ten un peso moi importante) e o doutros motivos.

Grafico 5. Motivos de implantacién da Marca Q de | Gréafico 6. Motivos de implantacion da Marca Q
Turismo Industrial en Galicia (1) de Calidade Turistica en Galicia
5 . Pé

F2
P4

P5

PB

Escala
w

Escala
e

MOTIVOS
RELACIONADOS
CONLA
COMPETENCIA

MOTIVOS
COMERCIALES

CUESTIONES DE
MEIORA EN LA
GESTION

OTROS
MOTIVOS

60




Revista Galega de Economia Vol. 24-1 (2015)

Os dous motivos mais resaltados polas organizacions analizadas, cunha media superior a
4 puntos sobre 5, son mellorar a satisfaccién dos clientes (P4) e mellorar a calidade da
prestacion ou realizacién do servizo (P5). No extremo oposto, atépanse 0s motivos peor
puntuados: a presién da competencia porque os outros competidores tefian este distintivo
externo da calidade (P1) e a existencia de subvencions para este fin (P7).

Todos estes resultados comentados con anterioridade pédense visualizar con mais detalle
no grafico 5. Estas conclusions parecen estar tamén en consonancia co estudo realizado
por Martinez et al. no ano 2006 no que se analizaban estes factores/motivos chave nos
outros subsectores turisticos, agas o referente ao bloque doutros motivos. Os resultados
desa investigacion represéntanse neste grafico no que a principal diferenza radica no
factor relativo a “presién da competencia, posto que os outros competidores a tefien” (P1).

Neste ultimo gréfico recdllese a distribucion das respostas de cada un dos itemes
analizados neste traballo de investigacion.

Grafico 7. Motivos de implantacion da Marca Q de Turismo Industrial en Galicia (I1)
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Como futuras lifias de investigacion e dado que os estudos sobre o turismo industrial son
escasos e indispensables para cofiecer as verdadeiras posibilidades de diversificacién da
oferta turistica dun territorio, plantexase ampliar este estudo a nivel nacional, asi como,
analizar os verdadeiros beneficios ou vantaxes que ofrece este distintivo externo de
calidade. Tamén convén realizar e comparar investigacions co que ocorre no resto dos
subsectores turisticos.
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Anexo

Téaboa Al. Diagrama temporal da investigacion

FASES Febreiro 2014 Marzo 2014

Sem.1 | Sem.2 | Sem.3 | Sem.4 | Sem.1 | Sem.2 | Sem.3 | Sem.4

Desenvolvemento da
base de datos "ad
hoc"

Elaboracion do
cuestionario

Recollida de datos
(Ller. envio)

Recollida de datos
(2° envio)

Tabulacién dos datos

Analise de datos

Conclusiéns

Figura 4. Certificacions da Marca Q de Calidade Turistica a 30-06-2014

g

3 o e Ll B LR Ty . 78|

ﬂ SERERREEERIEl EEREREE
} EEEEETEEREEIE] IEEEEEEIR

R L e S TR ik . g I |
o @ - ] [}
Galitia g

Alojamientos Runles 1 1 2 i 3y 8 1 i g 5 B T i

Rutocares de Turisma 1 . . . = . . 4 . . . - . . §

Balngarios 3 1 - i i 1 i - i } 8 i } ) k!

Campings 3 1 1 1 b 1 e i

Campos de Goll 3 : i - : : . - 3 . . . . B

Convention Bureaux 1 i i - - L] . ? - 1 i i g

Espacios Naturales Protegidos 4 L] i 1 1 i 1 1 i
Estaciones de Esqui 1 B 2 1 : 1 2 2 : : : : : : 10

Formacidn y Cualificacion de Guias de Turismo 1 - 1
Hotlesy Aptos Turisticos 66 45 14 26 ¥ 13 18 4 ¥ 1 54 16 &0 & ] 1 i 0 2 44
Instalaciongs Nautico Deportivas 1 - - 4 - - - - i S | e 4 - 17
Ocia Noctuma . z 1
Oficinas de informacicn Turistiea 18 4 ] 4 5 2 1 b 30 1 ] f i i
Falacios de Congresos 4 - - - 2 1 - - - i - ) 1 1 - i 11

Patranatos de Turisma 1 fi 1 : - 9
Playas 65 B 1 1 1 2 12 4 [ n 1 196

Servicio de Azahitas
Servicios de Restauracion 144 & 3B 1} ] # A B 7 i B i i N 42 & B
Servicios Turisticos de Intermediacion 13 5 10 1 3 3 1 i 5 i 40 1 f 4 165 %% i
Tiempo Compartido
Turismo Adlive 2 - - - -1 | - | - [ . =444 - 11
Turismo Indusinal 1 4 1i ] 1 Fi

B/ B 6 B R B b 86 14 & i HoM B % 1 b 8 M4 0] 13

Fonte: Instituto para la Calidad Turistica Espafiola (ICTE)
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