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Resumen Abstract

Nuestra investigación se centra en el análisis de 

la relación entre la imagen de un alojamiento 

de turismo rural y la lealtad del cliente a dicho 

alojamiento. Además, se aborda la relación entre 

calidad percibida, satisfacción y confi anza, así como 

el efecto de dichas variables sobre variables de 

comportamiento del turista.  Con objeto de analizar 

de forma conjunta estas relaciones utilizamos un 

modelo de ecuaciones estructurales (siguiendo la 

técnica PLS). Se identifi can los instrumentos de 

medida de cada variable y se realiza un estudio 

exploratorio entre los turistas rurales de los 

principales alojamientos rurales en dos regiones 

fronterizas de España y Portugal (Extremadura y 

Alentejo).

Los resultados del estudio muestran que la imagen 

del alojamiento rural es un antecedente de la calidad 

percibida, la satisfacción, la confi anza y la lealtad del 

cliente. También se confi rma que la calidad tiene un 

efecto positivo sobre la satisfacción y la lealtad del 

cliente. Los resultados de este estudio pueden ser 

utilizados por los gestores de alojamientos rurales 

para desarrollar e implantar de forma efectiva sus 

estrategias de marketing de relaciones.

Palabras clave
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This paper focuses on the relationship between 

the image of a rural tourism lodging as perceived 

by tourists and their loyalty to this lodging. We will 

also examine the relationships between perceived 

quality, satisfaction and trust and among these 

variables and the tourist’s behaviour variables. 

We place the accent on a joint analysis of these 

relationships, using a structural equation model (PLS). 

Instruments are identifi ed and exploratory research 

is undertaken among rural tourists of the main rural 

lodgings in two border regions of Spain and Portugal 

(Extremadura and Alentejo).  

The results of the empirical study show that rural 

tourism lodging image is a direct antecedent of 

perceived quality, satisfaction, trust and loyalty. It is 

also confi rmed that quality has a positive infl uence 

on satisfaction and loyalty. This study may help rural 

tourism managers to develop and implement effective 

relationships marketing strategies.
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1.-Introducción

Las actividades turísticas y sus organizaciones 

no son recientes en la península ibérica. Así, las 

primeras organizaciones dedicadas al turismo surgen 

a comienzos del siglo XX y es en la década de los 

60 cuando se genera la masifi cación del turismo, 

apareciendo grandes inversiones en establecimientos 

ligados al turismo, que en muchas ocasiones no 

contaban con las infraestructuras adecuadas. Este tipo 

de establecimientos proliferan especialmente en las 

regiones litorales, donde la oferta turística se centra 

esencialmente en “sol y playa”. 

Conforme el siglo XX se aproxima a su fi nal, 

comienzan a aparecer otros destinos turísticos, no 

basados en el clásico “sol y playa”. Surge así, un 

nuevo tipo de turismo caracterizado por la calidad, 

la fl exibilidad, la sensibilización hacia aspectos 

ambientales, la individualización y la innovación 

(Díaz y Vázquez, 1998).

El turismo rural es una de las nuevas formas de 

turismo que responde a la diversificación de las 

preferencias de la demanda turística. En España, 

frente a la forma más importante de turismo, 

el de “sol y playa”, cuyo rasgo característico es 

la masificación, en el turismo rural la demanda 

busca valores como la personalización y la 

tranquilidad (Fuentes, 2005). El rasgo distintivo 

de los productos del turismo rural es el deseo de 

ofrecer a los visitantes un contacto personalizado, 

de brindarles la oportunidad de disfrutar del 

entorno físico y humano de las zonas rurales y, 

en la medida de lo posible, de participar en las 

actividades, tradiciones y estilos de vida de la 

población local).

Los principales motivos que atraen personas al 

espacio rural se deben a la idea tradicional y 

romántica de búsqueda de un estilo de vida puro y 

sencillo, en un entorno al aire libre que permita al 

turista apartarse del estrés y la contaminación de las 

grandes ciudades. Otros factores que contribuyen a 

esta atracción son la tendencia creciente a disfrutar 

de períodos de vacaciones cortos y no totalmente 

concentrados en verano, así como la preferencia a 

viajes de corta distancia (Yagüe, 2002). 

Actualmente, existen en España más de 30 formas de 

alojamientos rurales, si bien podemos agruparlas en 

tres categorías: casas rurales, apartamentos rurales y 

hoteles rurales (Soret, 1999). En el caso de las casas 

rurales existen dos opciones: alquiler de habitaciones 

individuales y alquiler del alojamiento en su 

globalidad. En muchas ocasiones los alojamientos 

rurales organizan actividades complementarias que 

implican un contacto con la naturaleza o con las 

formas tradicionales de vida en el campo (Hernández 

Maestro y otros, 2006).  

De manera análoga, en Portugal se distinguen 

varios tipos de alojamientos: turismo de habitación, 

turismo rural, agroturismo, casas de campo y 

turismo de aldea. En todos casos, las características 

comunes de los alojamientos son su pequeña 

dimensión, su carácter familiar, la utilización de 

edifi cios existentes, así como su localización fuera 

de los centros urbanos o en localidades de pequeña 

dimensión.

El turismo rural en la península ibérica ha 

experimentado un notable desarrollo en los últimos 

años. De acuerdo con datos de la Unión Europea, 

un cuarto de la población comunitaria se translada al 

espacio rural durante sus vacaciones. 

En España se observa un crecimiento rápido en 

el número de alojamientos, así se pasa de 7.497 

alojamientos con 42.925 plazas en al año 2001, a 

9.633 alojamientos con un total de 83.927 plazas 

disponibles en 2005, lo que supone un incremento 

del 75% en número de alojamientos y del 96% en el 

número de plazas. En Portugal también observamos 

un incremento notable tanto en el número de 

alojamientos al pasar de 866 alojamientos en el año 

2002 a 936 en el año 2003, como en el número de 

plazas disponibles que pasan de 6.476 en el año 

2001 a 9.815 en el año 2004 (según datos de los 

Institutos Nacionales de Estadística de España y 

Portugal, respectivamente).
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Extremadura y Alentejo son dos regiones 

transfronterizas tradicionalmente rurales con 

características en común sobre las cuales realizamos 

nuestro estudio. En Extremadura el decreto 

120/1998, de 6 de octubre, de ordenación del 

alojamiento turístico en el medio rural (modifi cado 

por el Decreto 4/2000 de 25 de enero) establece 

cuatro tipos de alojamientos rurales: casas rurales, 

agroturismo, apartamentos turísticos y hoteles rurales. 

Entendiendo por casa rural la vivienda independiente 

y autónoma de arquitectura tradicional, ubicada en 

el campo en núcleos rurales de población, en las 

que se facilite la prestación de alojamiento con o 

sin manutención y que haya sido declarada como 

tal por la administración Turística de Extremadura. 

Según datos del INE (2005) las casas rurales suponen 

la mayor parte de la oferta de alojamientos rurales, 

siendo la procedencia de los turistas principalmente 

de la Comunidad de Madrid (48,7%) y de la propia 

Extremadura (19,11%). 

Por su parte, en el Alentejo los tipos de alojamientos 

regulados son los ya comentados para Portugal. 

Según datos de la Dirección General de Turismo 

(2005) la mayor parte de la oferta de alojamientos 

rurales se da en Turismo Rural (31,9%) y en 

Agroturismo (31,3%) siendo la procedencia de los 

turistas fundamentalmente de regiones portuguesas 

(61,9%), destacando entre los turistas extranjeros los 

alemanes. 

A diferencia de lo que ocurre en otras regiones, en 

Extremadura y Alentejo gran parte de los gestores 

de los alojamientos rurales son antiguos agricultores 

con escasos conocimientos en gestión empresarial 

lo que contrasta con el nivel educativo de sus 

potenciales clientes, generalmente personas de clase 

media con estudios universitarios. En otras ocasiones, 

los gestores son personas con otras actividades 

profesionales que no disponen del tiempo sufi ciente 

para prestar la debida atención a sus alojamientos, ya 

que estos no son su fuente principal de ingresos.

Por ello, creemos necesario colaborar con estos 

gestores de los alojamientos rurales realizando 

estudios que demuestren la mejor forma de garantizar 

la fi delidad de sus clientes y de incrementar en la 

medida de lo posible el número de turistas que optan 

por este tipo de turismo.

El principal objetivo del presente trabajo es 

desarrollar un modelo de fi delidad en el ámbito 

del turismo rural y contrastarlo empíricamente, 

identifi cando los principales antecedentes de la 

intención de fi delidad del cliente. Con este objetivo, 

en el presente trabajo se comienza revisando la 

literatura sobre antecedentes del concepto de 

fi delidad: imagen, calidad percibida, satisfacción y 

confi anza. A continuación se formulan las diferentes 

hipótesis y se procede a contrastar empíricamente las 

mismas. Por último, pretendemos demostrar que no 

existen diferencias signifi cativas entre los clientes de 

los alojamientos rurales de las dos regiones de interior 

de la península ibérica analizadas: Extremadura 

(España) y Alentejo (Portugal). Si esto fuera así, 

resultaría recomendable la planifi cación conjunta de 

actividades de promoción del turismo rural en ambas 

regiones. Nuestro estudio fi naliza con las principales 

conclusiones del trabajo y sus implicaciones para los 

gestores de alojamientos rurales.

2.-Antecedentes del concepto de fi delidad.

En el concepto de fi delidad del cliente intervienen 

un número elevado de variables, por lo que en 

ninguna de las investigaciones previas (Baker e 

Crompton, 2000; Bigné et al., 2001; Oliver, 1980; 

Westbrook, 1987; Oliver e Swan, 1989; Anderson, 

Fornell e Lehmann, 1994; Casado, Más e Azorín, 

2004; Bitner, 1990; Cronin e Taylor, 1992; Brady 

et al., 2002; Anderson e Sullivan, 1993; Ryzin et 

al., 2004; Setó, 2003) se pretende realizar una 

investigación exhaustiva de todas variables que 

anteceden la intención de fi delidad del cliente.

Sin embargo, en la literatura de marketing de 

servicios, la calidad y la satisfacción han sido 

siempre los pilares básicos para determinar la 

lealtad del cliente (Setó, 2003). La implantación de 

una estrategia de gestión de la calidad en el sector 

servicios se hace difícil dado los problemas que 
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plantean la defi nición y medida de la calidad en este 

sector. De entre todos los modelos desarrollados por 

los investigadores el trabajo pionero de Parasuraman, 

Zeithaml y Berry (1985, 1988) puede considerarse 

como el que mayor repercusión ha tenido. A partir 

de la defi nición de calidad del servicio como “visión 

global del cliente sobre la excelencia o superioridad 

del servicio” desarrollan un instrumento de medida 

de la calidad del servicio –la conocida como escala 

SERVQUAL- que se basa en la comparación de las 

expectativas previas de los usuarios del servicio y 

las percepciones de éstos en relación al servicio 

recibido. Como crítica a la escala SERVQUAL, Cronin 

y Taylor (1992; 1994) proponen la escala SERVPERF 

basada únicamente en la percepción del resultado 

del servicio sin tener en cuenta las expectativas 

iniciales del cliente.

En el campo del turismo rural, la mayor parte de 

los trabajos realizados hasta la fecha sobre calidad 

han tenido un carácter teórico. No obstante, se han 

realizado algunos estudios de naturaleza empírica 

sobre calidad de alojamientos rurales en Asturias 

(España) (Ruiz et al., 1995; Vázquez y Díaz, 1996; 

Díaz y Vázquez, 1998; Vázquez et al., 2000; Díaz 

et al., 2000), en Galilea y las regiones centro y sur 

de Israel (Reichel et al., 2000), así como sobre casas 

históricas en Gran Bretaña (Laws, 1998; Frochot 

y Hughes, 2000; Frochot, 2003). Nuestro trabajo 

pretende ampliar esta línea de trabajos introduciendo 

la novedad de comparar la situación en dos regiones 

de dos países diferentes de la Unión Europea.

En numerosos estudios previos la satisfacción es 

considerada como un antecedente de las intenciones 

de compra del cliente (Taylor y Baker, 1994; Rust 

y Oliver, 1994; Setó, 2003). El paradigma de la 

disconfi rmación proporciona la base teórica para 

establecer esta relación entre calidad y satisfacción 

(Churchill y Suprenant, 1982; Oliver, 1980; Oliver 

y DeSarbo, 1988; Yi, 1990). Según este paradigma, 

la satisfacción es el resultado de un proceso de 

comparación de manera que cuando el servicio 

percibido iguala o supera las expectativas del mismo 

el servicio se considera conforme.

En el campo del turismo, la literatura sobre calidad 

y satisfacción se remontan a los años 60 del siglo 

XX. Desde entonces, los estudios realizados parten 

de la idea de que una mejora en la calidad y en la 

satisfacción tendrá como resultado un incremento 

en el número de turistas y por tanto en una mejora 

en los resultados. De este modo, se establece una 

relación causal entre la calidad de la prestación 

del servicio por parte del alojamiento turístico, 

la satisfacción del consumidor y el éxito de la 

organización turística. Dicho de otra forma, una 

calidad elevada del servicio turístico generará 

elevados niveles de satisfacción del turista y esto 

implicará un incremento de la fi delidad del turista, 

así como un aumento de la tolerancia de éstos a 

incrementos del precio, así como una mejora de la 

imagen o reputación de la organización prestadora 

del servicio. Este último aspecto, tal y como señalan 

Baker y Crompton (2000, p.786), es fundamental 

para atraer nuevos turistas gracias al boca a boca y a 

los medios de comunicación social.  

Pero, además de calidad y satisfacción, suelen 

considerarse como principales antecedentes del 

concepto fi delidad la imagen del proveedor de 

servicios y la confi anza del cliente. La imagen del 

proveedor del servicio se convierte según Berry 

(2000, p. 128) en la piedra angular del marketing 

para el siglo XXI, debido a que supone una forma 

de diferenciar productos que carecen de diferencias 

físicas, en sectores regulados y con un elevado 

grado de intensidad competitiva. Por otra parte, la 

confi anza del cliente también se considera como 

antecedente de la fi delidad del cliente en las últimas 

investigaciones realizadas (Morgan y Hunt, 1994; 

Garbarino y Johnson, 1999; San Martín y otros, 2000; 

Singh y Sirdeshmukh, 2000). Incluso en algunos de 

estos trabajos se atribuye a la confi anza un papel 

más relevante que la satisfacción como determinante 

de las intenciones futuras del cliente (Garbarino y 

Johnson, 1999)

3.-Formulación de hipótesis y modelo propuesto.

A partir de la revisión de la literatura sobre calidad 

del servicio en el sector turístico hemos propuesto un 
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modelo estructural que relaciona la calidad percibida 

con la imagen de la organización, la satisfacción del 

usuario, la confi anza y su fi delidad. En dicho modelo, 

la calidad percibida tiene un efecto directo sobre la 

fi delidad y otro indirecto a través de la satisfacción. 

Además, también infl uyen sobre la fi delidad la 

confi anza y la imagen de la organización. Esta última 

variable también tendrá un efecto indirecto sobre la 

fi delidad a través de calidad percibida, satisfacción y 

confi anza (ver fi gura 1). A continuación se analizan 

cada una de las variables incluidas en el modelo.

Figura 1.- Esquema general de la investigación.

Fidelidad

Dick y Basu (1994, pp. 99-100) distinguen tres 

aspectos inherentes a la fi delidad: lealtad de 

comportamiento, lealtad como actitud y lealtad 

cognitiva. La lealtad de comportamiento hace 

referencia a la adquisición repetida de servicios al 

mismo prestador o a la intensifi cación de la relación 

con dicho prestador. Por su parte, la lealtad como 

actitud hace referencia al esfuerzo consciente por 

parte del cliente a la hora de evaluar las diferentes 

marcas o empresas existentes en un mercado. 

Finalmente, la lealtad cognitiva hace referencia a la 

lealtad del cliente a una marca o empresa sin prestar 

atención a otras alternativas.

En nuestro estudio hemos optado por identifi car 

fi delidad con lealtad de comportamiento midiéndola 

(ver anexo) a partir de cuatro items relativos a la 

recomendación y retorno del cliente al mismo 

establecimiento y dos relativos a la sensibilidad al 

precio (Zeithaml y otros, 1996, p. 36-38; Baker y 

Crompton, 2000, pp. 791-795; Bigné y otros, 2001, 

p. 611).

Calidad percibida

En nuestro estudio hemos optado por emplear una 

escala de 22 items a la que hemos denominado 

RURALQUAL, basada en el modelo SERVQUAL 

de Parasuraman y otros (1985, 1988, 1991) y en la 

modifi cación propuesta para el sector turístico por 

Ruíz y otros (1995, p. 19-25) pero solicitando al 

cliente que evalúe tan solo las percepciones sobre 

el servicio tal y como proponen Cronin y Taylor 

(1992, pp. 58-66). La utilización de una escala de 

percepciones se justifi ca por el carácter dinámico de 

las expectativas del cliente y por el mayor esfuerzo 

que supone para el turista tener que completar dos 

cuestionarios uno antes de utilizar el alojamiento 

(expectativas) y otro a la salida del mismo 

(percepciones), lo que reduciría de forma notable 

el número de turistas dispuestos a colaborar con el 

estudio.

En nuestro modelo la calidad percibida se considera 

como antecedente de la satisfacción siguiendo 

la tendencia de los últimos estudios realizados 

(Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996; Barroso y 
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Martín Armario, 1999; Barroso, 2000; Setó, 2003; 

y otros). Además, consideramos que la calidad 

percibida también afectará de forma directa y positiva 

a la fi delidad del cliente, de forma que aquellos 

alojamientos que sean considerados como de buena 

calidad serán recomendados por el cliente a su 

entorno de amigos y familiares y tendrán una menor 

sensibilidad al precio. Por tanto, las dos primeras 

hipótesis de nuestro modelo serían:

H1: La calidad percibida por el cliente de 

un alojamiento rural incrementa su nivel de 

satisfacción.

H2: La calidad percibida por el cliente de un 

alojamiento rural incrementa su grado de 

fi delidad.

Satisfacción

En la literatura académica sobre satisfacción 

en el campo del turismo se observa una clara 

tendencia a medir la satisfacción justo al fi nalizar 

la experiencia de servicio o antes de que la misma 

se haya completado totalmente, por lo que no 

suele ser habitual recurrir a una comparación entre 

expectativas previas del turista y percepciones fi nales 

tras la prestación del servicio. Por ello, en el presente 

estudio consideraremos la variable satisfacción como 

un juicio emocional y cognitivo de la estancia en el 

alojamiento rural, una vez fi naliza la experiencia de 

servicio. Para ello, hemos elaborado una escala con 

ocho indicadores a partir de las escalas empleadas en 

trabajos previos (Bigné y otros, 2001; Brady y otros, 

2002; Setó, 2003).

En la mayoría de investigaciones previas se analiza 

el efecto indirecto de la calidad en la fi delidad a 

través de la satisfacción del cliente, sugiriendo un 

efecto positivo de la satisfacción sobre la fi delidad 

(Parasuraman y otros, 1988; Rust y Zahorik, 1993; 

Selnes, 1993; Taylor y Baker, 1994; Oliver, 1999). 

Además, creemos que la satisfacción también infl uye 

indirectamente en la fi delidad a través de la variable 

confi anza, ya que cuando el cliente está satisfecho 

con la prestación que recibe se genera un incremento 

de su confi anza en ese alojamiento rural, lo que 

infl uirá en la posibilidad de mantener relaciones a 

largo plazo con el mismo.

Por tanto, la tercera y cuarta hipótesis de nuestro 

modelo serían:

H3: La satisfacción del cliente de un alojamiento 

rural tiene un efecto positivo sobre la fi delidad del 

cliente.

H4: La satisfacción del cliente de un alojamiento 

rural tiene un efecto positivo sobre la confi anza 

del cliente.

Imagen

Son varios los estudios que incorporan esta variable 

como antecedente de la satisfacción y de la calidad 

del servicio (Selnes, 1993; Berry, 2000; Bigné y otros, 

2001; Setó, 2003). Sin embargo, son escasos los 

estudios que analizan la infl uencia de la misma sobre 

la fi delidad (Selnes, 1993; Ostrowsky y otros, 1993; 

Sándwich y Duhan, 1996; Zins, 1998), si bien en 

todos ellos se sugiere que, especialmente cuando los 

clientes tienen una capacidad limitada para evaluar 

la calidad del producto, la reputación o imagen del 

establecimiento se convierte en un elemento clave en 

la lealtad del cliente. Además, coincidimos con Setó 

(2003) al señalar que también puede considerarse 

un efecto indirecto de la imagen sobre la fi delidad a 

través de variables mediadoras como la confi anza del 

cliente. Nosotros añadimos además otros dos efectos 

indirectos a través de la variable satisfacción y de la 

variable calidad percibida.

En resumen, las hipótesis de nuestro modelo 

referentes a la imagen serían:

H5: La imagen del alojamiento rural tiene un 

efecto positivo sobre la fi delidad del cliente.

H6: La imagen del alojamiento rural tiene un 

efecto positivo sobre la calidad percibida.

H7: La imagen del alojamiento rural tiene un 

efecto positivo sobre la satisfacción del cliente.

H8: La imagen del alojamiento rural tiene un 

efecto positivo sobre la confi anza del cliente.
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Confi anza

Esta variable ha recibido en los últimos años una 

creciente atención en la literatura como componente 

fundamental de las relaciones a largo plazo. Así, 

podemos defi nir la confi anza (Moorman y otros, 1993, 

p. 82; Morgan y Hunt, 1994, p. 23) como la buena 

voluntad para creer en la otra parte con la que se 

establece el intercambio, la seguridad y confi anza de 

que el intercambio se realizará de forma fi able y justa.

Para medir esta variable hemos recurrido a una 

escala de tres items (ver anexo) como se recomienda 

en otros estudios previos (Moorman y otros, 1993; 

Morgan y Hunt, 1994; Gröonros, 1995, 2000; Berry, 

1995; Setó, 2003).

H9: La confi anza del cliente en el alojamiento rural 

tiene un efecto positivo sobre la fi delidad del cliente.

Por último, pretendemos demostrar que al no existir 

diferencias entre el comportamiento de los clientes 

de los alojamientos rurales entre las dos regiones 

sería posible establecer programas comunes que 

aprovecharan las sinergias existentes entre los 

establecimientos de turismo rural de Extremadura y 

Alentejo. Es decir, nuestra hipótesis sería:

H10: La relación entre las variables latentes de los 

nueve caminos estructurales establecidos en el 

modelo es similar entre Extremadura y el Alentejo

4.-Metodología de la investigación.

Para demostrar las diez hipótesis de nuestro trabajo 

se obtuvieron datos en dos regiones limítrofes de la 

península ibérica: Extremadura en España y Alentejo 

en Portugal. La información se obtuvo por medio 

de entrevistas personales con los propietarios de 

establecimientos rurales aleatoriamente seleccionados 

en las dos regiones. Dichos propietarios se 

comprometieron a solicitar a sus clientes la 

colaboración con nuestra encuesta y a remitirnos los 

cuestionarios debidamente rellenos en un sobre con 

franqueo prepagado. Además, se creó un cuestionario 

online para que los clientes que lo deseasen 

pudiesen contestarlo desde su domicilio. Como se 

observa en la fi cha técnica de la investigación en 

total se recibieron 344 encuestas correctamente 

cumplimentadas en Extremadura y 335 en Alentejo.

UNIVERSO Turistas que se hayan alojado en los últimos 3 años en 
alojamientos rurales de Extremadura y/o Alentejo

ÁMBITO GEOGRÁFICO Extremadura (España) y Alentejo (Portugal)

TAMAÑO MUESTRAL Extremadura = 344 encuestas válidas
Alentejo = 335 encuestas válidas

ERROR MUESTRAL Extremadura: 5,3%
Alentejo: 5,4%

NIVEL DE CONFIANZA 95%   z=1,96   p=q=0,5

DISEÑO MUESTRAL Muestreo aleatorio estratifi cado con afi jación 
proporcional

TRABAJO DE CAMPO 15 de Diciembre de 2004 a 15 de Junio de 2005

Cuadro 1: Ficha técnica de la investigación

El análisis con ecuaciones estructurales puede 

realizarse empleando dos tipos de técnicas 

estadísticas: en primer lugar, métodos basados en 

el análisis de covarianzas (por ejemplo, los análisis 

realizados con el programa estadístico LISREL) y 

métodos basados en la varianza y sus componentes 

(también conocidos como Mínimos Cuadrados 

Parciales o PLS).

Una vez analizados los distintos criterios de 

diferenciación entre ambos tipos de métodos 

(Barroso et al., 2005, p.5) en nuestro estudio hemos 

optado por emplear el método PLS, utilizando el 

programa PLS-Graph. Las razones que nos llevan a 

esta elección son que este método está orientado 

a la predicción y nos permite analizar modelos de 

cierta complejidad, realizar un análisis exploratorio 
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y además, puede ser utilizado en la confi rmación de 

una determinada teoría. 

Todas las variables latentes del modelo se han 

considerado con los diferentes items incluidos 

en el cuestionario dirigido a los clientes de los 

establecimientos rurales, salvo la calidad percibida 

(medida con la escala RURALQUAL) la cual se ha 

analizado mediante seis factores o dimensiones en el 

caso de Extremadura y cinco en el caso de Alentejo, 

extraídas previamente mediante un análisis factorial. 

Cada una de esas dimensiones se ha incluido en el 

modelo estructural como un indicador calculado 

a partir de la media aritmética de los items que lo 

componen.

5.-Resultados.

A continuación se describen los principales 

resultados obtenidos para cada región, así como el 

análisis multigrupo para detectar diferencias entre 

ambas regiones.

Extremadura

El valor de la carga estandarizada debe ser igual o 

superior a 0,707 para que un indicador se acepte 

como parte integrante de una variable latente, lo que 

implica que la varianza compartida entre la variable 

latente y sus indicadores es mayor que la varianza 

del error (Carmines y Zeller, 1979). Para Barclay et al. 

(1995, 295) pueden aceptarse valores inferiores en las 

etapas iniciales de desarrollo de escalas. En nuestro 

caso la fi abilidad de los distintos items es satisfactoria 

ya que las cargas de la mayoría de indicadores 

se encuentran por encima de 0,707. Tan solo, los 

indicadores Mrur6E y SatE5 fueron eliminados del 

análisis dado que tan solo explican un 9,70% y un 

24,87% de las varianzas de sus respectivas variables 

latentes (ver tabla 1). 

Tabla 1: Medidas de fi abilidad (Extremadura).

Variable latente / Indicador Carga (λ) Fiabilidad compuesta (ρc) AVE

Calidad percibida

Mrur1E 0,7639

0,822 0,482

Mrur2E 0,6271

Mrur3E 0,7134

Mrur4E 0,6052

Mrur5E 0,7190

Mrur6E 0,3114

Imagen
ImaE1 0,9290

0,924 0,859
ImaE2 0,9247

Satisfacción

SatE1 0,9184

0,953 0,745

SatE2 0,8445

SatE3 0,8256

SatE4 0,6390

SatE5 0,4987

SatE6 0,9207

SatE7 0,9005

SatE8 0,9322

Confi anza

ConfE1 0,9282

0,937 0,833ConfE2 0,9514

ConfE3 0,8562

Fidelidad

FidE1 0,9018

0,959 0,797

FidE2 0,9610

FidE3 0,9516

FidE4 0,9211

FidE5 0,8542

FidE6 0,7493
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Por lo que respecta a la validez convergente y 

fi abilidad compuesta de las variables latentes, todos 

presentan valores en la fi abilidad compuesta por 

encima del valor mínimo recomendado (0,70) y los 

valores de la varianza extraída media (AVE) están 

por encima de 0,5, salvo la variable latente Calidad 

Percibida (0,482) que, aún así, puede ser aceptado al 

estar muy próximo a dicho valor recomendado.

Finalmente, se analizó la validez discriminante 

del modelo realizando un análisis de la varianza 

(ANOVA), tal y como proponen Barroso y otros 

(2005, p. 10). Dicho análisis confi rmó que los 

valores de las diferentes variables latentes difi eren 

signifi cativamente por lo que se demuestra la 

validez discriminante de los mismos. Todas estas 

medidas confi rman la validez del modelo estructural 

propuesto.

Los resultados del modelo estructural se muestran 

en la fi gura 2, donde se observa la fuerza de las 

relaciones entre los distintas variables latentes. La 

interpretación de los coefi cientes path debe hacerse 

de la misma forma que los obtenidos en regresiones 

tradicionales. Así, para poder ser considerados como 

aceptables deben tomar un valor de, al menos, 0,2; e 

idealmente situarse por encima de 0,3 (Chin, 1998). 

Como se desprende de la tabla, todos los coefi cientes 

path contenidos en el modelo (salvo el que relaciona 

confi anza con fi delidad) cumplen la condición y 

todos resultan signifi cativos (p < 0,001) (1), siendo sus 

signos los esperados.

Figura 2: Modelo estructural (Extremadura)

La varianza explicada (R2) por las variables latentes 

dependientes se utiliza para medir el poder predictivo 

del modelo, por lo que podemos considerar 

que nuestro modelo tiene un elevado poder de 

predicción, ya que explica un 91% de la varianza de 

la variable fi delidad, un 83% de la confi anza, un 82% 

de la satisfacción y un 59% de la calidad percibida. 

Además, el índice Q2 de Stone-Geisser calculado 

para todas las variables latentes dependientes 

confi rma la relevancia predictiva del modelo y su 

especial utilidad para realizar previsiones sobre la 

fi abilidad de los clientes.

Alentejo

Al igual que ocurría con los datos para Extremadura, 

la fi abilidad de los distintos items es satisfactoria 

ya que las cargas de la mayoría de indicadores se 

encuentran por encima de 0,707, salvo en el caso de 

Mrur4A, que tras una depuración de los items que 

la componen se decidió incluir en el análisis debido 

a su buena consistencia interna y carga próxima a 

0,707 (tal y como sugieren Barclays y otros, 1995) y 

SatA5, que fue eliminada del análisis (ver tabla 2). 
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Por lo que respecta a la validez convergente y 

fi abilidad compuesta de las variables latentes, todas 

presentan valores e por encima de los valores mínimos 

recomendados. El análisis ANOVA confi rmo a su vez la 

validez discriminante de las diferentes variables latentes.

Los resultados del modelo estructural para Alentejo 

se muestran en la fi gura 3, donde se observa la fuerza 

de las relaciones entre las distintas variables latentes. 

Todos los coefi cientes path resultan signifi cativos (p 

< 0,001) y sus signos son los esperados, excepto la 

relación entre imagen y confi anza que es signifi cativa 

a p < 0,05 y la relación entre calidad percibida y 

fi delidad que no es signifi cativa.

El modelo muestra un elevado poder predictivo ya que 

explica más de un 86% de la varianza de la variable 

fi delidad, un 76% de la confi anza, un 77% de la 

satisfacción y un 59% de la calidad percibida. El índice 

Q2 de Stone-Geisser también confi rma la relevancia 

predictiva del modelo y su especial utilidad para 

realizar previsiones sobre la fi abilidad de los clientes.

Análisis multigrupo Extremadura-Alentejo

A continuación realizamos un análisis para comparar 

la intensidad de las diferencias existentes entre las 

muestras de ambas regiones (Extremadura y Alentejo) 

utilizando un análisis paramétrico mediante un test t 

de dos colas con m+n+2 grados de libertad, siendo m 

y n las dimensiones de las muestras de Extremadura 

y Alentejo, respectivamente (Chin, 2004). Este test 

utiliza los coefi cientes path y los errores estándar 

medios, estimados por PLS, de los nueve caminos 

estructurales para las muestras de ambas regiones, 

por medio de la siguiente fórmula (2):

Tabla 2: Medidas de fi abilidad (Alentejo).

Variable latente / Indicador Carga (λ) Fiabilidad compuesta (ρc) AVE

Calidad percibida

Mrur1A 0,8174

0,885 0,608

Mrur2A 0,7769

Mrur3A 0,7774

Mrur4A 0,6636

Mrur5A 0,7716

Imagen
ImaA1 0,9677

0,965 0,933
ImaA2 0,9642

Satisfacción

SatA1 0,9304

0,971 0,828

SatA2 0,9377

SatA3 0,8858

SatA4 0,8234

SatA5 0,4823

SatA6 0,9182

SatA7 0,9122

SatA8 0,9373

Confi anza

ConfA1 0,9178

0,956 0,880ConfA2 0,9555

ConfA3 0,9401

Fidelidad

FidA1 0,9242

0,968 0,834

FidA2 0,9345

FidA3 0,9389

FidA4 0,9402

FidA5 0,8742

FidA6 0,8653
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Los resultados de los tests muestran que para los 

nueve caminos estructurales las diferencias entre 

Extremadura y Alentejo no son signifi cativas para 

p< 0,001 o p < 0,05 (valor crítico de t = 1,960), 

confi rmando por tanto la hipótesis de partida (H10). 

5.- Conclusiones e implicaciones.

Los resultados de nuestra investigación nos permiten 

contrastar todas las hipótesis planteadas inicialmente. 

Así, respecto a la primera hipótesis de nuestro 

modelo (H1) los resultados de nuestro estudio 

confi rman la relación, ya demostrada en numerosas 

investigaciones previas, entre calidad y satisfacción, 

de manera que la calidad del servicio se vuelve a 

confi rmar como antecedente de la satisfacción del 

turista.

En Extremadura se confi rma la relación directa y 

positiva entre calidad percibida y fi delidad del cliente 

(H2), sin embargo dicha relación no es signifi cativa 

en el caso del Alentejo. Si bien el signo de la 

relación coincide con el esperado, el menor valor 

del coefi ciente path parece confi rmar que la relación 

entre calidad y fi abilidad parece tener más bien un 

carácter indirecto a través de la satisfacción que un 

carácter directo.

Por lo que respecta, a la relación entre satisfacción y 

fi delidad se confi rma la hipótesis H3, es decir, existe 

un efecto positivo de la satisfacción del cliente sobre 

su fi delidad como se había demostrado en anteriores 

trabajos. Además, la satisfacción también se relaciona 

con la fi delidad del cliente de forma indirecta a 

través de la variable confi anza. La confi rmación 

de las hipótesis H4 y H9 nos indica que existe una 

relación positiva entre la satisfacción del cliente y 

Figura 3: Modelo estructural (Alentejo)

Camino estructural
Error estándar 
Extremadura

Error estándar 
Alentejo

Sp βΕ βΑ Test t

Imagen → Calidad 0,0212 0,0237 0,4131 0,0010 0,0315

Imagen → Satisfacción 0,0417 0,0343 0,7043 0,0600 1,1098

Imagen → Confi anza 0,0478 0,0553 0,9492 0,0610 0,8372

Imagen → Fidelidad 0,0270 0,0373 0,5966 0,0030 0,0655

Calidad → Satisfacción 0,0428 0,0342 0,7149 -0,0290 -0,0406

Calidad → Fidelidad 0,0370 0,0373 0,6835 0,1800 0,2634

Satisfacción → Confi anza 0,0448 0,0529 0,8999 -0,0190 -0,0211

Satisfacción → Fidelidad 0,0655 0,0521 1,0922 -0,1190 -0,1090

Confi anza → Fidelidad 0,0489 0,0398 0,8225 -0,0380 -0,0462

Tabla 3: Análisis multigrupo Extremadura-Alentejo
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su confi anza en el alojamiento rural y a su vez, que 

esta confi anza está relacionada directamente con la 

fi delidad del cliente a dicho alojamiento. No obstante 

observamos que la infl uencia de la confi anza sobre 

la fi delidad es menor que la infl uencia de la variable 

satisfacción.

La quinta hipótesis del modelo (H5) analiza la 

relación entre imagen y fi delidad, mostrando como 

una mejor imagen del establecimiento infl uye de 

forma positiva en la fi delidad del cliente. Esto puede 

explicarse dado que la imagen del establecimiento 

puede considerarse como una información muy 

útil, ya que al ser una opinión compartida por 

varias personas puede llegar a actuar como una 

norma social, lo que incrementa su credibilidad y 

por tanto, su impacto sobre la fi delidad del cliente, 

especialmente en el caso de servicios como los 

turísticos que resultan muy difíciles de evaluar de 

manera objetiva.

Por otra parte, la imagen del alojamiento también 

aparece fuertemente relacionada con la calidad 

percibida (se confi rma la hipótesis H6). De manera 

que una mejor imagen del alojamiento rural tendrá 

un efecto directo sobre la percepción de calidad del 

turista. 

La imagen también tiene infl uye en la fi delidad a 

través de la variable satisfacción (hipótesis séptima 

H7). Esta relación presenta una considerable 

importancia cuantitativa por lo que debería ser tenida 

muy en cuenta en los programas de fi delización de 

clientes.

La octava hipótesis del modelo (H8) establecía una 

relación entre imagen y confi anza que es confi rmada 

por nuestros datos. Esto implica que la imagen del 

alojamiento rural tiene una infl uencia indirecta sobre 

la fi delidad del cliente a través de la confi anza del 

cliente en el establecimiento. Son escasos los trabajos 

que han mostrado este efecto indirecto (Setó, 2003). 

En resumen, nuestro estudio demuestra que en 

el turismo rural la satisfacción no es el único 

determinante de la fi delidad (aunque sí el más 

importante), sino que para explicar la fi delidad 

debe recurrirse también a otras variables como 

la imagen y la confi anza. De esta forma se apoya 

la argumentación de Reichheld (1996) de que la 

satisfacción del cliente es una condición necesaria 

pero no sufi ciente para predecir la fi delidad del 

cliente.

Por último, se contrasta plenamente la décima 

hipótesis del modelo (H10), es decir, no existen 

diferencias signifi cativas entre los resultados 

obtenidos en Extremadura y los obtenidos en el 

Alentejo. Por tanto, son viables estrategias de 

promoción conjunta del turismo rural, que pueden 

benefi ciarse de los programas europeos de ayuda 

a la integración transfronteriza. Los Gabinetes 

de Iniciativas Transfronterizas creados en ambas 

regiones pueden y deben jugar un papel clave en esta 

promoción conjunta el turismo rural y en la búsqueda 

de sinergias entres los establecimientos de ambas 

regiones.

Los resultados de nuestro estudio tienen una serie 

de importantes implicaciones para los propietarios y 

gestores de los alojamientos rurales. En primer lugar, 

debe hacerse un esfuerzo importante en mejorar 

la calidad del servicio prestado en los alojamientos 

rurales para de esta forma incrementar la satisfacción 

del cliente y de este modo, potenciar su posible 

regreso al mismo alojamiento y/o la recomendación 

del mismo a sus familiares y amigos. Por otra parte, 

los propietarios de los establecimientos rurales deben 

planifi car su estrategia en aras a lograr una buena 

imagen del alojamiento y potenciar dicha imagen, 

ya que el efecto de dicha imagen sobre la calidad, 

la confi anza y la satisfacción del cliente están 

demostrados. En el caso del turismo rural esta imagen 

del alojamiento se convierte en el elemento clave a la 

hora de diferenciar un alojamiento de los demás. 

En tercer lugar, se debe potenciar la confi anza del 

cliente en el alojamiento, ya que de esta forma nos 

garantizaremos una relación estable con el mismo. 

Para ello es necesario satisfacer mejor las nuevas 
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necesidades de los clientes, haciendo hincapié en 

los benefi cios emocionales que el cliente percibe 

en relación a nuestro establecimiento, ya que 

estos benefi cios emocionales son la clave para la 

consolidación de la relación con ese cliente.

Para concluir nuestro trabajo hemos de hacer 

referencia a las principales limitaciones del mismo. 

Alguna de las escalas utilizadas para medir las 

diferentes variables latentes del modelo podría 

haberse ampliado, incluyendo un mayor número 

de indicadores que refl ejasen de forma más clara la 

naturaleza de cada variable. Por tanto, una posible 

línea futura de investigación sería la ampliación de 

la dimensionalidad de las escalas, especialmente las 

escalas para medir imagen y confi anza.

En segundo lugar los resultados de nuestro estudio 

no resultan generalizables, por lo que resultaría 

conveniente realizar nuevas investigaciones que 

aplicasen el modelo a otros sectores y a otras 

regiones para poder confi rmar la generalización del 

mismo.

Además, dado el carácter estacional de la demanda 

y las distintas características de la misma según la 

procedencia de los turistas, la muestra seleccionada 

en nuestro estudio puede diferir de la obtenida si el 

estudio se hubiese realizado en época estival.

Por último, señalar que al intentar explicar un 

fenómeno tan complejo como la fi delidad del 

cliente sería conveniente incluir otras variables no 

tenidas en cuenta en el presente trabajo, como 

variables sociodemográfi cas (edad, profesión, etc.), 

características personales de los clientes, variables 

de tipo afectivo, precio del alojamiento, duración y 

frecuencia de la estancia, etc. 
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CALIDAD PERCIBIDA

RQ1 Las instalaciones físicas del alojamiento rural se encuentran en buen estado

RQ2 Las instalaciones físicas y habitaciones tienen un mobiliario confortable

RQ3 El alojamiento rural está bien climatizado

RQ4 Las instalaciones físicas y habitaciones están limpias

RQ5 Las comidas en el alojamiento rural están bien presentadas y son sabrosas

RQ6 Los empleados del alojamiento rural tienen aspecto limpio y aseado

RQ7 Los clientes del alojamiento rural son tratados de forma cordial y con amabilidad

RQ8 Se presta una atención personalizada a cada cliente

RQ9 Los empleados del alojamiento conocen las funciones que desempeñan

RQ10 Se integra a los clientes en el modo de vida rural de la región

RQ11 El alojamiento se encuadra arquitectónicamente en el estilo de la región

RQ12 Existen materiales y objetos de tradición local en la decoración

RQ13 El acceso al alojamiento rural es fácil

RQ14 El alojamiento ofrece facilidad de estacionamiento

RQ15 El lugar donde se sitúa el alojamiento posee una gran belleza natural

RQ16 El lugar donde se sitúa el alojamiento es tranquilo

RQ17 La gastronomía típica de la región se incluye en el menú del alojamiento

RQ18 Se facilita acceso a actividades culturales, recreativas y/o deportivas

RQ19 En la región circundante existen ferias, fi estas singulares y otros aspectos de interés cultural

RQ20 Los horarios de llegada están establecidos pero son bastante fl exibles

RQ21 Las reservas de habitaciones se realizan fácilmente

RQ22
Las reservas se confi rman por el medio más cómodo para el cliente, remitiendo además otras 
informaciones de interés (ej. plano de acceso)

SATISFACCIÓN

Sat1 La estancia en este alojamiento rural ha sido muy satisfactoria

Sat2 El alojamiento rural satisface mis necesidades

Sat3 Las instalaciones del alojamiento rural son dignas de destacar 

Sat4 El personal del alojamiento rural me resulta agradable

Sat5
Estoy contento con las actividades culturales, deportivas y recreativas proporcionadas por el 
alojamiento y la región circundante

Sat6 El alojamiento rural me ha prestado el servicio que esperaba recibir

Sat7 El alojamiento rural presta un servicio excelente

Sat8 En general, mi experiencia en el alojamiento rural es positiva

ANEXO: Indicadores utilizados en la medida de cada variable latente del modelo.
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IMAGEN

Ima1 Este alojamiento rural tiene una buena imagen  entre mis amigos y familiares

Ima2
Este alojamiento rural tiene una imagen y reputación tan buena o incluso mejor que otros 
alojamientos rurales

CONFIANZA

Conf1 En este alojamiento rural se cumple lo prometido

Conf2 Tengo confi anza en el servicio prestado por el alojamiento rural

Conf3 En el alojamiento se aprecia una preocupación real por mi bienestar

FIDELIDAD

Fid1 Hablaré bien del servicio de este alojamiento a otras personas

Fid2 Recomendaré el alojamiento a quién me pida consejo

Fid3 Animaré a amigos y familiares a visitar el alojamiento rural

Fid4 En próximas vacaciones pretendo regresar a este alojamiento

Fid5 Continuaría regresando si se incrementase el precio del alojamiento

Fid6
Prefi ero pagar un precio mayor al de otros alojamientos rurales por las ventajas que recibo en 
este alojamiento rural


