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RESUMEN

La investigacion en Responsabilidad Social Corporativa (RSC) ha sido prolifica en los
ultimos afos, aunque pocos estudios han centrado su atencion en estudiar su relacion
con el rendimiento econémico en el sector hotelero, ain menos incorporando variables
resultado de marketing. Este trabajo se propone como objetivo determinar la relacion
entre la utilizacion de politicas de RSC y su influencia en el rendimiento por habitacion
disponible en los hoteles espafioles (RevPAR), a traves de variables de marketing. A
partir de la revision de la literatura se ha planteado un modelo tedrico que trata de medir
los efectos que ejerce la RSC en variables intermedias de marketing (confianza,
reputacion y satisfaccion), como en las variables consideradas resultado final (lealtad y
RevPAR). Para la evaluacion del modelo se ha recurrido a la metodologia causal de los
modelos de ecuaciones estructurales, concretamente a la técnica Partial Least Squares
(PLS) por las particularidades que posee el presente estudio. Para ello se ha apostado
por la metodologia cuantitativa de la encuesta on line, obteniendo una muestra de 230
directivos/as de hoteles en Espafa. Los resultados ponen de manifiesto que la RSC
posee un papel discreto, pero significativo para comprender el funcionamiento de las
variables de marketing y el RevPAR. La RSC tiene un impacto directo en el RevPAR,
pero también de forma indirecta a través de las variables de marketing. Por ello, la RSC
se muestra como una estrategia fundamental para mejorar los resultados del sector

hotelero a largo plazo.

PALABRAS CLAVE: Responsabilidad Social Corporativa (RSC), Marketing
Turistico, RevPAR (Revenue Per Avaliable Room)

CODIGOS UNESCO: 531105, 531290, 531199






ABSTRACT

The research into Corporate Social Responsibility (CSR) has been prolific in the last
years, although few studies have focused their attention on studying its relationship with
economic performance within the hotel industry, even less incorporating marketing
variables as a result. This work aims to determine the relationship between the
implementation of CSR policies and their influence on the Revenue Per Available
Room (RevPAR) in Spanish hotels, throughout marketing variables. Through literature
review, a theoretical model was posed, attempting to measure the effects that CSR
exerts on intermediate variables regarding marketing (trust, reputation and satisfaction),
as well as in variables considered as final results (loyalty and RevPAR). To assess the
model, and due to the particularities that this study owns, the causal methodology of
structural equation modeling was used, concretely, the Partial Least Squares (PLS)
technique, A quantitative methodology was conducted using an on line survey,
gathering a sample of 230 hotel managers from Spain. The results reveal that CSR has a
discreet but significant role for understanding how marketing variables and RevPAR
operate. CSR has a direct impact on RevPAR, but it also influences it indirectly through
marketing variables. Therefore, CSR arises as a fundamental strategy to improve the

results of the hotel sector in the long term.

KEY WORDS: Corporate Social Responsibility (CSR), Tourism Marketing, RevPAR
(Revenue Per Avaliable Room)
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CAPITULO 1.- INTRODUCCION: PRESENTACION DE LA
INVESTIGACION

Desde finales del siglo pasado se ha acentuado la incorporacion de actividades
responsables en la gestion de las empresas. En los Gltimos afios se ha pasado de un
enfoque de gestion en el que el objetivo principal era maximizar el beneficio, sin mas
responsabilidades o exigencias que el cumplimiento de la ley, a asumir las empresas un
compromiso con los grupos de interés o stakeholders, que se concretan en tres
dimensiones: social, medioambiental y economica. Este fendmeno, que se esta
intensificando en las dltimas décadas, supone la puesta en practica de la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC), que subraya la necesidad de las empresas en
integrar aspectos sociales y medio ambientales en su modus operandi y sus politicas de

desarrollo a largo plazo (Persais, 2002).

La RSC ha sido estudiada por académicos desde distintas perspectivas, enfoques y
dimensiones. Sin embargo el analisis y la influencia de la RSC en sectores econdmicos
concretos es un aspecto que en la literatura cientifica no esta muy desarrollado. Esto
incluye al sector turistico, y, mas especificamente, a la industria hotelera, donde la
investigacion aplicada es escasa (Bohdanowicz, 2006), si bien en los Gltimos afios se ha
intensificado la produccion de articulos y trabajos en este sentido (Kalisch, 2002;
Roner, 2006; Erdogan y Barisb, 2007; Henderson, 2007; Garcia y Armas, 2007;
Scanlon, 2007; Lee y Park, 2009).

La literatura cientifica en este campo se ha centrado en una doble perspectiva, por un
lado medir la influencia que tiene la RSC en el desempefio y por otro, analizar el efecto
que las actuaciones y decisiones socialmente responsables han incidido en dimensiones

del marketing como la reputacion, confianza, satisfaccion, lealtad, etc.

La relacion entre la RSC y el desempefio ha sido analizada en numerosos estudios y es
la que concentra la mayoria de las investigaciones teoricas sobre el concepto de RSC
(Rowley y Berman, 2000; Walsh et al., 2003). Los resultados obtenidos de esta relacion
no han sido concluyentes ni homogéneos, motivado porque el concepto RSC, como
hemos apuntado anteriormente, es un concepto multidimensional y que cambia en

funcién del contexto y del entorno institucional en el que se aplique. De ahi, que los



resultados diversos que se dan en este tipo de investigaciones puede ser debido a la
inexistencia de un marco tedrico consensuado, a que las muestras tomadas no son
siempre las mas adecuadas, y a la dificultad de medicion que encuentran los
investigadores de la RSC (Ruf et al., 2001).

En el caso de la actividad turistica, y en concreto de la industria hotelera, nos
encontramos con uno de los sectores que mas beneficios puede obtener de la aplicacién
de la RSC por los impactos econdémicos, sociales y ambientales de su puesta en préactica;
y como apuntan Tsai et al. (2012) por reforzar la sostenibilidad de las empresas de

alojamiento a través de la mejora de las tasas de retencion de clientes y empleados.

En cuanto al estudio de la RSC desde la perspectiva de marketing, encontramos trabajos
que analizan su impacto sobre variables como la lealtad, la reputacion, la satisfaccion o
la confianza. Estas investigaciones realizadas sobre la RSC en el sector hotelero
podemos agruparlas en aquellas que analizan sus impactos y desempefio ambiental
(Ayuso, 2006; Chung y Parker, 2010; Erdogan y Baris, 2007); y los que estudian cémo
se comunican las politicas sobre RSC, analizando la estructura, la forma y el contenido
de los informes y su evolucion en el tiempo (Holcomb et al., 2007; Priego y Palacios,
2008; Bohdanowicz y Zientara, 2008); siendo escasos los que se han dedicado a un
enfoque integral de las practicas de RSC en las empresas hoteleras.

En el presente trabajo se realiza un estudio empirico en el sector hotelero, en el que se
analiza el impacto de la RSC, en su triple dimension econOmica, social y
medioambiental, sobre el desempefio de esta tipologia empresarial, enfocado y
centralizado en una medida de la rentabilidad muy utilizada en el sector, que es el
resultado econémico por habitacion o RevPAR (en sus siglas en inglés, Revenue Per
Availabe Room), magnitud novedosa en este tipo de estudios. Ademas incorporamos en
el modelo variables de marketing para analizar, a su vez, la influencia de dichas
variables en los resultados. Pretendemos aportar un enfoque de la relacion entre RSC y
rendimiento econdmico a través de magnitudes estudiadas en el marketing, e intentar
medir su contribuciéon al resultado economico en el caso que las organizaciones

apliguen medidas y actividades socialmente responsables.

Para ello se realiza un estudio empirico sobre una muestra de empresas hoteleras

radicadas en Espafia, en el que se analiza la relacion entre RSC vy el rendimiento o



rentabilidad econdmica, incorporando cuatro variables intermedias muy utilizadas por la
literatura especializada en marketing, como son la satisfaccion, la lealtad, la confianza y
la reputacion. Se trata de medir como la implantacion de actividades y decisiones
socialmente responsables inciden en el desempefio de las empresas hoteleras, evaluando
ademas la influencia de estos comportamientos responsables sobre las variables de
marketing citadas, y como éstas a su vez afectan al rendimiento econémico y en
particular a la variable utilizada en este trabajo: la rentabilidad por habitacion o
RevPAR.

La incorporacion de medidas socialmente responsables, por su impacto y naturaleza,
influyen en la percepcidn que los clientes y el mercado tienen de la empresa. Al finy a
la postre el objetivo ultimo del marketing es orientar y enfocar la empresa hacia el
cliente buscando su satisfaccion con el producto o el servicio ofrecido a través de la
entrega de un valor superior. En consecuencia entendemos que las politicas de RSC
pueden influir y afectar de manera positiva a la percepcion que los clientes tienen de la
empresa, y que ésta puede verse reflejada en magnitudes como la satisfaccion, que
favorece la tendencia a volver a consumir un producto o servicio, y lleva a la reiteracion
en adquirir un producto o servicio y comunicar a otros sus experiencias positivas, lo que
puede suponer una mejora en la confianza de los consumidores, y la lealtad de los
mismos. Por tanto, una relacién positiva entre la RSC y las variables de marketing

propuestas, pueden generar un rendimiento positivo en el sector del alojamiento.

1.1.- Justificacion de la investigacion

La responsabilidad social y medioambiental se desarrolla y avanza siguiendo una senda
opuesta al concepto que tradicionalmente tenemos de la empresa como ente privado, y
cuyo objetivo era maximizar el resultado a los accionistas-propietarios, cifiendo su
responsabilidad exclusivamente a rendir cuentas a los accionistas e inversores
institucionales en los mercados financieros mundiales, con el 16gico cumplimiento de
las leyes. Sin embargo, como consecuencia de diferentes causas como el proceso de
globalizacion y los perjuicios econdémicos, sociales y las catastrofes naturales y
medioambientales derivados de su actuacion, han puesto en duda este principio teorico,

actuando de catalizador en el surgimiento de una nueva dimension empresarial



preocupada por el concepto de sostenibilidad, y en el que se contemplan a un mismo

nivel los aspectos econdmicos, sociales y medioambientales.

Es un hecho incuestionable la introduccion de la RSC en las politicas de las empresas,
de una forma significativa desde finales del siglo pasado, y constituye una realidad
palpable en la gestion de los negocios, conformandose como uno de los objetivos en
relacién a sus estrategias y al proceso de toma decisiones (De la Cuesta, 2004; Garriga
y Melé, 2004; Nieto y Fernandez, 2004).

Su importancia va en aumento al irse incrementando el nimero de compaiiias que
incorporan junto con la informacién financiera, datos relevantes en relacién con sus
actividades responsables. La implicacion de los responsables publicos también es un
hecho, asi la Comision Europea ha adoptado diversas iniciativas potenciando y
fomentando su aplicacion por las empresas europeas. La primera iniciativa de relevancia
fue en el afio 2001 (Comisién Europea, 2001), en el que publico el Libro Verde sobre la
Responsabilidad Social Corporativa. A partir de este momento distintas iniciativas han
surgido, siendo la dltima de éstas la Directiva 2014/95/UE del Parlamento Europeo y
del Consejo de 22 de octubre de 2014, en lo que respecta a la divulgacion de
informacién no financiera e informacién sobre diversidad obliga a la elaboracion de
reportes de informacién no financiera e informacion sobre diversidad, por parte de
determinadas grandes empresas y determinados grupos, a partir de 2017. Asimismo se
han creado indices bursatiles sostenibles, en el que se seleccionan a las empresas que
combinan el éxito economico con el desarrollo sostenible. Estos indices admiten a
aquellas sociedades cuyo comportamiento es especialmente destacable en temas de
gobierno corporativo, éticos, sociales y medioambientales. Dos de los indices de
sostenibilidad mas prestigiosos son el Dow Jones Sustainability Index (DJSI) y el
FTSE4 Good Index.

Este auge notable de la RSC y la introduccién de medidas responsables en las
organizaciones empresariales, en las que su objetivo principal es la obtencion de
beneficio, ha supuesto que la literatura académica se cuestione los motivos por los que
las empresas adoptan este tipo de decisiones, abriéndose una linea de investigacion en la

que se trata de medir la relacion entre la RSC y el desempefio econémico.



La relacion entre RSC y rendimiento econémico ha sido ampliamente estudiada en la
literatura cientifica, siendo los resultados obtenidos muy diversos. Ello viene motivado
por la propia estructura multidimensional del concepto de RSC, y del contexto y de los
entornos institucionales en los que se aplique. Por tanto, la diversidad de los resultados
puede deberse a la inexistencia de un marco tedrico consensuado, a que las muestras
tomadas no son siempre correctas, y a la dificultad de medicién que encuentran los
investigadores de la RSC (Davidson y Worrell,1990; Ruf et al.,2001).

Los fundamentos tedricos de esta relacion se sostienen en numerosos trabajos que tratan
de explicar la relacion causal de ambas magnitudes. No existe consenso en los
investigadores sobre el tipo del signo de relacion entre la RSC y el desempefio
econdmico. Asi se ha encontrado que la relacion puede ser positiva o negativa (Preston
y O"Bannon, 1997) en cuanto al tipo de relacion causal, el que en unos casos las
actividades responsables influyen en los rendimientos econémicos de forma positiva,
fundamentandose a partir de la Hipotesis de los Recursos Sobrantes o Fondos
Disponibles (Waddock y Graves, 1997). En otros, es el desempefio economico el que
condiciona los comportamientos responsables, siendo la RSC la variable dependiente,
explicandose a partir de la Hipdtesis del Impacto Social (Freeman, 1984; Freeman y
Evan, 1990; Orliztky et al., 2003; Fernandez, 2005), y la Hipotesis del Trade-off
(Friedman, 1970).

Por otra parte, existen numerosos estudios que establecen sinergias entre ambas
variables (positivas 0 negativas) y que, por tanto, la relacion tiene un caracter
bidireccional. (McGuirre et al., 1988; Coffey y Fryxel, 1991; Waddock y Graves, 1997;
Choi y Jung, 2008; Lin, et al., 2009). Pero también aparece una relacion ambigua donde
las dos variables se relacionan mutuamente y no se puede determinar si es positiva 0
negativa (Alexander y Buchholz, 1978; Shane y Spicer, 1983; Aupperle et al., 1985;
Ullman, 1985). Asimismo en la literatura se define una relacion no lineal o curvilinea,
en la cual se propone que hay un punto maximo a partir del cual la inversion en RSC no
conlleva resultados financieros positivos (Barnett y Salomon, 2006; Marom, 2006). Por
ultimo, nos encontramos la relacion neutral, en la que no existe relacion entre ambas

variables (Surroca et al., 2010).



Ademas de lo comentado, diversos trabajos se han realizado sobre sectores especificos y
paises concretos con el fin de impulsar la RSC como variable que influye de forma
positiva en los resultados de la empresa. Asi tenemos el trabajo de Garcia y Armas
(2007) que desde el enfoque de la Buena Gestion Empresarial, desarrolla una
investigacion sobre el sector turistico espafiol. Del resultado de su investigacion se
observaron efectos positivos Y significativos de la RSC en el resultado de la empresa.
Siguiendo el mismo enfoque, Lopez et al. (2007) realizan un trabajo sobre un grupo de
empresas europeas, concluyendo que la relacion entre las dos variables es negativa a
corto plazo. En el afio 2008, Prado et al., elaboraron un estudio en empresas de distintos
sectores que demostr6 que la RSC tiene un impacto positivo y significativo en el
incremento de las ventas como medida del resultado del ejercicio a corto plazo. En el
mismo afio, Scholtens (2008) realiz6 el mismo estudio en empresas estadounidenses,
pero durante un periodo concreto. La conclusion a la que llegd es que el rendimiento
economico tiene efectos directos en las actuaciones de RSC. Y mas tarde, Lin et al.
(2009) analizaron la influencia de la RSC en el resultado econdmico para empresas de
Taiwan, y comprobé que el desempefio en RSC no tiene efecto positivo significativo en
el desempefio econdmico. Por Gltimo en 2011, los autores Setd y Angla establecieron
gue no habia una relacion significativa a corto plazo en ambas direcciones entre dichas

variables.

A pesar de lo expuesto y las investigaciones realizadas, la naturaleza de esta relacion, ya
sea atendiendo a la secuencia causal como al signo de la misma, esta actualmente
abierta, dado que no son concluyentes los resultados obtenidos por los trabajos

empiricos realizados.

La falta de conclusiones homogéneas obtenidas por los investigadores en la relacion
entre RSC y el rendimiento econdmico ha supuesto que se trate de buscar otras vias de
andlisis intentando aportar luz a dicha relacion, el caracter de su vinculacion (influencia
positiva 0 negativa) y el sentido de la misma (cual de las dos variables RSC o
rentabilidad es la dependiente), surgiendo las investigaciones basadas en el meta-
analisis. En esta tipologia de investigacion se incluyen variables de control como el
riesgo, el sector de actividad, su tamafio, la inversion en I+D+i, etc. Entre ellos podemos

destacar los siguientes Orlitzky et al. (2003), Allouche y Laroche (2005), Mahoney y



Roberts (2007). Utilizando esta técnica de investigacion tampoco se han encontrado
resultados concluyentes de la vinculacién de las variables comentadas.

Podemos concluir que la naturaleza de esta relacion permanece actualmente en
discusion a tenor de la debilidad de los resultados obtenidos hasta el momento. Sin
embargo, y a pesar de lo anterior, de la revisién de la literatura se infiere una cierta
disposicion a sostener la existencia de una relacion positiva entre la RSC vy el

rendimiento econémico.

Como ha quedado expuesto hasta ahora, la relacion entre la RSC y el resultado
econdémico no esta perfilada de manera definitiva en la literatura académica. Los
estudios sectoriales sobre esta relacién tampoco han aclarado y aportado luz al debate.
Se pretende en el presente trabajo profundizar sobre esta vinculacion de conceptos en el
sector hotelero. Para ello se plantea un modelo en el que aparte de las magnitudes ya
comentadas, de RSC y desempefio econdmico, se introducen variables muy utilizadas
en el campo del marketing, para testar la influencia que sobre estas variables tiene la
RSC, y como esta relacion puede contribuir a explicar la relacion con los resultados

econdmicos en empresas hoteleras.

Una novedad del presente estudio es la variable utilizada para definir el rendimiento
econdémico de la empresa. En los multiples estudios realizados en la literatura
academica han sido diversas las magnitudes utilizadas para intentar medirlo,
utilizandose entre otras el ROA (Return On Assets), el ROE (Return on Equity), los
ingresos netos, las ganancias por accion, riesgo y precio. Algunas de estas variables se
obtienen de los estados financieros de las comparfiias de la empresa y representan el
resumen historico del negocio de la empresa, mientras que otras son aproximaciones de
valores del mercado. Algunos autores consideran que las medidas basadas en datos
contables representan el resumen histdrico de la actividad de la organizacion, y estarian
relacionadas tanto con el resultado actual de la empresa como con el anterior (Choi y
Jung, 2008). Y ademas, que este tipo de medidas prevén y predicen mejor la RSC que

las basadas en valores de mercado.

De las medidas del resultado econdmico mas utilizadas son el ROE y el ROA,
manejadas por autores como (Waddodck y Graves, 1997; Stanwick y Stanwink, 1998;
Simpson y Kohers, 2002; Choi y Jung, 2008). EI ROE es una aproximacién al



rendimiento econdmico medido como la ratio entre el resultado neto del ejercicio y el
patrimonio de la entidad, permite ademas de disponer de un buen indicador financiero,
evaluar las diferencias entre el tamafo de las empresas y la magnitud de sus beneficios,
y el ROA o ROI (Return on investment) es una razon financiera que compara el
beneficio o la utilidad obtenida en relacion a la inversion realizada, es decir, «representa
una herramienta para analizar el rendimiento que la empresa tiene desde el punto de
vista financiero». En el presente trabajo, y dado que es una magnitud muy utilizada por
los directivos del sector del alojamiento, hemos introducido como medida del
desempefio econdmico el rendimiento por habitacion, conocido por sus siglas en inglés

como RevPAR (Revenue Per Available Room).

El sector turistico es considerado como una de las industrias mas importantes y que mas
recursos genera del mundo por la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2014:2),
gue manifiesta que: “Durante las ultimas seis décadas, el turismo ha experimentado una
continua expansion y diversificacion, convirtiéndose en uno de los sectores econdmicos

de mayor envergadura y crecimiento del mundo”.

Entre las causas que podemos citar para explicar este auge e importancia que ha
adquirido en gran parte de los paises del mundo, se debe a su efecto expansivo sobre
otros sectores y otras actividades indirectas, generando recursos econémicos para su
zona de influencia, y multiplicando la riqueza en el destino. Asimismo constituye un
elemento importante para el desarrollo local, que sirve para la recuperacion y expansion

econdmica, gracias al dinamismo y evolucion de este sector.

En nuestro pais es uno de los sectores estratégicos de la economia espafiola y de los que
mejor han resistido la profunda crisis que ain en la actualidad se dejan sentir sus
consecuencias. Entre los subsectores turisticos que mas relevancia tienen nos

encontramos al sector hotelero.

Este desarrollo del sector turistico no esta exento de generar externalidades negativas y
agresiones al entorno como la contaminacion, la falta de equidad social, la
redistribucion de la riqueza y la escasa valoracion, concienciacion y sensibilidad hacia
los recursos naturales y socioculturales. La incorporacion de politicas de RSC minimiza
los efectos negativos de este sector y posibilita su desarrollo en armonia con la vida de

las comunidades locales y las vivencias de sus ciudadanos y visitantes.
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El sector turistico, y en concreto el sector del alojamiento, no es ajeno a la
incorporacion de medidas socialmente responsables, que mitiguen estos problemas
sociales y medioambientales que generan, teniendo en cuenta la progresiva
sensibilizacion de grandes sectores de la poblacion ante estos problemas y la exigencia a
las empresas turisticas, y en especial a los hoteles, para que adopten e incorporen a sus
estrategias decisiones responsables en las que se involucren con el territorio donde
desarrollan su actividad, con la poblacion local, el medioambiente y los trabajadores.
Las compaiiias que integran el sector hotelero, en concreto, deben de estar muy atentas a
las exigencias y demandas de los grupos de interés, en los que se incluyen a los clientes,
para que ofrezcan productos y servicios que estén comprometidos con estas peticiones y
requerimientos, porque de esta manera orientardn y alinearan su actividad a las
necesidades y demandas del cliente, lo que implicard unas empresas mas competitivas y

rentables.

Entendemos que los resultados de esta investigacion pueden ser de utilidad a los
gestores del sector del alojamiento, al aportar una propuesta de modelo econémico que
pone en relacién actividades de RSC, en su triple perspectiva, econdmica, social y
ambiental, con el rendimiento por habitacion (RevPAR); incorporando en el mismo
magnitudes que describen y miden el comportamiento de los consumidores, de tal
manera que se pueda evaluar la influencia de las decisiones empresariales en RSC con
las variables que reflejan o ponderan los intereses de los consumidores (reputacion,
confianza, satisfaccion, etc.). Se trata de explicar las razones por las que los clientes
compran unos productos y no otros, eligen unas empresas y no otras, y si en dicha
decision influyen las acciones de la empresa en materia de RSC. Todo ello encaminado
a evaluar su efecto en el rendimiento por habitacién o RevPAR. En esta linea se centra
el trabajo que presentamos, planteando un modelo empirico en el que tratamos de medir
la influencia de actuaciones responsables de las empresas hoteleras en el RevPAR,
incorporando al modelo variables que nos aportan la visién de los clientes de estos
establecimientos, utilizando para ello medidas como la reputacién, la confianza, la
satisfaccion y la lealtad. En definitiva, estudiar la relacion entre RSC y variables de
marketing, y su efecto indirecto en el rendimiento econémico de empresas hoteleras

medido a través del RevPAR.
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Entendemos que los resultados de esta investigacion pueden facilitar informacion a las
empresas del sector del alojamiento sobre cémo mejorar variables fundamentales para la
fidelizacion de clientes (reputacion, confianza, satisfaccion y lealtad) con la aplicacién
de politicas de RSC, y evaluar su incidencia sobre el desempefio, a partir de magnitudes
muy conocidas Yy utilizadas por los hoteles, para que sirvan de palanca de cambio a las
actuales estrategias empresariales del sector, y posibiliten una mejora de su
competitividad, a la vez que contribuyen al establecimiento de un entorno mas

sostenible tanto en el aspecto econdmico, social y medioambiental.

1.2. Objetivos

A partir de la exposicion realizada hemos delimitado el tema de investigacion y
presentada la justificacion tanto tedrica como practica que da sentido al trabajo que se
presenta, que no es otro que la incidencia de la RSC en el rendimiento de los hoteles,
utilizando el rendimiento por habitacion, variable muy utilizada en el sector, a partir de
variables como la satisfaccion y lealtad de los consumidores y la reputacion y la
confianza de los servicios y productos, desarrollo del tema que se expondra en los

capitulos siguientes.

1.2.1. Objetivo general.

De acuerdo al planteamiento realizado de la investigacion, el objetivo general es el

siguiente:

Determinar el nivel de relacion entre la utilizacion de politicas de RSC con el
rendimiento por habitacidn de los hoteles espafioles (RevPAR), a partir de la influencia
de dichas medidas responsables en variables de marketing como la reputacion, la

confianza, la satisfaccion y la lealtad.

Se pretende que las empresas hoteleras ofrezcan servicios que optimicen y eleven los
niveles de reputacion, confianza, satisfaccion y lealtad, acordes y adaptados a los
requerimientos de la demanda actual, condicionada por las peticiones de los grupos de
interés y partes vinculadas con la empresa, utilizando para ello en sus estrategias

empresariales la RSC como instrumento necesario para atenderlas. Todo ello con el fin
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ultimo de que se contribuya a una mejora del rendimiento del sector medido a través del
RevPAR.

1.2.2. Objetivos especificos.

Una vez expuesto el objetivo general sobre el que gravita la elaboracion del trabajo de
esta tesis, se presentan a continuacion los objetivos especificos que sirven para
concretar desde el punto de vista operativo su desarrollo. Los objetivos especificos son

los siguientes:
1. Determinar el estado del arte en el estudio de la RSC.

2. A partir de la revision de la literatura, profundizar en el conocimiento de la

naturaleza de la relacion entre RSC y desempefio organizativo.

3. Conocer el estado de la cuestion en el estudio de la RSC en la industria

hotelera.

4. Plantear un modelo tedrico que permita explicar la relacion entre RSC y

resultados, a través de variables de marketing.

5. Evaluar el modelo tedrico propuesto a traves del test de las hipotesis

enunciadas que vinculan a las variables objeto de estudio.

6. Destacar las implicaciones tedricas y practicas que surgen de los resultados
de este estudio, tanto para la literatura de marketing, como para la gestion

del sector hotelero en relacion a la RSC.

1.3.- Metodologia y Estructura

Para conseguir los objetivos enunciados en el apartado anterior, se desarrolla un estudio
empirico basado en un disefio exploratorio que utiliza la metodologia cuantitativa y la
técnica de la encuesta on line a los directivos y responsables de los establecimientos
hoteleros. Para ello se ha disefiado un cuestionario estandarizado que recoge en forma
de preguntas las variables y escalas necesarias para testar el modelo tedrico propuesto,

entre otras variables para conocer el perfil de la muestra que participa en el estudio.
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A partir de la base de datos extraida, el modelo se evalta con la utilizacion de los
modelos de ecuaciones estructurales, una metodologia en auge en los Gltimos afios para
el analisis causal de multiples relaciones entre variables de forma simultdnea. Ademas,
dentro de las diversas técnicas para el analisis de modelos de ecuaciones estructurales,
se ha utilizado la técnica Partial Least Squares (PLS), que por las particulares
caracteristicas de este trabajo empirico, asi como por las especificaciones del modelo,
resulta ser la técnica méas idonea. Las cuestiones metodoldgicas se exponen de forma
pormenorizada en el capitulo 6. A continuacion se presenta la estructura completa del

presente estudio.

La estructura del presente trabajo de investigacion consta de ocho capitulos distribuidos
en cuatros bloques. EI primero es introductorio, y en €l se presenta el problema de la
investigacion, se justifica su eleccion tanto desde un punto de vista tedrico como desde
la practica de la gestion, se formulan los objetivos de la tesis doctoral, se presenta la
metodologia, y la organizacion escrita del trabajo a través de la estructura que

finalmente presenta el texto escrito de la tesis doctoral.

En la segunda parte se presentan los antecedentes tedricos del problema, a través de los
capitulos 2, 3y 4, en los que se aborda el estado de la cuestion en el estudio de la RSC,
la vinculacion de la RSC y el desempefio organizativo, y los antecedentes tedricos
encontrados sobre RSC en el ambito de la industria hotelera. En el Gltimo capitulo de
esta segunda parte dedicada a los Fundamentos Tedricos de la Investigacion, se presenta
el modelo tedrico y las hipdtesis de investigacion, como conclusion de las cuestiones

abordadas en los tres capitulos anteriores.

A continuacion, en la Parte Empirica, se resuelve el modelo planteado y las hipétesis de
investigacion. Tras exponer en el capitulo 6 las cuestiones relacionadas con el disefio y
la metodologia de la investigacion, en el capitulo 7 se aborda el analisis empirico y la

discusion de los resultados.

Por ultimo, en el Gltimo estadio de la investigacion, en el Capitulo 8, se presentan los
principales hallazgos encontrados, las limitaciones del estudio y las futuras lineas de

trabajo que potencialmente pueden desarrollarse a tenor de los resultados obtenidos.
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PRIMERA PARTE: FUNDAMENTOS TEORICOS
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CAPITULO 2. RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

Tal y como hemos sefialado en el capitulo anterior, esta investigacion se centra en el
estudio entre la RSC y el desempefio en empresas hoteleras. Como paso previo a
abordar esta cuestion, vamos a exponer en este capitulo qué es la RSC, sus origenes, la
evolucion, principios, dimensiones y modelos que intentan explicar este concepto que

tanta importancia ha adquirido en los Gltimos afios.

A pesar de las innumerables propuestas realizadas para tratar de precisar el concepto de
RSC, la literatura académica no ha conseguido un consenso en cuanto a establecer una
definicién universal generalmente aceptada del término. Muchos han sido los autores
que han intentado delimitarlo proponiendo multitud de definiciones. En este capitulo
hacemos un recorrido por los trabajos mas relevantes que a lo largo de las ultimas
décadas han propuesto diferentes definiciones de RSC, para, a continuacion, exponer los
principios del término, las dimensiones que el concepto de RSC aporta, y los modelos

teodricos que han intentado explicar cientificamente el concepto.

2.1. Introduccion: Fundamentos y definiciones de RSC

A partir de finales del siglo pasado la incorporacién de la RSC es un hecho
incuestionable en las estrategias de las organizaciones de todo el mundo. Su
incorporacion a los modelos de gestion de las empresas, especialmente las
multinacionales, es una realidad palpable. Las compafiias van més alla de gestionar sus
negocios con el Unico objetivo de optimizar el beneficio a los accionistas, modelo
accionarial, sino que existe una nueva tendencia de cambio en las compafiias
preocupadas por el concepto de sostenibilidad en sus tres dimensiones: econdmica,
social y medioambiental, que supone un nuevo modelo de empresa socialmente
responsable, y que agrega dos valores o aspectos fundamentales: las preocupaciones o
demandas del colectivo que esta relacionado con la empresa (Grupos de Interés o
Stakeholders) y el desarrollo de la ética empresarial como modelo de gestion (Jiménez,
2008).
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Las empresas empiezan por iniciativa propia a asumir un compromiso voluntario con el
entorno que les rodea. El establecimiento de medidas y decisiones que involucran a la
organizacion para el cumplimiento de objetivos sociales y medioambientales, no es un
hecho que surja por generacion espontanea o por una cuestion de modas, sino que este
fendmeno se explica debido a un aumento de la presion de ciertos factores sociales y
econdmicos, la mayor transparencia en las organizaciones, y como respuesta a los
desastres de indole social y medioambiental que se han producido en los ultimos 30
afios, provocados por la codicia, en unos casos, y en otros a la ausencia de sensibilidad y

ética en los responsables de las grandes corporaciones (Swaen y Chumpitaz, 2008).

La responsabilidad social y medioambiental se desarrolla y avanza siguiendo una senda
opuesta al concepto que tradicionalmente tenemos de la empresa, como un ente privado,
y cuyo objetivo es maximizar el resultado a los accionistas-propietarios, limitandose su
responsabilidad, exclusivamente, al cumplimiento de la normativa y a rendir cuentas a
los accionistas e inversores. Sin embargo, como consecuencia de su actividad se han
producido importantes perjuicios econdémicos, sociales y medioambientales que han
puesto en duda este principio tedrico, surgiendo de esta manera una nueva dimension
empresarial preocupada por el concepto de sostenibilidad, y en el que se contemplan a

un mismo nivel los aspectos econdmicos, sociales y medioambientales.

La responsabilidad social corporativa (RSC), también denominada responsabilidad
social empresarial (RSE)* es un término que hace referencia al conjunto de obligaciones
y compromisos, legales y éticos, tanto nacionales como internacionales, que se derivan
de los impactos que la actividad de las organizaciones producen en el ambito social,
laboral, medioambiental y de los derechos humanos.

No existe unanimidad en las bondades de la RSC. La discusidn sobre sus principios y la

conveniencia de que las empresas asuman compromisos mas alla del tradicional de la

' El término Responsabilidad Social Empresarial recoge la actuacion socialmente responsable de la totalidad de las
empresas (pequefias, medianas y grandes) frente al término Responsabilidad Social Corporativa que parece denotar
que ésta se concentra Unicamente en aquéllas firmas que han llegado a un determinado tamafio. Sélo a titulo de
ejemplo cabe citar el estudio empirico de Besser y Miller (2001) para pequefias empresas, asi como la iniciativa de la
patronal CECOT (Confederacion Empresarial Comarcal de Tarrassa) de elaborar la primera guia de responsabilidad
social empresarial para pequefias y medianas empresas http://www.cecot.es/ (Somoza, et al. 2005).

En este sentido se expresa AECA (2006) en su Documento n° 3 sobre “La Semantica de la Responsabilidad Social
Corporativa”, pagina 18, cuando afirma que “ambos términos describen una misma realidad: conjunto de personas
que se organizan en torno a una actividad econémica (industrial, mercantil o de prestaciéon de servicios) con el
objetivo de obtener beneficios (lucro). Por tanto responsabilidad social corporativa y responsabilidad social de la
empresa pueden considerarse expresiones y términos sindnimos”. Consecuentemente con lo expuesto utilizaremos el
término RSC por entender que en la actualidad es de uso mas general y extendido en el ambito de este estudio.
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obtencion del beneficio, enfrentan a los que creen que la aplicacion de politicas, que
persigan objetivos socialmente responsables, perjudica la eficiencia de las empresas v,

por tanto, a la obtencién de valor.

La explicacion y delimitacion del concepto no es tarea facil debido a las mdltiples
definiciones que han surgido, y que ha generado, por tanto, una diversidad de conceptos
relacionados, como sostenibilidad, filantropia, gobierno corporativo, ciudadania
corporativa, gestion sostenible, marketing interno, etc., que dificultan el establecimiento
de una definicion clara y objetiva de la que partir para desarrollar la idea de RSC. Por
tanto, estamos ante un concepto muy amplio, y con unos limites muy difusos, formado
por multiples elementos y dimensiones, y al que se puede definir y acceder desde
diversas perspectivas (Carroll, 1979). Es por ello, que cualquier acercamiento al
concepto de la RSC se debe realizar desde una perspectiva multidisciplinar, y con un

andlisis variado y diverso de la naturaleza de los trabajos académicos a revisar.

En consecuencia estamos ante un término de una notable complejidad y una
multiplicidad de dimensiones, lo que hace que su aproximacion a él sea dificultosa.
Profundizar en su evolucion historica y contenidos nos permitira un entendimiento mas

certero de las dimensiones del concepto.

Los trabajos de investigacion sobre la RSC se han intensificado en la Gltima década y
abarcan aspectos diversos y multidisciplinares. Desde que, a mediados del siglo pasado,
se considerase a la RSC como la obligacion de los empresarios de establecer las
politicas, ejecutar decisiones y determinar las acciones beneficiosas y alineadas a los
valores de la sociedad (Bowen, 1953), la conceptualizacion de la misma ha adoptado
diferentes enfoques y dimensiones: desde una perspectiva puramente economicista que
pretendia exclusivamente maximizar la riqueza de los accionistas (Friedman, 1962),
pasando por las distintas dimensiones, economica, legal, ética y discrecional que
defendia Carroll (1979), hasta la teoria de los stakeholders (Freeman, 1984; Donaldson
y Preston, 1995) y las Ultimas aportaciones de Porter y Kramer (2011) de valor

compartido.

La referencia al mismo no es una cuestion reciente, las teorias econdmicas mas antiguas
ya hacian referencia al caracter social de las organizaciones econdmicas, pero es desde
finales del siglo XX, cuando la RSC ha cobrado una fuerza extraordinaria en el entorno
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empresarial, y se considera como un factor a considerar en las politicas estratégicas de

las organizaciones.

Ya en el siglo XVIII, Adam Smith plantea una competencia social de las empresas,
cuando formula su teoria de la competencia perfecta, en su libro La Riqueza de las
Naciones (Smith, 1994), segun la cual el libre juego de la oferta y la demanda y la
consecucion del maximo beneficio no s6lo no era pernicioso para la sociedad, sino que,
ademas, era la solucién a la pobreza y la miseria. Por tanto, la maximizacion de los
excedentes para los accionistas suponia, desde un enfoque individual de las ganancias,
la consecucidn de la optimizacion del valor social, es decir, mediante la agregacién de
los excedentes individuales se conseguia la cohesion social, en un mercado sin
intervencionismo institucional. Ademas este autor en otro libro, The Theory of Moral
Sentiments (La Teoria de los Sentimientos Morales) explica que la naturaleza humana
no se concierne solo por el interés personal, sino que también incluye la compasion, la
empatia, la amistad, el amor y el deseo de recibir la aceptacion social. Adam Smith
explica que el interés personal es distinto al egoismo y que es necesaria la justicia para
que la sociedad exista. Estas cualidades ciertamente apoyan elementos fundamentales

de la responsabilidad social y el cuidado a las relaciones humanas (Murdock, 2008).

Las teorias econdmicas clasicas parten del supuesto que buscando el individuo su
propio beneficio, se consigue el crecimiento econémico y el interés publico. Por tanto,
estd intrinsecamente instituido en las relaciones econdmicas del capitalismo que las
actividades de los agentes econdmicos basadas en la busqueda de su propio interés

beneficiaran automaticamente al conjunto de la sociedad.

La Optima asignacion de los recursos se consigue sélo cuando todos los agentes
econdémicos maximizan su funcion de utilidad y alcanzan un punto de equilibrio en el

que ninguno de ellos podra mejorar si no es a costa de que otro empeore.

2.2.- Evolucion historica del estudio de la RSC.

Este enfoque clésico va evolucionando en el siglo XX, de tal manera que en los afios
cincuenta algunos autores plantearon la tremenda influencia de las grandes

multinacionales en la economia del periodo posterior a la Il Guerra Mundial, y por
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consiguiente la responsabilidad que contraian y debian asumir con su entorno. En 1953,
Howard R. Bowen plantea el debate de la responsabilidad que los empresarios tienen de
aportar decisiones y aplicar politicas que no perjudiquen a terceros y satisfagan los
objetivos e intereses de la sociedad, introduciendo asi el concepto de responsabilidad

social corporativa, que se iria desarrollando en décadas posteriores.

Mas tarde, ya en la década de los 60, estas aportaciones e inquietudes individuales sobre
un cambio en el papel social de las empresas han tenido contestacion desde
determinados sectores de la doctrina econdémica. Asi el economista americano Milton
Friedman entiende que una empresa que maximiza sus beneficios, actuando dentro de la
ley y las normas éticas que son propias de una economia de mercado, estd cumpliendo
todas sus responsabilidades sociales y morales (Friedman, 1962). Segun este autor, en
una economia de libre mercado hay una unica responsabilidad social de la empresa, y
no es otra que utilizar sus recursos y dedicarse a actividades que aumenten los
beneficios de la misma para generar la mayor cantidad de dinero posible para sus

accionistas.

Sin embargo, es durante esta década de los 60 cuando el concepto de RSC comienza a
desarrollarse de una manera definitiva. De tal manera, que en contraposicion a la
concepcion simplista y unidimensional de las obligaciones sociales empresariales
comentadas anteriormente, surgen autores de la época que critican dicha concepcion y
defienden un concepto méas amplio, con mas dimensiones y estudiado desde prismas
diferentes. Por tanto, nos encontramos por un lado con un enfoque simplista de la
responsabilidad empresarial, en la que lo que predomina es el aspecto econémico, y por
otro surge una corriente de defensa de las obligaciones sociales de los empresarios mas
amplia y mas exigente, en la que se reclama que las organizaciones empresariales se
impliquen en atender los objetivos y demandas de los grupos sociales con los que se

relacionan.

También la nocién de responsabilidad de las empresas se puede enfocar como una
caracteristica mas de su actividad, entroncada en la vision capitalista de la funcion de
las organizaciones, cuya concepcion es unidimensional, el aspecto econémico, y
consiste en proporcionar bienes y servicios a la sociedad, siempre a cambio de una

rentabilidad econémica, y con un escrupuloso respeto a las leyes (Friedman, 1962,
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1970). Por lo que no tiene que someterse a otro tipo de restricciones y demandas, no
existiendo ninguna obligacion moral o ética para asumir compromisos sociales de
cualquier tipo, ya que seria a traveés de los impuestos como se canalizaria la proyeccién
y responsabilidad social de las empresas. Otros autores favorables con estas tesis son
Chamberlain (1973), Haas (1979), Zenisek (1979), Gaski (1985), Bhide y Stevenson
(1990). De este modo, el beneficio econdmico es el Gnico criterio para juzgar la
eficiencia de las actividades productivas de la empresa y el impulsor fundamental de la
organizacion ha de ser la busqueda de la “maximizacion del beneficio para el
accionista” (Friedman, 1970). No obstante este enfoque de la RSC ha sido
contrarrestado por otros autores al considerar que la responsabilidad de las empresas en
la sociedad es cada vez mayor, y, por tanto, deben involucrarse en la mejora de su
entorno y de los grupos de interés que se relacionen con ella. Planteamiento que

veremos a continuacion.

Asimismo y como reaccién a las tesis simplistas sobre la RSC, comentadas
anteriormente, emerge una vision diferente y mas amplia en la que se contempla una
relacion diferente entre empresa y sociedad. Los defensores de estas tesis de la RSC
entendian que las empresas deben involucrarse en la mejora de la sociedad, asumiendo
obligaciones mayores que las meramente legales o econémicas (McGuire, 1963; Davis,
1960,1967; Walton, 1967; Carroll, 1979,1991). Estos autores entendian que las
obligaciones de las organizaciones empresariales debian ir mucho maés alla de las
estrictamente economicas y legales, considerando las consecuencias y efectos que su

actividad productiva podria tener para el sistema social.

Mas tarde, ya en la década de los 70, se profundiza sobre el aspecto social de las
entidades empresariales y se plantean distintas formas de abordar y explicar el concepto
de la RSC, y se exponen definiciones mas precisas y elaboradas. Si en la década anterior
se intentd abordar la construccién de un concepto que concretara y delimitara el término
RSC, en los 70 se caracterizd por el estudio de la transformacion que habia sufrido
dicho concepto (Heald, 1970). Asi Johnson (1971) intenta explicar la RSC aportando
diferentes definiciones y diversas perspectiva como la de los grupos de interes, la
maximizacion de la utilidad y el beneficio, y plantea lo que él denominé la Teoria de la
Utilidad Lexicografica, por la cual las organizaciones empresariales con fines de lucro

pueden asumir un comportamiento socialmente responsable una vez que hayan
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alcanzado sus objetivos de lucro. Se comportan como si la RSC fuera un objetivo
importante, a pesar de que no lo es, ya que esta subordinado a la obtencion del

beneficio.

En estos afios se inicid el debate sobre la voluntariedad de la aplicacion de la RSC.
Fueron Manne y Wallich (1972) los primeros que comenzaron el debate sobre esta
cuestion de la voluntariedad o no de su aplicacion. Ellos mantienen que la voluntariedad
de su utilizacion sea una condicion bésica para que una empresa pueda ser considerada
socialmente responsable ya que, de no ser asi, la aplicacion de acciones y medidas
sociales no responderia a unos compromisos y objetivos empresariales, sino a mandatos
e imposiciones legales que anularian la libertad de las empresas para manifestar su
responsabilidad con la sociedad, limitdndose, por tanto, a cumplir con lo establecido en

las leyes vigentes.

La literatura de la época pone de relieve que las empresas deben estar preocupadas por
los problemas y las demandas de la sociedad, y dar una respuesta adecuada para
atenderlas enfocando sus politicas, objetivos, decisiones y métodos de gestion a intentar
solucionar dichas preocupaciones (Eilbert y Parket, 1973; Davis, 1973; Purcell et al.,
1974; Sethi, 1975 y Fitch, 1976).

Merece destacar, en este periodo, las aportaciones de Steiner, que desarrolld el
significado y las condiciones de la RSC en la que puede ser aplicada. Segun este autor,
"las empresas deben seguir siendo instituciones econdémicas, pero, sin embargo, tienen
la responsabilidad de ayudar a la sociedad a conseguir sus objetivos basicos, lo que
supone que tienen responsabilidades sociales. Cuanto mas grande sea una empresa,
mayor responsabilidad social tiene, pero todas las empresas pueden conseguir parte de
esta responsabilidad sin coste alguno, y con frecuencia a corto plazo, asi como un
beneficio a largo plazo. Es decir, la RSC se definiria como actividades econémicas,
legales y voluntarias. La asuncion de responsabilidades sociales es mas bien una actitud,
gue la forma en que un gerente se acerca a su tarea de toma de decisiones, es un gran
cambio en la mentalidad en la toma decisiones. Es una filosofia que se ve en la
preocupacion social y el interés propio de los negocios a largo plazo en comparacion
con el viejo, estrecho y sin restricciones interés propio a corto plazo™ (Steiner, 1971:
164).
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A finales de la década, en 1979, aparecié un estudio elaborado por Carroll que
desarroll6 un modelo conceptual, que permite integrar todas las dimensiones
comprendidas dentro del concepto de RSC en la gestion de una empresa. EI modelo
denominado “Organizational Social Performance Model” presenta tres dimensiones
para analizar el acercamiento de las empresas al concepto de RSC: la actitud de la
empresa ante la RSC (cuéles son sus motivaciones), los niveles de responsabilidad
asumidos por la empresa (cudles son sus obligaciones) y las actividades sociales
afectadas (sobre qué aspectos y actividades sociales deben actuar para conseguir un

buen rendimiento social).

A partir de la definicion de estas dimensiones y las consideraciones que implican,
Carroll (1991) establece una definicion cuatripartita de la RSC como el conjunto de
expectativas econdmicas, legales, éticas y discrecionales que la sociedad tiene sobre las

organizaciones en un momento del tiempo determinado.

Estas cuatro responsabilidades o expectativas que considera Carroll no son excluyentes
entre si, ni una de ellas tiene mas relevancia que la otra, han existido simultdneamente
en las empresas. El devenir de la historia de la empresa ha hecho, segun este autor, que
se haya otorgado una mayor importancia a las cuestiones juridicas y econémicas, y
menor a los aspectos éticos y discrecionales. Carroll sugiere que las cuatro
responsabilidades deben cumplirse simultaneamente. Estas cuatro categorias o

preocupaciones son las siguientes:

- Responsabilidades Economicas: En primer lugar la responsabilidad social de
los negocios es de naturaleza econdémica. Por encima de todo, el agente
econdmico empresa es la unidad econémica bésica de nuestra sociedad. Y por lo
tanto, tiene la responsabilidad de generar bienes y servicios que la sociedad
desea y venderlos con ganancia. El resto de las otras funciones de las empresas

se basan en esta condicion fundamental.

- Responsabilidades Legales: Se refiere a que las empresas alcancen sus

objetivos econdmicos sujetandose al marco legal establecido.

- Responsabilidades Eticas: Esta relacionada con la obligacion de hacer lo justo,

lo correcto, lo razonable, e intentar evitar o minimizar el dafio a los grupos con
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los que se relaciona la empresa. La sociedad tiene expectativas de que el

comportamiento y las préacticas empresariales satisfagan ciertas normas éticas.

- Responsabilidades Discrecionales: Expectativas de la sociedad de que las
empresas se impliquen voluntariamente en roles (o actividades) que satisfagan
las normas sociales. Estas funciones tienen un cardcter meramente voluntario,
participando en roles sociales y actividades que no son obligatorios, no son
establecidos por la legislacion, y ni siquiera generalmente se consideran normas

esperadas en un sentido ético.

Ya en la década de los 80 la literatura sobre RSC, se centra no tanto en la busqueda de
una definicion, aunque sigue habiendo aportaciones en este sentido, sino en focalizar el
esfuerzo en otros conceptos y cuestiones muy vinculados con ella. De tal manera que
términos como ética empresarial, teoria de los grupos de interés, ciudadania corporativa,
comportamiento social corporativo, etc., comienzan a estudiarse y ponerse en relacion
con la RSC, tratando de analizar su vinculacién como componentes y factores que dan
forma a la RSC, y se profundiza, como en la etapa anterior, en los distintos enfoques en
los que se podria abordar su estudio. Asi, en esta linea se publican trabajos que realizan
aportaciones sobre la rentabilidad econémica de la RSC como los de Druker (1984) y
Aupperle et al. (1985). El primer autor le da un enfoque novedoso a la RSC. No plantea
solo la compatibilidad entre ésta y la rentabilidad empresarial sino que va mas alla y
entiende que las empresas deben convertir sus obligaciones sociales en oportunidades
de negocio: “La correcta responsabilidad social de los negocios es domesticar al dragon,
que es convertir un problema social en una oportunidad econémica y beneficio
econdémico, en capacidad productiva, en competencia humana, en trabajos bien

remunerados y en riqueza” (Drucker, 1984: 62).

Por su parte, Aupperle et al. (1985) en la linea de estudio de la influencia econdémica en
las organizaciones de la RSC, elaboraron un trabajo empirico que intentaba buscar los
fundamentos y las causas de la relacion entre la RSC y la rentabilidad. En este trabajo
dividieron en dos partes el concepto de RSC, por una parte la dimension economica,
preocupacion por el desempefio econdmico, y por otra la legal, ética y discrecional,

preocupacion para la sociedad. (Aupperle et al., 1985).
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Asimismo, en esta década, se estudian los grupos de interés en relacion con la
aplicacion de la RSC en las organizaciones como es el caso de Jones (1980). Este autor
definié la RSC como la *““obligacion con los grupos de interés, mas alla de lo recogido
en la ley y el contrato social, y que indica que la responsabilidad excede el interés de la
propiedad de la empresa”. De la afirmacion anterior merece destacar que la obligacion
de su aplicacion debe ser voluntaria, y ademas que dicha obligacion es amplia, ya se
extiende mas alla del derecho tradicional a los accionistas 0 a otros grupos sociales,
tales como clientes, empleados, proveedores y comunidades vecinas (Jones, 1980: 59,
60)

Otra aportacion interesante en estos afios fue la realizada por Epstein (1987:104), que
enfoca la RSC desde la politica social. Para este autor “la responsabilidad social
corporativa se refiere principalmente al logro de los resultados de las decisiones
organizativas relativas a asuntos o problemas especificos que tienen mas beneficios que
efectos adversos sobre los pertinentes grupos de interés. La correccion normativa de los
productos de la accién empresarial ha sido el foco principal de la responsabilidad social
de las empresas”. Integra tres conceptos como son la ética de los negocios, la
responsabilidad social corporativa, y la capacidad de respuesta-social de las empresas
para evaluar el desempefio social de las organizaciones. Explora ademas sus similitudes
y diferencias y en su analisis introduce, a continuacion, un cuarto concepto, que
denomina el proceso de la politica social de la empresa, que integra los elementos clave
de los otros tres conceptos. De tal manera que se constituye en un sistema de politica
social que institucionaliza los tres elementos anteriores y sirve para ayudar a mejorar la
forma en que la empresa opera en un entorno social que cambia rapidamente (Epstein,
1987).

El analisis de la RSC en la década de los 90 destaca por una investigacion orientada
hacia los directivos de las empresas para convencerles de la necesidad de asumir
responsabilidades mas alla del mero beneficio. Es por ello que los temas que mas
intensamente han sido objeto de estudio son los relacionados con el rendimiento social
corporativo, la ética empresarial, la teoria de los grupos de interés y la ciudadania
corporativa. En esta etapa se aborda el estudio de la RSC desde la perspectiva de la
empresa ciudadana, por la que las organizaciones juegan un nuevo papel en la sociedad

contemporanea enfocando su gestion al desarrollo de valores y una ética en su
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comportamiento social y con el medioambiente, a profundizar en sus relaciones con los
grupos de interés, y a una adecuada rendicion de cuentas. Asimismo se enfocan los
estudios hacia aspectos particulares de la RSC como las inversiones responsables, toma

de decisiones, cddigos éticos, colaboracion con la comunidad, etc.

Destaca la aportacion de Wood (1991a) de revision del modelo de Carroll (1979) de
Desempefio Social de la Empresa, adaptando las tres dimensiones propuestas por este
modelo al desarrollado por Wartick y Cochran (1985). De tal manera que las tres
dimensiones del modelo de Carroll (1979) se transformaron en los principios, procesos
y politicas del modelo de Wartick y Cochran (1985). Asi Wood reformul6 este modelo

en tres principios:

1) Establecié como principio de la RSC las cuatro responsabilidades de Carroll
(econdmica, juridica, ética y discrecional) e identifico como se relacionan con
los principios de RSC de la legitimidad social (nivel institucional), la
responsabilidad puablica (nivel de organizacion) y la discrecion gerencial
(individual).

2) ldentifico los procesos de respuesta social de las empresas, que iban mas alla de
la articulacion de las categorias de respuesta: Reactiva, defensiva, acomodaticia
y proactiva propuestas por Carroll (1979).

3) Incorpord las politicas de Wartick y Cochran (1985) y las reorganiz6 bajo un

nuevo tema de preocupacion por los resultados del comportamiento corporativo.

Este modelo coloca la RSC en un contexto mas amplio que una simple definicion
independiente. Consiguiendo hacer mas explicitos los resultados o rendimientos
implicitos en los modelos anteriores, definiendo la RSC como el conjunto de principios,
procesos, politicas, programas y resultados observables relativos a las relaciones de la

empresa con la sociedad (Wood, 1991a).

Carroll (1991) realiz6 una reformulacién de su definicién de la RSC, comentada
anteriormente, estableciendo una definicién cuatripartita de la RSC, que intenta situar
las expectativas legales y econdémicas de las empresas, relacionandolas con un mayor
numero de preocupaciones sociales, sugiriendo que la responsabilidad filantropica
abarca la “Ciudadania Corporativa”. Asi, segin este autor “para que la RSC sea
aceptada por la persona con conciencia de negocios, debe configurarse de tal manera
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que toda la gama de responsabilidades empresariales se abracen. Se sugiere aqui que
cuatro tipos de responsabilidades sociales constituyen la RSC en total: Econdmica,
juridica, ética y filantropica. Ademas, estas cuatro categorias o0 componentes de la RSC
podrian ser representadas como una pirdmide. Sin duda, todas estas clases de
responsabilidades han existido siempre en alguna medida, pero sélo en los ultimos afios
las funciones éticas y filantropicas han tomado un lugar significativo” (Carroll, 1991:
40).

También en esta década de los 90 tenemos aportaciones como las realizadas por
Angelidis e Ibrahim (1993:8), en la que definen la RSC como “las acciones corporativas
cuya finalidad es satisfacer las necesidades y demandas sociales, confiriendo, por tanto,
dinamismo al concepto” En efecto, si tenemos en cuenta que las demandas sociales
pueden diferir segun la coyuntura econOmica, el tipo de empresa, el tipo de
competencia, el nivel de vida, etc., podemos entender la RSC como un concepto
evolutivo y dinamico. En la misma linea Murray y Vogel (1997), entienden la RSC
como el comportamiento voluntario que persigue el bienestar de otros sin una aparente
probabilidad de beneficio inmediato para el benefactor. Y Brown y Dacin (1997)
delimitan este concepto como el posicionamiento y actuacion de la empresa frente a las
obligaciones sociales percibidas. Por ultimo Maignan, et al. (1999) entienden el
concepto de la RSC como el grado en que las empresas asumen sus responsabilidades

econdmicas, legales, éticas y discrecionales hacia sus grupos de interes.

Y por ultimo, lo que va de siglo XXI, para la RSC, ha supuesto un espaldarazo en la
investigacion empirica para contrastar los modelos construidos en las etapas anteriores,
sin olvidar la aportacion de nuevas ideas y propuestas de estudio a la profundizacion del
significado de la RSC en relacion con la creacion de valor, el aumento de la reputacion,
los activos intangibles, la satisfaccion de los grupos de interés, el incremento de
beneficios a largo plazo, etc. Ademéas de una mayor aceptacién, por parte de las
empresas, de integrar los principios de RSC en sus politicas estratégicas y una
intensificacion en la regulaciéon internacional aconsejando y presionando a las

organizaciones a poner en practica sus valores.

Asi, en este periodo, aparecieron estudios empiricos que vinculaban la responsabilidad

social con otras variables relevantes a nivel empresarial, como es el caso de
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Zyglidopoulos (2001) que puso en relacion los accidentes laborales producidos en una
empresa con la percepcion del nivel de reputacion de su comportamiento social.
Asimismo, Smith et al. (2001) estudiaron como las diferentes particularidades, y los
diversos roles adoptados por las grupos de interés, afectaban a la percepcion que tenian
los encuestados sobre la orientacion social de las empresas. Por otra parte, Backhaus et.
al. (2002) investigaron la relacion entre el comportamiento social corporativo de una
empresa y la atraccion que dicho comportamiento supone para los demandantes de
empleo. En 2004, en una aportacion importante, y muy valorada y citada por la
literatura especializada, los autores Garriga y Melé, clasifican el campo de la RSC en
cuatro grandes grupos de teorias: las instrumentales, las politicas, las integrativas y las
éticas. Estos autores destacan también la incorporacion de los grupos de interés en el
desarrollo y definicion de la RSC, intentando integrar sus demandas en la politica
estratégica de la empresa y, por tanto, en el proceso de toma de decisiones de la misma,
en el sentido de que las organizaciones empresariales reciben fuertes presiones de los
stakeholders como trabajadores, clientes, proveedores, organizaciones no
gubernamentales, comunidades, medios de comunicacion, administraciones publicas y
otros grupos institucionales. Todos estos grupos demandan, cada vez mas intensamente,
comportamientos responsables por parte de las empresas ya sea en el ambito social
como medioambiental, lo cual estd haciendo que las corporaciones y entidades
empresariales busquen formas y modos de establecer puntos de encuentro y de didlogo
con estos grupos de presion. Estos autores clasifican el campo de la RSC en cuatro

grandes grupos de teorias: las instrumentales, las politicas, las integrativas y las éticas.

Por su parte, Porter y Kramer en 2006, realizan un trabajo en el que enfocan a la RSC
como una herramienta estratégica al servicio de la empresa, como una fuente de
oportunidades, innovacion y ventaja competitiva resaltando la importancia del vinculo
que debe existir entre la forma en la que una empresa consigue su ventaja competitiva y
la responsabilidad social empresarial. Otro aspecto interesante que se ha abordado en
esta etapa ha sido la busqueda de vinculacion entre RSC y rendimiento financiero (RF),
aspecto, por otra parte, central de esta tesis. Entre estas aportaciones destacan los
trabajos Graves y Waddock (2000), Orlitzky et al. (2003), Barnett y Salomon (2006),
Peloza (2006) y Bartkus et al. (2006).
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También en este periodo se ha intentado analizar la RSC como un elemento integrador
de la estrategia empresarial de las organizaciones. Husted y Allen (2004) estudiaron en
qué condiciones la RSC contribuye a desarrollar ventajas competitivas en la empresa

que aporten elementos diferenciadores a la competencia y genere valor a sus clientes

A pesar de lo comentado hasta ahora de los afios transcurridos de este siglo XXI, en el
que se produce un esfuerzo por abrir nuevas vias de investigacion, dimensiones y
estudios empiricos relacionados con la RSC, existen autores que insisten en la basqueda
de mejorar y perfeccionar su conceptualizacion, como es el caso de Mintzberg et al.
(2002), Scott y Walsham (2005), Godfrey (2006), Strike et al. (2006), Perrini (2007),
Berger et al. (2007).

En estos afios aparecen trabajos en los que se aborda el analisis y el estudio de sistemas
de gestion integrados y nuevos estandares (SA8000 e ISO 26000) que aplican las
empresas en su tarea de implantar la RSC a sus decisiones y politicas estratégicas. Entre
los trabajos mas importantes nos encontramos los de Jorgensen y Simonsen (2002),
Oskarsson y Malmborg (2005), Stigzelius y Mark-Herbert (2009), Schwartz y Tilling
(2009).

Este recorrido por la literatura mas significativa y representativa sobre RSC, pone en
evidencia el interés que ha despertado este concepto en el ambito empresarial, en el
mundo académico y en la sociedad en general en la ultima mitad del siglo pasado y en

lo que va transcurrido de éste.

Podemos afirmar, por lo expuesto en este capitulo, que la opinion sobre el concepto
RSC no es una cuestion pacifica en la literatura cientifica, ni existe una definicion
consensuada y generalmente aceptada de la RSC (Carrigan y Attalla, 2001;
Vassilikopoulou et al., 2005; Whitehouse, 2006), sin embargo, de las aportaciones
planteadas sobre la RSC podemos establecer una serie de coincidencias que hacen
referencia a la vinculacion de este concepto con la ética y la sostenibilidad, asi como
con el compromiso de las empresas con las demandas e intereses de sus grupos de
interés (Panapanaan et al., 2003). En definitiva, de lo comentado hasta ahora, la RSC se
debe entender como un concepto global que abarca una amalgama de aspectos y asuntos
de origen filantrépico y normativo de la funcidn de la empresa en la sociedad (Maignan
y Ferrell, 2001), asi como el conjunto de conductas éticas utilizadas en la empresa que
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permiten optimizar el impacto positivo, y minimizar, a la vez, los efectos negativos, con

su entorno mas proximo.

A continuacion desarrollaremos los aspectos mas importantes del fenémeno RSC, como
es su dimension conceptual, los principios que la inspiran y las dimensiones a la que da

lugar, terminando por las distintas teorias que han intentado explicar su existencia.

2.3.- La RSC: Concepto, principios y dimensiones.

2.3.1. Conceptos de RSC

De todo lo expuesto anteriormente se puede afirmar que no se ha logrado una definicion
universalmente aceptada sobre RSC, y aunque se han aportado muchas sobre ella, en la
mayoria de las ocasiones estas definiciones son de caracter descriptivo y alusivo a su
contenido (Castillo, 2002). En esta linea de opinidn se encuentran otros autores como
Jackson y Hawker (2001), Van Marrewijk (2003) y Boxenbaum (2006) entre otros.
Intentar, por tanto, establecer una definicion de RSC y pretender determinar lo que en
cada momento las empresas deben hacer es una pretension estéril e inatil (Lozano,
2006). Seria aconsejable abandonar la busqueda de una sola definicion de RSC
generalmente aceptada, y habra que plantearse adoptar en cada momento aquella que
facilite su operatividad, medicién e implantacion en el contexto en el que se esté
realizando (Bigné et al., 2005).

Es por ello, que en linea con la opinion de los autores anteriores, el objetivo de buscar
una definicién universalmente aceptada de la RSC es una tarea infructuosa, y, por tanto,
debemos asumir que la definicion y el contenido de la RSC debera ser revisada
periédicamente de forma que se mantenga actualizada con el contexto temporal de la
sociedad, siendo precisamente este contexto el que indique en cada momento las

responsabilidades sociales que la empresa pueda o deba asumir (Rodriguez et al., 2008).

En esta mision de busqueda de aportaciones y aproximaciones al concepto de RSC
también han participado distintos organismos internacionales, de los cuales muchos de
ellos eluden definirlo, y algunos utilizan principalmente otros términos que a efectos
practicos consideran sinénimos, como el de “ciudadania corporativa” o “sostenibilidad”.

Vamos a exponer algunas de las definiciones que organismos internacionales, tanto de
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caracter publico (UE, ONU y OCDE) como privado (WBCSD y CSR Europe), han
planteado sobre la RSC.

En el Consejo Europeo de Feira de junio de 2000, la Union Europea (UE) acordo iniciar
un proceso de dialogo europeo para la promocion de la RSC. Como resultado de dicho
proceso se publico el Libro Verde: Fomentar un Marco Europeo para la
Responsabilidad Social de las Empresas en julio de 2001.

En el Libro Verde la Responsabilidad Social de las Empresas se define como “la
integracion voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y
medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus
interlocutores” (Comision Europea, 2001:7). También es definida, en dicho texto, en un
sentido mas amplio, como “un concepto con arreglo al cual las empresas deciden
voluntariamente contribuir al logro de una sociedad mejor y un medio ambiente mas

limpio” (Comision Europea, 2001:4).
Varias son las cuestiones que merecen destacarse sobre estas definiciones:

a) La integracion voluntaria, lo cual permite una autorregulacion por parte de la

entidad segun sus propios principios y valores.

b) Que afecta a las operaciones comerciales, es decir, a la gran mayoria de
actuaciones que realiza la empresa (desde la adquisicion de materias primas

hasta la comercializacion del producto acabado o la prestacion del servicio).

c) Que afecta a las relaciones con sus interlocutores (stakeholders) que van desde
los proveedores hasta los clientes, pasando por el personal y el gobierno. Desde
este punto de vista, la empresa que actla responsablemente lo hace porque tiene
la conviccidon de que ésta es la forma de actuar. Es decir, ha interiorizado

plenamente esas ideas y actua de forma consecuente.

En enero de 1999, el entonces Secretario General de las Naciones Unidas, Kofi Annan,
propuso un pacto mundial o Global Compact (GC) ante el Foro Econémico Mundial de
Davos, con el objetivo de impulsar la adopcion de principios y valores compartidos que

den un rostro humano al mercado mundial, promoviendo la construccion de los pilares

social y ambiental necesarios para mantener la nueva economia global.
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Aungue el GC no define de forma explicita la RSC en su texto, integrado por una breve
declaracion de principios, de los documentos de presentacion elaborados por Naciones
Unidas se deduce que esos principios integran la responsabilidad de la empresa o
ciudadania corporativa responsable®. En este sentido se menciona, por ejemplo, que el
“GC es un instrumento posicionado de forma Unica para promover los objetivos de la
ciudadania corporativa global y la responsabilidad social”. En la Tabla siguiente se

enumeran dichos principios.

Tabla 2.1. Principios del Pacto Mundial (Global Compact)

No N° Contenido

La empresas deben apoyar y respetar la proteccion de los derechos
Uno humanos fundamentales, reconocidos internacionalmente, dentro de su

ambito de influencia.

Las empresas deben asegurarse de que no son complices en la

Dos vulneracion de los derechos humanos.

Tres Las empresas deben apoyar la I_ibe_r,tad de af_iliacién y el reconocimiento
efectivo del derecho a la negociacion colectiva.

Cuatro Las empresas deben apoyar la eliminacion de toda forma de trabajo

forzoso o realizado bajo coaccion.

Cinco Las empresas deben apoyar la erradicacion del trabajo infantil.

Las empresas deben apoyar la abolicion de las practicas de

Seis N .,
discriminacion en el empleo y la ocupacion.

Siete Las empresas deberan mantener un enfoque preventivo que favorezca
el medio ambiente.

Ocho Las empresas deben _fomentar las iniciativas que promuevan una mayor
responsabilidad ambiental.

NUeve Las empresas deben favorecer el desarrollo y la difusion de las
tecnologias.

Diez Los negocios deberan actuar en contra de la corrupcién en todas sus

formas, incluyendo la extorsion y el soborno.

Fuente: Elaboracién propia a partir de United Nations Global Compact (1999)

La Global Reporting Initiative (GRI), promovida desde 1997 por la Coalition for
Environmentally Responsible Economies (CERES) y por el Programa de Naciones
Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) es desde el 2002 una institucion
internacional independiente, dotada de una estructura de gobierno en la que participan
diversos grupos interesados (empresas, instituciones internacionales, organizaciones de

la sociedad civil, asociaciones empresariales, consultores etc.).

2 . . - .. P . . .y . ~
Naciones Unidas utiliza también la expresion “responsible citizenship” referida en los textos espafioles como
“responsabilidad civica”.
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Su principal objetivo es el desarrollo de informes corporativos de sostenibilidad
(incluyendo aspectos de &mbito ambiental, social y econdémico) armonizados,
impulsando la informacion sobre cuestiones sociales y ambientales al mismo nivel que

la informacién financiera.

Para el cumplimiento de sus objetivos desarrolla Directrices para la Elaboracion de
Memorias de Sostenibilidad (en adelante, Directrices), aplicables de forma voluntaria
por “organizaciones que deseen informar sobre los aspectos economicos,

medioambientales y sociales de sus actividades, productos y servicios” (GRI, 2002:1).

Las Directrices elaboradas por la GRI no definen expresamente los conceptos de
responsabilidad social corporativa o sostenibilidad, utilizan un planteamiento operativo
y pragmatico, a traveés de la concrecion de indicadores precisos sobre sus distintas
facetas. En las Directrices se menciona que se utilizan los términos “elaboracion de
memorias de sostenibilidad” como sindnimos de “elaboracion de memorias de
ciudadania”, “elaboracion de memorias sociales”, “elaboracion de memorias de triple
cuenta de resultados” y otros términos que abarcan las dimensiones economica,
ambiental y social de la actuacion de una empresa. De estas Guias se han elaborado
varias versiones en la actualidad esta vigente la version G4, GRI4, que fue anunciada
por primera vez en la conferencia global de GRI celebrada en mayo de 2013.

Otro organismo que ha hecho referencia, a la responsabilidad social corporativa, es la
OCDE (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Economicos), que elabord las
Lineas Directrices de la OCDE para Empresas Multinacionales (en adelante Lineas
Directrices), en 1976, revisadas por ultima vez en el afio 2011, que contienen
recomendaciones sobre aspectos sociales y ambientales realizadas por 33 gobiernos (los
miembros de la OCDE mas Argentina, Chile y Brasil) a las empresas multinacionales
procedentes u operando en estos paises. La comunidad empresarial participd

activamente en su actualizacién para su adaptacion a un mundo global.

Las Lineas Directrices promueven la responsabilidad y transparencia corporativas a
través del enunciado de que “contienen principios y normas no vinculantes para una
conducta empresarial responsable dentro del contexto global, conformes con las leyes

aplicables y las normas reconocidas internacionalmente” (OCDE, 2011:3).
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Aunque las Lineas Directrices no definen expresamente el concepto de responsabilidad
social corporativa, en su prefacio se menciona que “las Directrices enuncian principios
y normas voluntarias para una conducta empresarial responsable compatible con las
legislaciones aplicables y las normas reconocidas internacionalmente”, de esta manera
“las empresas multinacionales tienen la oportunidad de implementar politicas de buenas
practicas en el campo del desarrollo sostenible que tiendan a garantizar la coherencia

entre los objetivos sociales, economicos y medioambientales” (OCDE, 2011:15).

El World Business Council on Sustainable Development (WBCSD) o Consejo Mundial
para el Desarrollo Sostenible es una red, que cuenta en la actualidad con mas de 200
empresas internacionales, de mas de 30 paises promovida por el empresario suizo
Stephan Schmidheiny durante el periodo previo a la Conferencia de las Naciones

Unidas sobre Medio Ambiente y Desarrollo de 1992.

El WBCSD considera que la RSC es un elemento clave para un futuro sostenible, y
desde 1997 el WBCSD ha querido contribuir en el debate sobre la RSC, ofreciendo una
perspectiva empresarial sobre el tema. Para ello ha impulsado una serie de didlogos con
stakeholders o partes interesadas en todos los continentes. Uno de los objetivos del
grupo de trabajo constituido en el seno del WBCSD en torno a este tema, integrado por
mas de un centenar de miembros, ha sido el desarrollar un concepto de RSC e

identificar sus elementos constitutivos.

Los resultados de este proceso se recogen en los documentos Corporate Social
Responsibility:  Meeting Changing Expectations (1999), Corporate Social
Resposability: Making Good Business Sense (2000) y Corporate Social Responsibility,
The WBCSD’s Journey (2002). En estos dos ultimos documentos, el WBCSD,
reconociendo que no pretende elaborar una “definicion oficial” de la RSC, la define
como el “compromiso de las empresas de contribuir al desarrollo econémico sostenible,
trabajando con los empleados, sus familias, la comunidad local y la sociedad en general
para mejorar su calidad de vida” (WBCSD, 2000: 10; WBCSD, 2002: 1).

Otro organismo internacional, de caracter privado, Corporate Social Responsibility
Europe (CSR Europe) es una red de &mbito europeo creada en 1995 por 48 empresas
europeas con el nombre de The European Business Network Corporate Social
Responsibility, y que en la actualidad cuenta con 70 miembros corporativos y 41

35



organizaciones nacionales de RSC, que retiine a mas de 10.000 empresas, y actla como
una plataforma para aquellas empresas que buscan mejorar el crecimiento sostenible y

contribuir positivamente a la sociedad.

En los documentos presentados en su pagina web® no ofrece una definicién Unica de
RSC, sino que incluye los diferentes enfoques desarrollados por cada uno de sus socios
nacién en los distintos paises de la Unién Europea.

Para el Institute of Social and Ethical AccountAbility (1999) se combinan los términos
ético y social para referirse a los sistemas de la organizacion y al comportamiento
individual dentro de la organizacién, y al impacto directo e indirecto de las actividades
de la organizacion en los stakeholders. Los temas sociales y éticos se definen por los
valores de la organizacion y sus objetivos, a traves de la influencia de los intereses y las
expectativas de los grupos de interés y por las normas sociales y sus expectativas. Se
trata de un modelo de gestion en que, al lado de la maxima eficacia y eficiencia en la
actividad empresarial, aparezca también parejo el comportamiento responsable.

Aceptada la imposibilidad de concretar un definicién universal de RSC, aunque si
delimitado su ambito de actuacion y la necesidad de enmarcarla en un contexto social y
temporal determinado, a partir del cual se definen las demandas y preocupaciones de los
grupos de interés, es necesario conocer las exigencias que la sociedad actual transmite a
la empresa en cuanto a su comportamiento para con ella. Estas exigencias se
materializan en los principios y las dimensiones que la RSC debe tener en el momento

actual en el gque nos encontramos.

2.3.2. Principios de la RSC

Segun la Asociacion Espafiola de Contabilidad y Administracion de Empresas (AECA,
2004) los principios basicos de la RSC se definen como las reglas fundamentales que
rigen el comportamiento socialmente responsable de las organizaciones. Su
determinacion y aplicacion tienen que estar relacionados con el concepto, los objetivos

y las necesidades genéricas de los grupos de interés.

3 http://www.csreurope.org/
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Los principios basicos son los siguientes: transparencia, materialidad, verificabilidad,

vision amplia, mejora continua y naturaleza social de la organizacion.

a) Transparencia.

La transparencia es un principio basico de la RSC. Supone el acceso a la informacion
que la organizacion proporciona sobre su comportamiento socialmente responsable. Es
un valor imprescindible para generar la confianza de los individuos y las empresas,
configurdndose como un valor o activo de las organizaciones, que permite que la
relacion con sus partes interesadas sea mas eficiente. El valor que aporta la
transparencia, al concepto de la RSC, no es gratuito es el resultado de la eficacia de los

procesos implantados para asegurarla (De la Cuesta, 2007).

La aplicacion de politicas de responsabilidad social de manera transparente, y, por tanto,
predecibles por el conjunto de los grupos de interés, generan una “reputacién
corporativa” que supone un importante valor afiadido, que las hace mas competitivas,

frente a otras empresas que no adoptan estos parametros de comportamiento.
b) Materialidad.

Este principio supone que la organizacion debe tener en cuenta las necesidades y
expectativas de las partes interesadas en la toma de decisiones, y analizar el grado de
importancia asignado a un aspecto, indicador o hecho concreto, y constituye el umbral
en el cual la informacidn adquiere la suficiente trascendencia para los stakeholders,
como para revelarse a través de informes de sostenibilidad. De igual modo las
organizaciones deben aplicar el concepto de RSC a todas sus actividades e impactos

directos e indirectos sobre su entorno.

Para ello es necesario tener un dialogo permanente con las partes relacionadas, y captar
la importancia que tienen los datos para los procesos de toma de decisiones de los
usuarios. Las partes interesadas emplean la informacion sobre el desempefio econémico,
ambiental y social de varias maneras, algunas de las cuales pueden ser sustancialmente
distintas a las de las organizaciones informantes. La trascendencia de la informacién

puede juzgarse desde distintas perspectivas. No obstante, en todo sistema de elaboracion
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de informacion sobre RSC, la perspectiva fundamental es la del usuario de esa

informacion.

La organizacion se extiende a todas las areas y actividades de la empresa, por lo que su
inaplicacion a alguna entidad o persona con la que se relaciona, supone una inadecuada

aplicacion del principio de materialidad.
¢) Verificabilidad.

La informacion aportada por la organizacion referente a sus actuaciones sociales debe
someterse a verificacion externa, realizada por auditores o expertos independientes. Asi
como también puede llegar el caso de que esté sometida a controles internos en la
propia organizacién, insinuados por las partes interesadas, a través de auditores internos.
La credibilidad de los informes sobre RSC esta basada en la transparencia y la

verificabilidad.

El principio de verificabilidad esta relacionado con la facilidad para verificar con
exactitud, los sistemas de gestion de la informacion y las practicas de comunicacion, por
parte de los interesados en el interior de la organizacion o por un tercero. En el proceso
de disefio de los sistemas de informacion y recogida de datos, las organizaciones
informantes deben asumir que su trabajo puede ser sometido a procesos de auditoria

interna y verificacion externa.
d) Vision amplia.

La organizacion debe intentar centrar sus objetivos de RSC en el contexto de
sostenibilidad mas amplio posible. Deben precisar el impacto generado al entorno desde
el punto de vista macroecondémico, ampliando la tradicional vision de la empresa a nivel

microeconémico.

La situacion en el contexto de sostenibilidad estara en funcion de mdltiples factores, los
mas importantes son la actividad, la localizacién y el tamafio de la organizacion. Para
algunos usuarios, la informacién en el amplio contexto biofisico, social y econémico es
fundamental en la elaboraciéon de informacion RSC, y constituye uno de los factores

clave de diferenciacion entre este tipo de informes y los informes financieros.

e) Mejora continua.
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Las estrategias de RSC presuponen una idea de gestién continuada de la organizacion,
basado en la supervivencia de empresa a lo largo del tiempo. No tiene sentido en este
contexto, actividades meramente especulativas y de rentabilidad rapida a corto plazo,

sin la evaluacion de unos objetivos a medio y largo plazo.

La RSC entiende la organizacion como un ente que pretende asegurar la viabilidad
empresarial en el largo plazo, incardinado en el respeto y la promocion del entorno

social y el medioambiente.
f) Naturaleza social de la organizacion.

Este principio subyace a todo el concepto de RSC, entendiendo que la organizacion esta
enraizada en la sociedad y en el entorno natural en la que se desenvuelve, y posee una
naturaleza social, atributo que prevalece sobre cualquier otra consideracion de tipo

econémico y técnico.

La organizacion estd formada por personas, las cuales son el origen y el fin de su
existencia, respetando el valor individual y social de éstas; entendiendo que las bases
donde se debe asentar la gestion y el progreso de la empresa es sobre su naturaleza

social y no sobre principios financieros, econdmicos o técnicos.

De lo analizado hasta ahora del término RSC, en cuanto a su conceptualizacion y
principios, podemos decir que estamos ante una nueva forma de concebir la gestion y la
realidad empresarial, asi como su relacion con el entorno social. En esta nueva vision el
objetivo fundamental de las empresas debe ser el econdmico, es decir, la obtencion del
beneficio, pero lo que varia es la forma de conseguirlo. ElI planteamiento es la
generacion de recursos empresariales, pero no de espaldas a la sociedad, sino
compatibilizandolo con la atencion y satisfaccion de las demandas y exigencias de los
grupos de interés que conforman su entorno social. Ello implicara obligatoriamente
introducir cambios en su gestion y en las politicas estratégicas a implantar. Estos
cambios que se les esta exigiendo a la empresa es la consecuencia de la evolucién y las
transformaciones que se estan produciendo en los Gltimos afios en el entorno, que por
citar los mas importantes tenemos: el inexorable proceso de globalizacién de los
mercados, los tremendos avances en las tecnologias de la informacion y comunicacion,
la concienciacion social en materia medioambiental y derechos humanos, etc. Ante esta

situacion las empresas no pueden permanecer impasibles, configurandose entonces la
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RSC como el sistema que aporta los mecanismos y herramientas para ayudarles en este

proceso de adaptacion.

2.3.3. Dimensiones de la RSC

La diversidad de planteamientos tedricos y definiciones existentes sobre la RSC, nos
lleva, l6gicamente, a considerar distintos modelos explicativos de las dimensiones de
dicho concepto. Existen muchos autores que han aportado sus teorias sobre las
dimensiones que conforman la RSC, teniendo como caracteristica comun, la
consideracién de la RSC como un concepto multidimensional. Entre los autores mas
relevantes podemos sefialar a Sethi (1975), Ackerman y Bauer (1976), Preston y Post
(1975), Carroll (1979 y 1991), Swanson (1995) y Wood, (1991a). Ahora bien, también
hay que subrayar que los modelos propuestos por los autores anteriores, difieren entre si

en cuestiones tan importantes como el numero de dimensiones consideradas.

A continuacién, vamos a realizar un resumen de aquellos modelos que tiene una mejor
acogida por la comunidad cientifica. Entre los méas destacados se encuentran el modelo
de Carroll (1979, 1991, 1999) y los basados en la Teoria del Desarrollo Sostenible
(Gladwin et al., 1995; Panapanaan et al., 2003; Panwar et al., 2006; Wheeler et al.,
2003).

Concretamente, el modelo de Carroll (1979, 1991, 1999) ha tenido una gran
trascendencia y aceptacion frente a otras aportaciones, y ello se ha debido entre otras

razones a las siguientes (Visser, 2006):
a) Esun modelo sencillo, simple, de facil comprension y tiene una ldgica intuitiva.

b) Durante los mas de 30 afios desde que Carroll propuso el modelo, ha sido

publicado reiteradamente por las mas importantes revistas de gestion y RSC.

¢) El modelo de Carroll ha ido evolucionando a lo largo de los afios e incorporando
otras teorias, por ejemplo, ciudadania corporativa (Carroll, 1998) y grupos de
interés (Carroll, 2004).

d) El modelo ha sido empiricamente probado y respaldado por los resultados
obtenidos en dichos test (Aupperle et al., 1985; Pinkston y Carroll, 1994)
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e) El modelo integra y da preferencia a la dimensién econémica como un aspecto
de la RSC, por lo que tiene una gran aceptacion entre los investigadores y

profesionales empresariales.

Ademas de esta dimensién economica, el modelo de Carroll incorpora una dimension
legal, una dimension ética y, por ultimo, otra discrecional o filantropica. La base del
modelo se sustenta (ver Figura 2.1) en la responsabilidad econémica, que junto con la
responsabilidad legal son consideradas de obligado cumplimiento para todas las
empresas. La preferencia de la dimension econdmica se explica en la necesidad de que
la empresa genere beneficios y tenga una gestion eficaz y eficiente para que puedan
implantarse el resto de dimensiones o niveles de responsabilidad. EI cumplimiento de
estas dos primeras dimensiones, la econdémica y la legal, permitira a la empresa
mantenerse en el negocio y se constituiran en una base de apoyo solida para conseguir

las siguientes dimensiones o responsabilidades (Montuschi, 2009).

Las otras dos dimensiones o responsabilidades que incorpora Carroll en su modelo, son
la ética y la discrecional o filantrépica. En cuanto a la responsabilidad ética comprende
aquellas conductas y actividades, que aungue no estan obligadas por las leyes, el
conjunto de la sociedad espera que las empresas socialmente responsables las realicen.
Y por ultimo, tenemos la responsabilidad o dimension filantropica, que se encuentra en
la cuspide de la piramide (ver Figura 2.1), que comprende todas aquellas actividades y
acciones que debe realizar la empresa de forma voluntaria y altruista que, en opinion de

los ciudadanos, contribuyen a mejorar y aumentar el bienestar social de la poblacion.

La diferencia entre las responsabilidades éticas y las filantropicas radica en que las
primeras surgen porque la empresa quiere cumplir con las normas éticas de la sociedad;
mientras que las segundas no son una norma esperada en un sentido ético o moral sino
que representan mas bien un compromiso voluntario por parte de las empresas de
contribuir a la mejora bienestar social, ain cuando este compromiso voluntario es

esperado que se cumpla por la sociedad.

En definitiva para Carrol la RSC comprende cuatro tipos de responsabilidades o

dimensiones que en resumen abarcan las siguientes acciones:

a) Economica: Generacion de recursos-beneficios que posibiliten la supervivencia

de la empresa y atender el resto de responsabilidades.
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b) Legal: Todas las actividades de los negocios tienen que cumplir el ordenamiento
legal vigente.

c) Eticas: Se refieren a la obligacion de hacer lo correcto, justo y razonable que
espera la sociedad de la empresa, evitando o minimizando el dafio a los grupos

de interés.

d) Filantrdpicas: Aquellas acciones empresariales que responden a las expectativas
sociales sobre la buena ciudadania corporativa. Incluyen las actividades o
programas que promuevan el bienestar social y mejoran la calidad de vida de la

poblacion.

Este modelo ha servido a otros autores para realizar trabajos relevantes en el area de la
RSC (Maignan, 2001; Swanson, 1995; Warttick y Cochran, 1985; Wood, 1991 a,b).

Figura 2.1. Pirdmide de Carroll
Responsabilidades filantropicas

“Ser un buen ciudadano corporativo”
Contribuir con recursos a la comunidad.

Fuente: Adaptado de Carrol (1991)

Otro modelo, comentado anteriormente, que intenta definir las dimensiones de la RSC
es el modelo del Desarrollo Sostenible o también denominado Triple Balance o Triple
Cuenta de Resultados, Triple Bottom Line (TBL), ya que el concepto de RSC que
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defiende se basa en la interrelacion entre las dimensiones econdmica, social y
medioambiental que integran el comportamiento socialmente responsable de las
empresas. Este término, TBL, es acuiiado por el fundador de la consultora
Sustainability, John Elkington, en el libro publicado en 1997 Cannibals with Forks: The
Triple Bottom Line of 21st Century Business. Define en su libro el concepto, TBL como
“el desarrollo sostenible que compromete la busqueda de la prosperidad econémica, la

calidad medioambiental y la justicia social” (Elkington, 1997: 3).

Este modelo ha tenido una gran acogida dado que la implementacion de politicas de
RSC en las empresas es mas sencilla por la facil traduccion de las dimensiones del
modelo en objetivos empresariales (Linnanen y Panapanaan, 2002; De la Cuesta y
Valor, 2003; Panwar et al., 2006). Otro factor que contribuye a la gran aceptacion de
este modelo es que es utilizado por el Global Reporting Initiative, GRI, para desarrollar
guias para la elaboracion informes o memorias de sostenibilidad, que aporta una
informacion corporativa comparable fundamentada en la implementacion del triple

balance, Triple Bottom Line (TBL), econémico, social y medioambiental.

El analisis realizado hasta ahora sobre la evolucion del concepto, los principios basicos
y las dimensiones de la RSC, se completa a continuacién con una reflexion sobre las
perspectivas tedricas que han sido utilizadas para afrontar el estudio de la RSC en el

ambito de las ciencias empresariales.

2.4. Enfoques tedricos explicativos de la RSC.

La naturaleza compleja de la RSC ha propiciado que en la literatura especializada hayan
surgido diversos autores intentando explicar dicho fendbmeno, a partir de los argumentos
proporcionados por distintos marcos tedricos con el objeto de proporcionar un
fundamento cientifico al nuevo comportamiento empresarial enfocado hacia actitudes
responsables en cuestiones sociales, éticas y medioambientales. Como se ha puesto de
manifiesto a lo largo de este trabajo, la disparidad de opiniones sobre la definicion y
concepto de la RSC, justifica la gran cantidad de trabajos elaborados para delimitar el
marco tedrico y conceptual que fundamente y explique la RSC. Muchos han sido los

autores que desde distintas perspectivas y enfoques han abordado su estudio.
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Merece la pena destacar la aportacién que realiza Garriga y Melé (2004) sobre la
clasificacion de las perspectivas y marcos tedricos que explican el fenémeno de la RSC,
que ha sido ampliamente utilizada por muchos autores y tiene un gran prestigio en la
literatura especializada por su solidez formal y alto poder explicativo. Estos autores
establecen 4 categorias de teorias basandose en que los enfoques mas relevantes de la
RSC estan centrados en cualquiera de los aspectos relacionados con la realidad social
(econdmicos, politicos, sociales y éticos). Dichas categorias en las que podemos

clasificar los diferentes marcos teoricos explicativos de la RSC son:

1) Teorias instrumentales, son aquellas basadas en la generacion de beneficios

econdmicos empresariales.
2) Teorias politicas, se basan en la actuacion de la politica de las empresas.

3) Teorias integrativas, intentan explicar la RSC a partir de la satisfaccion de las

demandas sociales.

4) Teorias éticas, estan relacionadas con los valores éticos de quienes trabajan en

las corporaciones.

En primer lugar tenemos las Teorias Instrumentales, que agrupan a aquellas que
entienden la responsabilidad social como una herramienta estratégica mas para alcanzar
el fin dltimo de la empresa, que no es otro que el beneficio econdmico y la generacién
de riqueza a través de actividades sociales. En esta categoria de teorias se incluyen tres
subcategorias: la maximizacion del valor de los accionistas, estrategias para lograr
ventajas competitivas y el marketing relacionado con alguna causa. Esta categorizacion
se fundamenta en los objetivos econdmicos que cada una de ellas plantea. Entre los
autores mas representativos que respaldan este tipo de teorias para explicar la RSC se
encuentran los siguientes: Friedman (1970), Jensen (2000), Porter y Kramer (2002),
Hart (1995), Lizt (1996), Prahalad y Hammond (2002), Hart y Christensen (2002),
Murray y Montanari (1986), Varadarajan y Menon (1988), Ross et al. (1991, 1992),
Barone et al. (2000), Dean (2003), Lafferty y Goldsmith (2005). Segun los defensores
de estas tesis, existe una relacion directa entre la RSC y los beneficios econdémicos, y es
exclusivamente la orientacion econdmica de la conexion entre la sociedad y la empresa

el aspecto sustancial para el desarrollo del negocio.
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En segundo lugar las Teorias Politicas se basan en admitir una cierta responsabilidad
derivada de su participacion, posicion de poder e interaccion con la sociedad. El rasgo
principal que define a este conjunto de teorias radica en la utilizacion que las empresas
hacen de su influencia y poder en la sociedad, limitado por el uso responsable que hacen
del mismo en el ambito politico. El conjunto de estas teorias se pueden clasificar en los
siguientes grupos: constitucionalismo corporativo, teoria integradora del contrato social
y ciudadania corporativa. Por tanto, bajo este enfoque teorico, se incluyen aquellas
aportaciones que identifican la existencia de una relacién o contrato social entre las
empresas y la sociedad en la que participa, el cual viene dado por el poder e influencia
que tiene cada empresa sobre la economia (Davis, 1960, 1967; Donaldson y Dunfee,
1994, 1999; Wood y Lodgson, 2002; Andriof y Mcintosh, 2001; Matten y Crane, 2005).

La tercera categoria de teorias que estudian la razon de ser de la RSC, se denominan
Teorias Integradoras o Integrativas y se corresponden con aquellos estudios que tratan
de incorporar en las empresas las demandas sociales, debido a la dependencia social de
éstas, es decir, argumentan que los negocios dependen de la sociedad para su existencia,
continuidad y crecimiento integrando las reivindicaciones sociales en su actividad. De
tal manera que la empresa actla de acuerdo con los valores sociales y las peticiones de
sus diferentes grupos de interés, proporcionandole a la organizacion legitimidad y
prestigio. Estas teorias, se subdividen, a su vez, en cuatro subcategorias: aspectos
administrativos o de gestion, principio de responsabilidad pablica, gestion de grupos de
interés y desempefio social corporativo. Segun el enfoque integrativo la responsabilidad
social depende de las caracteristicas del entorno en el que se desenvuelva la
organizacion tanto desde el punto de vista temporal o espacial de cada situacion, el cual
depende de las cualidades y aptitudes de la sociedad en cada momento. Por tanto, la
RSC no puede establecer actividades concretas a incorporar a la gestion empresarial, ya
que varian a lo largo del tiempo, y del tipo de sector empresarial del que se trate. Segln
este enfoque, la RSC se debe centrar en la deteccion, analisis y respuesta a las demandas
sociales que aportan legitimidad y prestigio social a las empresas. Entre los autores que
defienden este marco teorico destacan, entre otros: Ackerman (1973), Sethi (1975),
Jones (1980), Vogel (1986), Wartick y Mahon (1994), Preston y Post (1975, 1981),
Mitchell et al. (1997), Rowley (1997), Carroll (1979), Wartick y Cochran (1985), Wood
(1991a), Clarkson (1995) y Swanson (1995).
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Y por ultimo, nos encontramos con las Teorias Eticas, que entienden necesario la
aceptacién de responsabilidades en la sociedad como parte de las obligaciones éticas de
la empresa. Este enfoque incluye todas aquellas aportaciones que se ajustan a los
requerimientos éticos en los que se basan las relaciones entre la empresa y la sociedad,
con el fin de conseguir una sociedad mejor y mas justa. Todos los trabajos elaborados
bajo este prisma ético se pueden agrupar en cuatro subcategorias identificadas: teoria
normativa de los grupos de interés, derechos humanos, desarrollo sostenible y enfoque
del bien comun. Entre los autores méas representativos tenemos a los siguientes:
Freeman (1984, 1994), Donaldson y Preston (1995), United Nations Global Compact
(1999), Comision Mundial del Medio Ambiente (Informe Brutland) (1987), Gladwin et
al. (1995), Kaku (1997), Alforf y Naughton (2002) y Melé (2002). En la tabla siguiente

se presentan la clasificacion de las teorias comentadas anteriormente.

Tabla 2.2. Clasificacion de las teorias sobre la RSC desde la perspectivay
dimensiones de la relacion empresa-sociedad

Autores clave de

Tipos de teorias .
referencia

Subcategorias Breve descripcion

Maximizacion de las
utilidades (beneficio
econdmico) de los
accionistas de la empresa
en el largo plazo.

Teorfa de la
maximizacién de Valor
de la Empresa:

Friedman (1970),
Jensen (2000)

Inversiones sociales en un
contexto competitivo.

Porter y Kramer (2002)

Teoria sobre las

INSTRUMENTALES
(La RSC se entiende como
una mera herramienta para
alcanzar el objetivo de
beneficio econémico y
aportar valor a los
accionistas)

Estrategias que
permitan a la empresa
obtener ventajas
competitivas que
supongan beneficios a
largo plazo.

La estrategia basada en
los recursos naturales y
las capacidades de
dinamismo de la empresa.

Hart (1995), Lizt
(1996)

La estrategia dirigida a la
base de la pirdmide
econémica de la
organizacion.

Prahalad y Hammond
(2002), Harty
Christensen (2002),
Prahalad (2002)

Teoria de las
actividades de caracter
altruista reconocidas
por la sociedad y
utilizadas como
herramienta de
marketing. El

El Marketing como
estrategia social que
permite mejorar la imagen
corporativa.

Murray y Montanari
(1986), Varadarajan y
Menon (1988), Ross et
al. (1991, 1992),
Barone et al (2000),
Dean (2003), Lafferty
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marketing como
estrategia social que
mejora la imagen
corporativa.

y Goldsmith (2005)

POLITICAS

(Parten del reconocimiento
de asumir
responsabilidades derivadas
de su participacion en la
sociedad. Centrandose en el
uso responsable del poder
de la empresa en el ambito
politico)

Constitucionalismo
corporativo.

Las responsabilidades
sociales de las empresas
provienen de la cantidad
de poder social que éstas
poseen.

Davis (1960, 1967)

Teoria del contrato
social.

Se basan en la existencia
de un contrato social entre
empresa y sociedad.

Donaldson y Dunfee
(1994, 1999)

Ciudadania corporativa.

La empresa es entendida
como si fuera un
ciudadano con cierta
participacion en la
comunidad.

Wood y Lodgson
(2002), Andriof y
Mclntosh (2001),
Crane y Matten (2005)

INTEGRATIVAS

(Proponen la integracion de
las demandas sociales en
las empresas para alcanzar
las metas de crecimiento y
supervivencia)

Gestidn de los activos
sociales.

Procesos corporativos de
respuesta a cuestiones
sociales y politicas que

Ackerman (1973),
Sethi (1975), Jones
(1980), Vogel (1986),

pueden afectar a la Wartick y Mahon

empresa. (1994)
Responsabilidad La ley y la politica Preston y Post (1975,
Publica. publicas de la empresase | 1981)

toman como referencia
para actuar socialmente.

Gestion de los grupos
de interés.

Equilibra los intereses de
las partes interesadas de
la organizacion.

Mitchell et al.(1997),
Rowley (1997)

Actuacion social
corporativo.

Busqueda de la
legitimidad social y los
procesos que permiten dar
una respuesta adecuada a
las demandas sociales.

Carroll (1979), Wartick
y Cochran (1985),
Wood (1991a),
Clarkson (1995),
Swanson (1995)

ETICAS

(Entienden la aceptacion
de responsabilidades en la
sociedad como parte de las
obligaciones éticas)

Teorfa normativa de los
grupos de interés.

Considera las
obligaciones fiduciarias
hacia los grupos de
interés de la empresa y la
aplicacion de normas
morales.

Freeman, (1984, 1994),
Donaldson y Preston,
(1995).

Teorfa de los derechos
universales.

Marcos tedricos basados
en los derechos humanos,
derechos del trabajo y
respeto al medio

United Nations Global
Compact (1999),
Comisién de las
Comunidades Europeas
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ambiente. (2001)
Teoria del desarrollo Dirigidas a lograr el Comision Mundial
sostenible. desarrollo humano Medio ambiente.
teniendo en cuenta el Informe Brutland
presente y las (1987), Gladwin et al.
generaciones futuras. (1995)
Enfoque del bien Orientacidn hacia el bien | Kaku, (1997), Alford y
coman. comun para toda la Naughton, (2002),
sociedad. Melé (2002)

Fuente: Elaboracién propia a partir de Garriga y Melé (2004)

Estos mismos autores (Garriga y Melé, 2004) advierten que esta categorizacion es el
resultado del analisis de los trabajos publicados, resaltando las aportaciones y
limitaciones de cada tipologia, pero enfatizando en la necesidad de buscar un nuevo

enfoque o teoria que englobe y supere a las anteriores (Fernandez y Cuadrado, 2011).

Ademas de la clasificacion realizada por Garriga y Melé, existen otras propuestas de
clasificacion de las teorias explicativas de la RSC que profundizan en la aportacién de
estos autores. Es de destacar la realizada por Secchi (2007), que aporta un enfoque muy
interesante para clarificar y clasificar las diferentes tendencias de los conceptos y
proposiciones desarrolladas en relacion con la RSC en las ultimas décadas, planteando
tres categorias de teorias: en primer lugar las denominadas Utilitarias, en la que la
empresa es considerada una parte del sistema econdémico y centra su preocupacion en la
maximizacion de sus utilidades. Un segundo grupo son las llamadas Teorias Directivas,
las cuales mantienen que el interés por la responsabilidad social y su impacto en la toma
de decisiones surge internamente en las organizaciones. Y por ultimo, tenemos las
Teorias Relacionales, para este tipo de categorias, la relacién entre la organizacién vy el
exterior estan en el centro del andlisis. Otra aportacion que destaca de la clasificacion de
los marcos teoricos es la propuesta de Reyes (2008), quien distingue los siguientes tipos

de estudios académicos:

a) Trabajos de concepto, que intentan definir y conceptualizar la RSC, si bien no se
ha llegado a una posicion de consenso respecto a una definicion universal del
término de RSC.

b) Propuestas que elaboran modelos generales o especificos que tratan de aplicar el

concepto en las empresas.
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c) Estudios que analizan la relacion existente entre la implantacion y desarrollo de

politicas socialmente responsables y los resultados empresariales.

d) Trabajos que presentan la RSC como un de caso de estudio o que analizan un

caso referente a ésta en un sector especifico.

Asimismo es relevante la aportacion realizada en la categorizacion de las teorias sobre
la RSC de Alvarado et al. (2011), que en un intento por clarificar y ordenar las
perspectivas teoricas propuestas por Garriga y Melé (2004), basan su clasificacion en un
doble criterio, la racionalizacion subyacente a cada teoria y la concepcion del papel que
defiende la empresa en la sociedad, se puede decir que a través de esta clasificacion se
mejora sensiblemente el poder explicativo de la visién de la RSC generada por cada

grupo de teorias.

En primer lugar, vamos a mostrar las trece teorias o perspectivas tedricas reconocidas a
partir de la revision de la literatura realizada por Alvarado et al. (2011) para el analisis y
estudio de la RSC. Dichas teorias identificadas por estos autores se presentan a

continuacion, en la Tabla 2.3.

Tabla 2.3. Perspectivas teoricas del estudio de la RSC usadas por Alvarado et al.
(2011)

Contribucion

Perspectiva teorica .
representativa

Objeto de estudio

Critica a la asuncion de

Teor!'a de la Coelho, McClure'y Spry responsabilidades sociales por parte
Propiedad 2003) de las empresas
Teoria de la Firma Quazi (2003) ggtérdn:r:sn;isrgﬁti percepcion de la
Propuesta de un modelo integrador
. . Beliveau, Cottrill y de tres perspectivas tedricas para
Teoria de la Agencia O’Neill (1994) predecir la respuesta social

corporativa

Marco para integrar la RSE y el
Maignan y Ferrell (2004) marketing basado en la teoria de los
stakeholders

Teoria de los Grupos
de interés

Relacion entre RSE, satisfaccion del
Luo y Bhattacharya (2006) consumidor y valor de mercado de la
firma

Respuesta social
corporativa

Vision estratégica de
la firma

El rol del marketing como lider en

Lantos (2001) las actividades estratégicas de RSE
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Efectos de la percepcion de los

Etica aplicada a la Vitell y Paolillo (2004) mercadologos de la RSE y la ética
empresa sobre el desempefio general de la
firma

Integracion de la RSE y la ética en

Teoria Integradora Robin y Reidenbach L
- los procesos de planeacion
del contrato social (1987) - .
estratégica de marketing
Ciudadania Maignan, Ferrer y Hult Ciudadania corporativa y beneficios
corporativa (1999) econémicos
Teoria Institucional Menon y Menon (1997) Amblen.tallsmo corporativo como
estrategia de marketing
Necesidad de revitalizar los limites
Desarrollo sostenible Svensson (2005) del marketing a una perspectiva que

permita incorporar los aspectos
econdmicos, ecoldgicos y sociales

Motivos de los directores holandeses
para el otorgamiento de donaciones
corporativas

Meijer, de Bakker, Smit'y

Teoria del Servidor Schuyt (2006)

Fuente: A partir de Alvarado et al. (2011:120)

Como se desprende del cuadro anterior, y siguiendo a Alvarado et al. (2011), el estudio
de la RSC se ha abordado desde una gran variedad de teorias muy diferentes en sus
I6gicas y planteamientos basicos. Esta gran confusion conceptual para definir la RSC ha
animado a diversos investigadores a tratar de ordenar y clasificar el conjunto de teorias

y perspectivas tedricas relacionadas con su estudio con base en distintos criterios:
1) Su evolucion temporal (Carroll, 1999; Murphy, 1978; Wood, 1991b).
2) Su enfoque (Windsor, 2006).

3) La evoluciéon de sus contenidos (De Bakker et al., 2005; Gerde y Wokutch,
1998).

4) El rol de los negocios en la sociedad (Garriga 'y Melé, 2004; Zenisek, 1979).
5) Su naturaleza tedrica (McWilliams et al., 2006).
6) Su aplicabilidad (Nasi et al., 1997).

En un intento de clarificacion conceptual del estudio de la RSC, en el trabajo de
Alvarado et al. (2011), como deciamos anteriormente, se aporta una nueva clasificacion
de cada teoria con base en un doble criterio, la racionalidad que sustenta dicha teoria y
la concepcion del rol de la empresa en la sociedad que defiende, considerando los
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autores que a través de esta clasificacion se mejora sensiblemente el poder explicativo

de la vision de la RSC generada por cada grupo de teorias.

El primer criterio de clasificacion utilizado es la racionalidad subyacente que sustenta
cada perspectiva tedrica. En este contexto se entiende por racionalidad al modo de
razonamiento o prisma con el cual cada investigador aborda la interpretacion de un
fendmeno dado (Guillén, 2006). El andlisis cientifico de los fendmenos asociados a la
RSC, cada estudioso lo realiza desde una perspectiva tedrica determinada, aceptando en
consecuencia, el marco general de presupuestos y la logica que sustenta dicha teoria Si
bien la racionalidad humana es Unica (Guillén, 2006), es posible distinguir distintos
tipos de racionalidad que subyacen a las diferentes teorias expuestas, y que permiten

clasificarlas de acuerdo con las mismas.

Un segundo criterio de clasificacion, segun el trabajo de Alvarado et al. (2011), es la
concepcién del rol de la empresa en la sociedad, o dicho de otro modo, qué papel es el
que legitima su existencia como institucion social. En este sentido, dichos autores
sostienen que las posiciones antagdnicas pueden ser representadas por las concepciones
que se podrian denominar “estrecha” y “amplia” de dicho rol (Lantos, 2001). Por una
parte se encuentra la concepcion estrecha, cuyo maximo exponente es Carr (1968), y
cuya postura corresponderia a la posicion de la teoria econdmica clasica de que las
empresas Unicamente tienen la responsabilidad de generar utilidades econémicas dentro
del marco de la ley, y en consecuencia unicamente deben velar por los intereses

circunscritos a las personas y firmas privadas.

Por otra parte, continua Alvarado et al. (2011), y teniendo como méaximo referente a
Carroll (1979, 2000), esta la concepcién amplia del rol de la empresa en la sociedad,
que estaria en linea con la propuesta de Donaldson (1982) en cuanto a que concibe a la
empresa como un integrante mas de la sociedad que debe estar activamente involucrado
en la solucion de problemas comunes y comprometido con la construccion de ésta.
Ambas concepciones fueron identificadas por Lantos (2001) como los extremos de un
continuo, denominados vision pura de maximizacion de utilidades y vision de servicio a
la comunidad, respectivamente. Entre ambas posiciones y en el mismo sentido, colocé

las posturas de Friedman (1962) y de Freeman y Reed (1983), a las que llamd
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consecuentemente vision constreflida de maximizacion de utilidades y visién de la

atencion social (Lantos, 2001).

Siguiendo el trabajo de Alvarado et al. (2011), es posible clasificar cada una de las
teorias empleadas para el estudio de la RSC, segun la racionalidad que le subyace y en
el continuo propuesto por Lantos (2001), a través de la identificacion del rol de la
empresa en la sociedad que ampara cada teoria. En la siguiente tabla se ilustra la
combinacion de dicha clasificacion con la basada en el tipo de racionalidad
predominante en cada una de las teorias analizadas, asi como la vision de la RSC a la

gue da lugar dicha racionalidad.

Tabla 2.4. Teorias en RSC segun su racionalidad y concepcion de la empresa en la

sociedad
Racionalidad 1.' P_ura_Qe 2. Co_ns_tren_llda de 3. De la atencion | 4. De servicio a
. maximizacion de maximizacion de . .
predominante - - social la comunidad
utilidades utilidades
Teoria de la Propiedad.
La RSE es una opcién que los
- accionistas pueden o no emplear,
Juridica ya que pueden distribuir sus
derechos de propiedad y proceder
con ellos de la forma que mejor les
parezca
Teoria de la Firma
Teoria de la Agencia Iga RSE es la posibil_idad
L. - - e generar valor social
Econdmica La RSE es una doctrina subversiva mediante la implicacion
y atentatoria contra el bienestar de del
los accionistas de la empresa
Gnicamente en
actividades filantropicas
Respuesta social
corporativa
Teoria Institucional
Teoria de los grupos
de interés
Econémico- (stakeholders)
- Ciudadania
estrateglca corporativa
La RSE es ante todo
una respuesta estra-
tégica de la empresa
capaz de generar una
ventaja competitiva
Teoria del
Servidor
.. - La RSE es una
PISICOIOglca oportunidad que
se presenta a los
directivos para
hacer el bien
Teoria
Sociolégica Integradora del
contrato social.
Ciudadania de la
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empresa (vision
estratégica de la
firma)

La RSE es un
instrumento que
permite a la
empresa atender
sus deberes morales
como miembro de
una sociedad, sin
renunciar a la
naturaleza
estratégica de su
mision

Etica

Etica aplicada a
la empresa
Desarrollo
sostenible

Bien comln

La RSE es un
imperativo moral
que obliga a las
empresas a
contribuir al
bienestar
universal

Fuente: Alvarado et al. (2011)
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CAPITULO 3. RSC Y RESULTADOS

En el ambito del estudio de la economia de la empresa, la RSC es un pilar para el
desarrollo de una economia sostenible, pero también puede convertirse en una
herramienta estratégica para mejorar el desempefio de las organizaciones. A esta
segunda cuestion dedicamos este capitulo, en el que hacemos un recorrido por los tipos
de resultados que la empresa puede obtener al implementar comportamientos
responsables en su gestion. Con una especial atencion a la influencia de la RSC en el
resultado econémico de las compafiias, y finalizamos el capitulo con la incidencia que
una gestion empresarial enfocada a satisfacer a los grupos de interés o stakeholders
genera en la empresa, especialmente facilitando una entrega de valor superior a los

clientes.

3.1. Evolucion y tipos de resultados por la influencia de 1a RSC

Logicamente, cuando una empresa decide implantar la RSC en su gestion, espera que
dicha medida le suponga resultados positivos. Aunque la expectativa esperada, en
primer lugar, serd la mejora de su imagen en el entorno social que le rodea, pudiendo
obtener ventajas sobre otras empresas del sector, lo que traera como consecuencia

resultados econdémicos positivos.

La obtencion de resultados por parte de la empresa a largo plazo, tanto cuantitativos
como cualitativos, dependera de la gestion que esta realice de la RSC y de su relacién

con el entorno.
Estos beneficios desde el punto de vista de la competitividad son:

e La diferenciacion, a través de la integracion del proceso de gestion de la

empresa con la evolucion de un mercado globalizado.

e Reconocimiento de las acciones de RSC de la empresa por parte de los

consumidores.

e Reconocimiento por su respeto a los derechos de sus trabajadores y la

legislacion laboral.
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e Los productos o servicios de empresas socialmente responsables son
percibidas positivamente y aportan un valor afiadido, puesto que la empresa

realiza actividades o proyectos para el bien de su comunidad y entorno.

Uno de los aspectos mas debatidos de la RSC en las Gltimas décadas, ha sido la relacion
entre el comportamiento socialmente responsable de una empresa y su rendimiento
econdémico. La investigacion empirica sobre la relacion entre la RSC y el resultado
econdmico comienza a principios de los afios setenta (Moskowitz, 1972), que utilizo
entre sus técnicas de medicion sobre RSC instrumentos como los indices de
responsabilidad social y de reputacion corporativa, y surgié como una reaccion a una
corriente de opinién contraria a la incorporacion de forma voluntaria de actuaciones
socialmente responsables en el seno de las empresas (Friedman, 1970). Han transcurrido
ya varias décadas, y el andlisis de dicha relacion sigue suscitando el interés de los

investigadores.

Pero cuél puede ser el motivo de esta preocupacion por el estudio de la vinculacion
entre la RSC vy el rendimiento econémico. En primer lugar seria como evidencia para
justificar que las empresas integren practicas de RSC en su politica estratégica. Y, en
segundo lugar, como justificacion que sirva para enfocar las campafas institucionales,

tanto a nivel nacional e internacional, de difusion de este tipo de practicas.

La RSC puede conducir a beneficios directos e indirectos -internos y externos- de la
empresa (Giz, 2012). Dentro de los beneficios directos estarian:

a) Los internos, que incluyen el compromiso organizacional de los empleados, de
talento méas profundo (RSC atrae a mejores solicitantes) y la eficacia operativa
de la empresa, el compromiso con la RSC conduce a un proceso de cambio

interno.

b) En cuanto a los externos abarcan la reputacion y la publicidad, y la mejora de las

relaciones de las partes interesadas.
Por lo que se refiere a los beneficios indirectos tenemos:

a) El ahorro de costes, ya que las empresas pueden reducir varios costes, tales
como los costes de rotacion de personal, los costes de los litigios y los

accidentes laborales, los costes de supervision (debido a una mejora del
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b)

c)

d)

compromiso organizacional de los empleados), los costes de contratacion (ya
que tienen que invertir menos en atraer a los licitadores), los costes de
publicidad (dado que las actividades de RSC proactivas generan publicidad
generada por los propios medios de comunicacion), los costes de produccion
derivados de la gestion ambiental por la reduccion de los pagos de impuestos
(existen exenciones fiscales), también se puede producir una disminucion de los
costes por el cumplimiento de la normativa, ya que al aplicar acciones de RSC
se evitan multas impuestas por el gobierno y una disminucion de los costes de
seguro, después de la venta se puede producir un ahorro de costes debido a las
mejoras de la calidad.

La innovacién, gracias a las actividades de RSC se puede estimular la

innovacion.

Aumento de la productividad, a causa del aumento de la eficiencia en el uso de

los recursos.

Una mejora de la calidad dado que una mayor cualificacion de los empleados

conduce a mejores resultados tanto en términos de cantidad como de calidad.

En cuanto a los beneficios externos indirectos podemos citar los siguientes:

a)
b)

d)

Un mejor acceso al capital, a causa de la transparencia de la empresa.

Una mayor facilidad de acceso a los mercados para los exportadores y

proveedores.

La satisfaccion del cliente mejora y, por tanto, mayor flexibilidad para aumentar
los precios, porque una buena reputacion en responsabilidad social ayuda a

construir relaciones de confianza y duraderas con los clientes.

La reduccion de riesgos, como consecuencia de la mejora en las relaciones con
las partes interesadas lo que evita conflictos entre la empresa con los

empleados, la comunidad local y la sociedad.

La generacion de sinergias, derivada de todos los aspectos antes mencionados,
ya que la influencia positiva de la RSC en el entorno inmediato mejora la
ventaja competitiva de la empresa. Sin embargo, como muchos estudios sobre

este tema han puesto de relieve, existen hipétesis contradictorias sobre esta
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relacién, y la falta de consenso sobre si y como las actividades de RSC pueden
afectar los resultados financieros de una empresa (Lee y Park, 2009; Luo y
Bhattacharya, 2006).

3.2. RSCy resultado econdmico

Como comentdbamos anteriormente, muchos autores se han decantado por analizar el
efecto que las actividades socialmente responsables tienen en el desempefio econémico
de las empresas. A pesar de que dicha relacion causal todavia, a dia de hoy, no esta
resuelta, y sobre la que no se ha conseguido un consenso adecuado, hay muchos
investigadores que opinan que hay evidencias suficientes para sostener un efecto
positivo de la RSC en el rendimiento empresarial (Orlitzky et al., 2003; Allouche y
Laroche, 2005; Van Beurden y Gdossling, 2008; Peloza, 2009). No obstante, existen
muchas dudas en la literatura especializada respecto a la direccion de la causalidad
(Salzmann et al., 2005; Orlitzky, 2008; Makni et al., 2009; Chih et al., 2010; Yang et
al., 2010). En este sentido, varios autores han planteado que la direccion causal de la
relacion también podria ser la inversa; es decir, que los resultados financieros
determinen la RSC, lo que supondria, en estos casos, que la actuacion socialmente
responsable de las empresas dependeria de los recursos financieros disponibles (Preston
y O’Bannon, 1997; Campbell, 2007).

A pesar de las multiples y variadas investigaciones empiricas realizadas sobre el signo y
la secuencia causal de la relacion entre RSC y resultado financiero no se ha llegado a
conclusiones totalmente satisfactorias. Margolis y Walsh (2003) y Borjas (2007)
exponen claramente en sus respectivos trabajos que los resultados obtenidos en trabajos
previos, que intentan poner de manifiesto la citada relacion, no han sido ni homogéneos
ni esclarecedores. Diversas son las razones que se han apuntado para explicar dichas
discrepancias (Margolis y Walsh, 2003; Garriga y Melé, 2004; Van Beurden y Gdéssling,
2008; Garcia-Castro et al., 2010), entre las que destacan las siguientes:

1) Las peculiares caracteristicas y diferencias conceptuales y metodoldgicas en la
definicion de la RSC.
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2) La inexistencia de un marco teérico consensuado que constituya la referencia de

las mediciones realizadas.

3) Las limitaciones en la composicion y el tamafio de las muestras, utilizandose
muestras de empresas muy heterogéneas entre si, 0 en otros casos no se han
teniendo en cuenta aspectos como el tamafo, el sector o el grado de

internacionalizacién que inciden en el comportamiento de la empresa.

4) La utilizacion de metodologias inadecuadas, con modelos con errores de

especificacion.
5) La omisidn de variables de control relevantes.

Otros autores que confirman la falta de evidencia concluyente entre dicha relacion son
Griffin y Mahon (1997), McWilliams y Siegel (2000), Orlitzky y Benjamin (2001),
Simpson y Kohers (2002), Garz et al. (2002), Margolis y Walsh (2003), Orlitzky et al.
(2003), Siegel y Vitaliano (2007), Lyon (2007), Akpinar et al. (2008), Lev et al. (2008),
Choi et al. (2010), Arcas y Briones (2009), Martinez y Olmedo (2009), etc.

Igualmente, en la literatura se han aportado argumentos para tratar de explicar la
naturaleza de la relacion entre RSC y desempefio econdmico. Asi Waddock y Graves
(1997) entienden que la propia naturaleza multidimensional y variable del concepto de
RSC es lo que influye en la significativa variabilidad de los resultados obtenidos.
Ademas, afiaden que no se comporta de forma similar en todos los sectores econémicos.
Por ello, el tipo de sector al que pertenece la empresa es un factor adicional y
determinante a tener en cuenta en esta relacion con el fin de valorar los efectos de la
RSC en los resultados empresariales (Casado et al., 2014). Esta variabilidad de los
resultados se debe, segin apuntan Borraz y Fuentelsaz (2005) y Fuentes et al. (2005), a
la dificultad de definir actividades de RSC y aplicarlas de forma efectiva en las
organizaciones, esa dificultad en su definicion y operatividad la ha convertido en uno de
los activos inmateriales con mas dificultades en su medicion (Martin y Navas, 2006).
Por ello, no se han encontrado evidencias concluyentes en ninguna direccion, sobre la
conexion que puede establecerse entre ambos aspectos, no pudiéndose afirmar que las
empresas socialmente responsables seran mas rentables que las que no aplican la RSC

(Aupperle et al., 1985). Es decir, que la evaluacion cuantitativa de los rendimientos
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financieros de la RSC es extremadamente dificil (Balaguer y Albareda, 2007), y en la
actualidad no existe un consenso sobre el sentido de dicha relacion.

En la literatura cientifica existen también argumentos no muy optimistas con la relacion
causal entre RSC y desempefio financiero. Estos autores entienden que las empresas
socialmente responsables que incurren en diversos costes para la mejora social,
aumentan, consecuentemente, los costes de la organizacion, lo que supone una clara
desventaja economica en relacion con aquellas empresas que no aplican actividades
RSC, restando rentabilidad a la empresa (Friedman, 1970; Aupperle et al., 1985);
Ullmann, 1985; Moore, 2001; Jensen, 2002). Por tanto, los autores que defienden estas
posiciones entienden que la relacién entre RSC y actividad financiera es negativa, es
decir, todos aquellos gastos voluntarios realizados por las empresas para la mejora
social supondrian un aumento de sus costes, y, por tanto, les restaria rentabilidad, y
consecuentemente un pérdida de ventaja competitiva respecto a los competidores en el

mercado.

Hay otra perspectiva que explica esta relacion, defendiendo que aquellos costes
derivados directamente de la RSC son minimos y que las empresas pueden obtener
mejoras en la productividad de las acciones sociales y como herramienta de incentivo y
motivacion de los empleados (Moskowitz, 1972; Parket y Eilbirt, 1975; Solomon,
1997). Estos investigadores sostienen que los menores costes en los que incurren las
empresas por no realizar acciones consideradas responsables, en ultima instancia
supondrd un aumento de sus costes explicitos, es decir, aquellos que implican
desembolso de dinero, resultado que les lleva a incurrir en una clara desventaja
competitiva (Waddock y Graves, 1997). Entre los autores que apoyan este punto de
vista tenemos los trabajos de Bowman y Haire (1975), Rousso y Fouts (1997), Ruf et al.
(2001), Orlitzky (2001), Simpson y Kohers (2002). Esta relacion en la que la RSC tiene
una influencia positiva en la generacion de valor y la mejora de beneficios
empresariales es debida, fundamentalmente, entre otras razones, al incremento de los
precios, a la reduccion de los costes de transaccion y al acceso favorable al mercado de
capitales, tambien se debe a la contratacion de empleados de maés calidad, a la mayor
posibilidad de diversificarse, a la creacion de barreras de entrada a la competencia v,
finalmente, a la reduccion de la asimetria de informacion (De Quevedo, 2003; Borraz y
Fuentelsaz, 2005; De Quevedo et al., 2005; Roberts y Dowling, 2002). En este sentido
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opinan también otros autores que los consumidores valoran positivamente las politicas
de RSC, lo que supone la creacion de una buena reputacion empresarial, que hace que
mejoren los beneficios o resultados financieros (Herremans et al., 1993; Podolny, 1993,
Landon y Smith, 1997; Roberts y Dowling, 2002). Asimismo, encontramos autores,
como Barney (1991), Peteraf (1993), Teece et al. (1997) que consideran que la RSC
aporta fortaleza a las empresas a medio y largo plazo, generando una ventaja
competitiva. En esta misma linea, Michael Porter considera que la aplicacion de
politicas de RSC en la gestion empresarial es una ventaja competitiva por si misma
(Porter, 1991; Porter y Van der Linde, 1995).

Hay otras propuestas que afirman que los costes de las acciones sociales son altos pero
que pueden compensarse a traves de la disminucion de otro tipo de costes. Es decir, en
este caso, la relacion entre RSC vy la actividad financiera seria neutral ya que existirian
tal nimero de variables implicadas en dicha relacion que seria practicamente imposible
que se produjera alguna relacion, ni positiva ni negativa, excepto por mera casualidad
(Ullmann, 1985; McWilliams y Siegel, 2000).

A pesar de lo comentado hasta ahora, y de los problemas evidentes desvelados, una gran
parte de los trabajos realizados entienden que una politica empresarial basada en
criterios de RSC, no supondria peores resultados econdmicos para las compafiias, en
todo caso, la relacion seria neutra, y algunos casos se daria una relacién positiva
(Feldman et al., 1997; Repetto y Dustin, 2000; Moneva et al., 2007; Mufioz et al.,
2008).

La investigacion sobre dicho vinculo puede dividirse en dos categorias: estudios
tedricos y estudios empiricos. Los primeros estdn basados en un marco conceptual
desde el que se intenta explicar la naturaleza de la relacién entre la RSC y el desempefio
financiero. Aunque los aspectos medioambientales de la RSC, al tener una naturaleza
biofisica, difieren de los puramente sociales, los fundamentos tedricos que han sido
desarrollados son validos para ambas dimensiones de la RSC.

Segun Preston y O’Bannon (1997), los marcos teoricos difieren en el signo de la
relacion (positivo, negativo o neutral) y de la secuencia causal (la RSC suele figurar
como variable independiente en la relacion, pero en ocasiones aparece como variable

dependiente). Asi se puede comparar la RSC con la rentabilidad econdmica,
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considerdndose a la RSC como variable independiente, o bien la relacion puede ser a la
inversa, en la que la RSC sea la variables dependiente, es decir, los rendimientos

financieros son los que influyen en la RSC.

A continuacion resumimos en la siguiente Tabla estas posibles vinculaciones tedricas:

Tabla 3.1. Relaciones entre la variable RSC y el rendimiento financiero

SECUENCIA SIGNO DE LA RELACION
CAUSAL
Positivo Negativo Neutro
Hipotesis del i t s
RSC — RF s(;gglem L Hipotesis del trade-of
N dispontbiidacde | oportunismo d I Hipotesis de las
RF RSC fondos directivos variables moderadoras
RSC €= RE Sinergia positiva Sinergia negativa

Fuente: Preston y O’Bannon (1997)

Las potenciales vinculaciones causales entre la actividad responsable y la rentabilidad
empresarial estdn soportadas en la literatura cientifica por unos fundamentos teoricos

gue nos configuran diferentes hipotesis en funcion del signo de su relacién:

1) Si suponemos que la RSC influye sobre los rendimientos financieros, es decir,
que la RSC se plantea como variable independiente y los rendimientos

financieros como la variable dependiente, se pueden considerar tres casos:

a) Correlacién positiva: Hipotesis del impacto social. Niveles mas altos o bajos
de RSC conducen a niveles mas altos o bajos de desempefio financiero. La
teoria de los stakeholders explica esta asociacion positiva (Freeman, 1984),
ya que politicas activas en materia responsables permiten satisfacer a varios
stakeholders, lo que supone una avance en la reputacion externa de la
empresa y, por tanto, una mejora en el desempefio financiero (Freeman y
Evan, 1990; Orliztky et al., 2003; Fernandez, 2005). Por el contrario, si la
RSC aplicada no cubre las necesidades de las partes interesadas se genera un
deterioro de la reputacion, provocando un incremento de la prima de riesgo
de la empresa, que afectard negativamente a la rentabilidad financiera de la

empresa (Cornell y Shapiro, 1987).
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b)

Correlacion negativa: Hipétesis del Trade-off o de las concesiones. Bajo esta
hipotesis a niveles mas altos o bajos de RSC la relacion con el rendimiento
financiero es inversa, es decir, nos lleva a niveles mas bajos o altos de éste.
Se observa el pensamiento neoclasico de Friedman (1970) segun el cual las
empresas no tienen mas responsabilidad social que incrementar sus
beneficios. Ya que la implantacion de la RSC supone la asuncion de costes
innecesarios lo que provoca una posicion de desventaja en relacion a sus
competidores, y en definitiva reducen su rentabilidad.

Correlacion neutral: Hipdtesis de las Variables Moderadoras. En este caso no
hay una relacion directa significativa entre la RSC y el desempefio
financiero. Segln esta teoria existen algunas variables, como los activos
intangibles, la comunicacion, los gastos en I+D+i, etc., que pueden actuar
como mediadores clave en esa relacion, circunstancia que podria explicar
gue en algunos estudios no se encuentren correlaciones convincentes entre la

RSC y el rendimiento financiero (McWilliams y Siegel, 2001).

2) Por el contrario si establecemos que los rendimientos financieros afectan a la

RSC, es decir, ésta es la variable dependiente y los primeros la variable

independiente, se pueden dar dos casos:

a)

b)

Correlacion positiva: Hipotesis de la disponibilidad de fondos o de los
recursos sobrantes. Segun esta hipotesis a niveles mas altos (bajos) de
desempefio financiero se corresponderan niveles mas altos (bajos) de RSC.
Existe una vinculacién positiva, sin embargo el sentido de la causalidad es
inverso (Waddock y Graves, 1997). En este caso se supedita el desempefio
social de la empresa a la disponibilidad de recursos financieros. Aunque la
empresa intente implantar un comportamiento socialmente responsable, su
pretension esta condicionada a la disponibilidad de los recursos que genere.
Asi, una forma de contrastar esta hipotesis es considerar la variable

desempefio financiero como exogena y retardada “n” periodos.

Correlacion negativa: Hipdtesis del oportunismo de los directivos. Esta
teoria establece que niveles mas altos o bajos de desempefio financiero nos
lleva a niveles mas bajos o altos de RSC. En la literatura se justifica que los
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directivos de las empresas pueden intentar optimizar sus propios objetivos
privados, lo que puede ir en detrimento de los propietarios y otros
stakeholders (Williamson, 1967; Ross, 1973; Jensen y Meckling, 1976). De
tal manera, que cuando el rendimiento financiero sea alto, los directivos
reduzcan la RSC para maximizar sus ingresos personales a corto plazo. De la
misma forma, si el desempefio financiero es bajo, los ejecutivos y directivos
podrian intentar justificar estos malos resultados implantando programas

sociales muy ambiciosos.

3) En el caso de que establezcamos una relacion mixta o bidireccional entre la

RSC y los rendimientos financieros, podemos distinguir dos casos:

a. Correlacion positiva: Sinergia positiva. En este caso las teorias que lo
explican sugieren que existe un circulo virtuoso (Waddock y Graves, 1997)
entre las variables implicadas: una mayor RSC supone un mejor desempefio
financiero, lo que a su vez permite una mejor gestion y comunicacién de la
RSC.

b. Correlacion negativa: Sinergia negativa. Al igual que cuando entre las
variable hay una correlacion positiva puede producirse un circulo virtuoso,
en el caso de correlacion negativa se genera una sinergia negativa al
combinar la hipdtesis del Trade-off y la del oportunismo de los directivos

encontraremos un circulo vicioso entre las variables implicadas.

De las posibles hipotesis, citadas anteriormente, que se pueden dar entre la RSC y los
rendimientos financieros, destacamos, la hipotesis o enfoque del impacto social y el
Enfoque de los Recursos Sobrantes o de los Fondos Disponibles. En el primero de ellos,
la variable dependiente es el rendimiento financiero, mientras que el segundo la variable

dependiente es la RSC.

Vamos a analizar en primer lugar el enfoque o teoria del impacto social. Esta
perspectiva de andlisis de la RSC se basa en que existe una importante correlacién entre
laRSC y la implantacion de adecuadas politicas de gestion empresarial debido a que la
primera optimiza las relaciones con los principales stakeholders, 1o que supone una

mejora del beneficio empresarial.
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Esta hipdtesis se basa en la teoria de los stakeholders o grupos de interés, segun la cual
la satisfaccion de las demandas de los distintos grupos de interés relacionados con la
empresa conducira a resultados favorables para la empresa, por ejemplo, mantener
buenas relaciones con los empleados, lo que, generard una mejora de su motivacion,

productividad y satisfaccion (Freeman, 1984).

Igualmente, una aptitud socialmente responsable por parte de la empresa permitira
atraer talento (Turban y Greening, 1997; Greening y Turban, 2000), mejorar el
posicionamiento de los productos y servicios en el mercado (Moskowitz, 1972;
Fombrun, 1996) y crear nuevas oportunidades (Fombrun et al., 2000). Asimismo,
también supondria atraer mejores recursos a la empresa (Cochran y Wood, 1984;
Waddock y Graves, 1997). Si a lo anterior le unimos un comportamiento de fomentar
las buenas relaciones con la comunidad, que puedan suponer una aptitud de los
gobiernos a frenar el aumento de los impuestos o0 a reducir la regulacién, todo ello
reduciria los costes para la empresa y mejoraria sus resultados (Rehbein et al., 2004;
Barnett y Salomon, 2006).

De tal manera, que aspectos tales como las percepciones de los clientes sobre la calidad
y naturaleza de los productos, las relaciones de la empresa con la comunidad y el
gobierno y la sensibilizacion medioambiental, se estdn conformando como factores
fundamentales para la competitividad (Prahalad y Hamel, 1994), ajustando y uniendo

los métodos y sistemas de la buena gestion y la RSC.

Por tanto, segun esta hipotesis las empresas que cuiden y gestionen de manera adecuada
sus relaciones con sus grupos de interés obtendran un mejor desempefio econémico
(Freeman, 1984; Donaldson y Preston, 1995).

La otra perspectiva que vamos analizar por su importancia explicativa de la vinculacion
de la RSC con el desemperfio financiero es el enfoque de los fondos disponibles o
recursos sobrantes (Waddock y Graves, 1997; Preston y O’Bannon, 1997). Segun esta
teoria unos buenos resultados financieros pueden suponer a la empresa una mayor
disponibilidad de recursos, que le permitira invertir en actuaciones de RSC para

satisfacer las expectativas de los stakeholders con los que esta relacionada.

Segun este enfoque, la obtencidn de mejores resultados financieros permitiria, en

muchas ocasiones, disponer de recursos excedentes o sobrantes (financieros o de otro
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tipo) que podrian ser utilizados por la empresa para invertir mas en acciones RSC, en

cualquiera de sus dimensiones social o medioambiental.

Una manera de verificar esta teoria de la RSC es considerar el resultado financiero
como variable exdgena y retardada y, por tanto, la RSC se consideraria como variable
dependiente. Basandose en este argumento, aquellas empresas que obtienen buenos
resultados financieros, se comportan de forma mas responsable que aquellas otras que
tienen peores resultados. Por tanto, a pesar que la mayor parte de los trabajos empiricos
suelen emplear la RSC para estimar el resultado financiero de la empresa, existen
algunos estudios que también la consideran una variable dependiente (McGuirre et al.,
1988; Waddock y Graves, 1997; Stanwick y Stanwick, 1998; Hillman y Kein 2001;
Moore, 2001; Orlitzky et al., 2003; Allouche y Laroche, 2005; Scholtens, 2008).

Preston y O’Bannon (1997) concluyeron que existe una relacion positiva entre ambas
variables, y explicaron que la actuacién financiera precede a la RSC, demostrando que
las correlaciones entre las variables podrian explicarse por las sinergias positivas o los
fondos disponibles. Este enfoque de los recursos sobrantes o fondos disponibles,
mantiene que las empresas atenderan a los stakeholders en funcién de los recursos
financieros que posean, por lo que los incrementos de beneficios provocaran iniciativas
de RSC (McGuire et al., 1988; Kraft y Hage, 1990).

Desde la perspectiva institucional, destaca la aportacion realizada por la Comision
Europea (2001) en la que afirma que la aplicacion de politicas de RSC tiene efectos
positivos para las empresas. No especifica el Organismo Europeo el tipo de relacion
causal, pero indica que dicha relacion se puede alcanzar de dos formas, de manera
directa o indirecta. En el documento de referencia establece una serie de ventajas
econdémicas directas como el aumento de la productividad a partir de una mejora del
entorno de trabajo, que genere un mayor compromiso de los trabajadores o de una
utilizacion eficaz de los recursos naturales que generan una disminucién de costes, y
ambas situaciones suponen un incremento de la productividad de la organizacion.
Ademas, se pueden lograr efectos indirectos a través del aumento de la atencién que
prestan a la empresa consumidores e inversores, que ampliara sus posibilidades en el

mercado. Si bien, el documento advierte que para muchas empresas al tratarse de una
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actividad novedosa, los posibles resultados y beneficios que se prevén es necesario

hacer una valoracion a més largo plazo.

Esta diversidad de resultados en las investigaciones realizadas en cuanto a la relacion
entre RSC y rendimiento econdémico, deja abierto en la actualidad su estudio, y permite
profundizar en el mismo incorporando otras variables intentando contribuir al
enriquecimiento de la amplia literatura en este campo de investigacion. Este es
precisamente el objetivo que nos hemos marcado en este trabajo, analizar la secuencia
de la actividad responsable con el rendimiento econdémico agregando variables de
marketing que nos definen y miden el comportamiento de los clientes e intentar
verificar su incidencia en la RSC y a la vez en el desempefio econdmico y evaluar el

tipo de relacion causal que se produce.

3.3. La RSC y los grupos de interés relacionados con la empresa.
Beneficios y ventajas que aportan las actitudes responsables.

Como se ha ido desarrollando a lo largo del presente trabajo, la complejidad de la RSC
es patente, pero de lo que no cabe duda, es que su interés en el &mbito empresarial no
decrece, y como consecuencia la investigacion académica intensifica sus trabajos sobre

este tema.

Hay que tener en cuenta que la RSC esta relacionada con los siguientes aspectos, segun
Rodriguez (2007):

- Gobierno corporativo.

- Politica y estrategia alineada con la vision, mision y valores organizativos.

- Lagestion de los recursos humanos.

- El valor anadido de los accionistas.

- Las relaciones con clientes y comunidad local.

- Responsabilidad por el impacto ambiental y gestion sostenible de los recursos.
- Relaciones con las Administraciones Publicas, competidores y el mercado.

- Desarrollo de la empresa.
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Segun lo anterior, la RSC es planteada como una variable estratégica intangible en las

empresas, que genera valor y diferenciacion, adquiriendo mayor relevancia a medida

que incrementa su nivel de desarrollo. Este aspecto estratégico de la RSC es una

aportacion reciente al concepto.

Esta singularidad estratégica de la RSC permite establecer los beneficios que suministra

a la empresa. Por lo comentado en los parrafos anteriores, podemos decir que la RSC

suministra beneficios a las empresas en ambitos como (Chavarria, 2013):

a)

b)

Los derechos humanos, que favorecen la proteccion de activos de la
organizacion como los recursos humanos, la propiedad, la marca y la reputacion.
Se contribuye al establecimiento de pautas y modelos laborales para la
realizacion de negocios transparentes y justos, reduciendo el riesgo de camparias
negativas y boicots, evitando sanciones comerciales, aumentando la
productividad. Favorece el cumplimiento y respecto de las leyes nacionales e
internacionales. En definitiva se produce una mejora del nivel de bienestar de la

comunidad-sociedad donde esta radicada la empresa.

También se generan beneficios en relacion a los trabajadores aumentando su
productividad y rendimiento, facilitindose la retencién del personal de calidad,
aumentando su compromiso, empefio y lealtad y minimizando el absentismo y
los retrasos, lo cual supone una mayor capacitacion de éstos y la mejora de la
imagen ante los propios trabajadores, clientes y proveedores. Por ello con
trabajadores motivados en la empresa puede darse un aumento de la
productividad, de la innovacion y un descenso de la rotacion de los mismos
(Turban y Greening, 1997; Hansen, 2004; Bertelsmann, 2005; Heal, 2005). Todo
ello contribuye a un aumento de la productividad de la empresa y del

rendimiento financiero de la misma.

De igual forma en el ambito de la inversidn social en la comunidad, podriamos
destacar el incremento en la actividad financiera de la empresa, asi como la
mejora de las relaciones comunitarias. Esto implicard una mejora en la lealtad de

marca, posibilitando la atraccion de nuevos consumidores e inversores.

Por lo que respecta al mercado, las compafiias deben valorar los beneficios que
pueden recibir de aplicar actuaciones y politicas de RSC como pueden ser: la
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mayor proteccion y fortalecimiento de la imagen, reputacion y marca, dando
lugar a la diferenciacion de la empresa y de la propia marca en el mercado. Esta
imagen de responsabilidad lanzada por la empresa. puede ser captada por los
consumidores fortaleciendo su lealtad hacia la marca del producto o servicio y
facilitando una mejor capacidad de atraccion y retencion de nuevos
consumidores, lo que generara un aumento de ventas, un personal motivado, y,
por tanto, una mejora de la imagen ante los diferentes stakeholders, como

empleados, clientes, proveedores y accionistas.

d) Y por altimo, el medio ambiente que puede generar un incremento de los
beneficios empresariales. La RSC tiene consecuencias sobre la reduccion de
costes y de riesgos empresariales que deben ser tenidas en cuenta por las
organizaciones (Waddock y Graves, 1997; Porter y van der Linde, 1998); Heal,
2005). Es posible la disminucion de costes cuando la empresa actia de forma
responsable con los recursos, ahorrando tiempo, disminuyendo los retrasos y el
riesgo de conflictos con los stakeholders (Rodriguez, 2007). Esta reduccion de
costes podria darse a partir del control de desechos y eficiencia en el uso de la
energia, entre otros, lo que generaria una mejora del desempefio econémico. De
igual forma, se podria optimizar el rendimiento empresarial con la mejor calidad
de productos y condiciones favorables en el proceso de manufacturacion, asi
como el mayor nivel de innovacion y la competitividad hacia la creacion y
disefio de nuevos productos, servicios y procesos ambientales conscientes. Todo

esto contribuye favorablemente en la reputacion y la imagen de marca.

La RSC, por tanto, favorece la diferenciacion en el mercado de la empresa a partir de la
mejora de la imagen y la reputacion de las mismas. Estos beneficios intangibles, que
suponen un retrato mental que tiene el padblico de la organizacion (Gray y Balmer,
1998) optimizan la imagen de la organizacion y como consecuencia su reputacion,
influyendo eficazmente en una mejora de la competitividad al tratarse de un elemento
de diferenciacion en el mercado (Porter y van der Linde, 1998; Heal, 2005; Hansen,
2004; Gardberg y Fombrun, 2006).

Esta influencia directa de la RSC sobre la imagen y la reputacion de las compafiias, se
articula a partir de acciones responsables directas sobre los siguientes grupos de interés:
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a)

b)

Sobre los empleados, mejorandose el proceso de contratacion, motivacion,
profesionalizacion y retencion de los mismos (Comision Europea, 2001).

Sobre el entorno medioambiental preocupandose por aplicar medidas de
reduccion de costes actuando responsablemente con los recursos lo que
supondria una disminucion de conflictos con los stakeholders y de riesgos de
gestion empresarial (Waddock y Graves, 1997; Kong et al., 2002; Hansen, 2004;
Schaltegger y Burrit, 2005).

Sobre los clientes, cuya percepcion de las actuaciones responsables de la
empresa son un soporte para la competencia. Un desprecio por la RSC en las
politicas gestion empresarial, generaria consecuencias negativas como la opinion
adversa de la prensa o de cualquier grupo de interés, perjudicando la imagen y
reputacion de la empresa (Henriques y Sardorsky, 1996; Kiernan, 2001; Thorpe
y Prakash-Mani, 2003; Bull, 2003; Wagner, 2004; Tullberg, 2005; Steger,
2006).

Siguiendo a Weber (2008) se pueden clasificar los beneficios relacionados con la RSC

en funcién de la naturaleza monetaria 0 no de los mismos, teniendo en cuenta que

ambos tipos de beneficios pueden influir en la competitividad y el éxito econémico de

las empresas. Consider6 como monetarios aquéllos que pueden ser medidos

cuantitativamente y los que sin generar directamente dinero en efectivo pueden ser

medidos en términos monetarios, como por ejemplo el aumento de los ingresos, la

reduccion de costes y el incremento de valor de la marca medido desde una perspectiva

econdmica. Entre aquéllos con efectos positivos no monetarios se pueden clasificar en

dos tipos:

a)

b)

Los que pueden ser ponderados o evaluados cualitativamente, como por ejemplo
el acceso al capital en condiciones mas favorables y la garantia de supervivencia

de la empresa, pudiendo operar en el futuro (Schrader et al., 2005).

Por lo que respecta a los beneficios no monetarios y que se pueden medir
cuantitativamente podemos destacar la mejora de la reputacion de las empresas,
la atraccion y retencion de clientes y la oportunidad de contratar, retener y tener

empleados satisfechos y motivados (Weber, 2008).
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Asimismo, las ventajas o beneficios que puede proporcionar la RSC a la empresa se

pueden clasificar dependiendo del tipo de grupo de interés que afecte la accion

responsable, ya sean internos o externos (Vaca et al., 2007):

a) Desde el punto de vista interno tenemos los siguientes beneficios:

Reduccion de costes a través de la ecoeficiencia.

Proteccion y mejora de los recursos, medioambientales y humanos, de

los que depende el negocio.
Anticipacion, evitacion y minimizacion de los riesgos y costes asociados

Anticipacién a las demandas de los clientes, expectativas de los

participes y futura legislacion.
Asegura el poder operar a largo plazo.

Diferenciacion e incremento de ventajas competitivas respecto a la

competencia.

Proteccion, creacion o aumento de la reputacion en relacién a los grupos

de interés.
Atraccion y retencidn de empleados motivados y competentes.
Permite la innovacion, mejora de la calidad y de la eficiencia.

Mejora de las relaciones con los grupos de interés.

b) A nivel externo podemos citar los siguientes:

A los inversores que les permita invertir de acuerdo con sus propios
valores, con la expectativa de que las empresas mas responsables

supondran mejores inversiones.

A los consumidores y otros componentes de la cadena de suministros:
eligen un producto, servicios 0 empresa basandose en la opinion de

credenciales sociales 0 medioambientales.

En relacion a las autoridades pablicas, podria ser posible la incentivacion

fiscal de empresas responsables.
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e Y por ultimo, con respecto a otras empresas, redes, e intermediarios:
cooperando a través de experiencias compartidas, desarrollando
conocimiento comun de las mejores aproximaciones y expectativas,
proporcionando benchmarking e intercambiando practicas en las

relaciones empresariales.

En definitiva, la aplicacion de criterios de RSC en la gestion de las empresas permite a
las empresas obtener ventajas y beneficios positivos como resolver conflictos y crear
valor, distribuyendo éste entre los distintos grupos de interés; aumentar el rendimiento a
largo plazo; mejorar las condiciones del entorno en el que operan las empresas;

reduccidn de riesgos y aumento de la reputacion corporativa (Fernandez, 2009).

La aplicacién de préacticas de RSC en relacion a los clientes nos puede aportar dos tipos
de beneficios. Unos directos, como la percepcion que los clientes pueden obtener sobre
la empresa 0 marca y otros indirectos, como la valoracion que un tercero con influencia
sobre el cliente puede percibir sobre la empresa, y que puede ser afectada por las
acciones socialmente responsables implantadas por aquélla. Por tanto, los diferentes
grupos de interés generan expectativas diferentes ante el comportamiento socialmente
responsable de la organizacion, y en funcion de coémo sean satisfechas dichas
expectativas se va a determinar la percepcion que tienen de ella y la aceptacion o

rechazo ante sus actuaciones (Sen y Bhattacharya, 2001; Podnar y Golob, 2007).

La influencia que la RSC tiene en el grupo de interés de los clientes, se concreta, en
primer lugar, en la creacion de la imagen de marca, su mejora y el aumento de su
reconocimiento en este grupo de interés. Ademas favorece el posicionamiento de la
empresa en el mercado al vincular valores, sensaciones y emociones a la marca
(Hoeffler y Keller, 2002; Chattananon et al., 2007). Esto supone una mejora en la
reputacion de la compafiia, y refleja el éxito en las relaciones con los diferentes grupos
de interés o stakeholders, produciendo un aumento en el reconocimiento de la marca,
que posibilita el acceso a nuevos mercados y fortalece la posicién competitiva de la
empresa, lo que le puede permitir aumentar el precio de sus productos o servicios
respecto al resto de sus competidores, ya que se entiende que existe una clara

diferenciacion de éstos en la mente de los consumidores (Bronn y Vrioni, 2001).
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En segundo lugar, y siguiendo a Lee y Heo (2009) en lo que respecta a la satisfaccion de
los clientes con los productos y servicios en empresas con un claro compromiso en la
implantacion de medidas socialmente responsables, existe una relacion directa y
positiva. En estas empresas las relaciones con los clientes generan intercambios mas

provechosos en términos de fidelidad.

Estos beneficios y ventajas que aporta la RSC inciden tanto sobre los clientes actuales

como potenciales.

Asimismo, y de manera indirecta en este tipo de empresas, a través de la actuacion y la
modificacion de acciones de los empleados, la RSC puede intensificar la orientacién de
la empresa al cliente, por lo que se producira una mejora de la satisfaccion por el trato
recibido por la empresa, y por tanto mejorara la percepcion que tienen los clientes de
ésta (Korschun et al., 2011).

Otra area de estudio de los investigadores, en relacion a los beneficios de la RSC, se ha
centrado en los aspectos positivos sobre los empleados. Por ejemplo en la motivacién en
el trabajo (Hansen et al., 2011), como factor de atraccion de futuros candidatos, y de
retencion para la plantilla actual frente a las ofertas de otras empresas (Berger,
Cunningham y Drumwright, 2006; Bhattacharya y Korschun, 2008; Korschun, et al.,
2011), facilitando la identificacion del personal con los valores y principios de la
empresa mediante el establecimiento de relaciones inter-empleados a través del
marketing interno, lo que genera un valor afiadido para la organizacion (EI Alaoui et al.,
2012).

Asimismo también se generan beneficios con otros grupos de interés como inversores o
instituciones financieras, que les permite a las empresas acceder en una posicion de
privilegio para obtener financiacion en determinados mercados financieros, ya que la
reputacion conseguida con la RSC, aumenta la valoracion que estos agentes tienen de la
empresa (Fombrun y Shanley, 1990; Bronn y Vrioni, 2001). Esta reputacion ante los
inversores se concreta en rankings donde se valora el comportamiento responsable de la
empresa, como el Dow Jones Sustainability Index, el FTSE4good, el Calvert Social

Index o el KLD Global Sustainability Index, entre otros.

En los dltimos afios, la reputacion ha ido adquiriendo una relevante importancia como

un activo intangible que las empresas pueden gestionar para lograr ventajas
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competitivas sostenibles en el medio y largo plazo (Fombrun, 1996; Harvey y Lusch,
1999; Lopez e Iglesias, 2010; Martinez y Olmedo, 2010). Se conforma asi la reputacion
como un activo estratégico, que puede ser una fuente de ventajas competitivas para las

empresas.

La relevancia de una buena reputacion empresarial no se circunscribe Unicamente a la
propia empresa, sino que en la actual situacion de crisis econdémica, ha cobrado especial
importancia el sector en el que desarrolla su actividad. Esto ha supuesto una motivacion
para que muchos investigadores e instituciones sitlen su atencion en este recurso y
capacidad organizativos (Martinez y Olmedo, 2010), intentando como definirla, como
medirla y qué grupos de interés serian los mas competentes para evaluarla, adquiriendo
gran popularidad numerosos rankings elaborados por organizaciones de prestigio como,
por ejemplo, Financial Times, Fortune, Reputation Institute o el Monitor Espariol de
Reputacién Corporativa (MERCO).

De todas formas, uno de los vacios en el estudio de la reputaciéon es que siempre se
analizan grandes corporaciones, obviando el importante nimero de entidades que
constituyen el grupo de las pequefias y medianas empresas (PYMESs), y que desarrollan

su actividad, en muchos casos, en el sector servicios.

Ademas, la reputacion adquiere una especial importancia en empresas de servicios
debido a la intangibilidad de los mismos y a la inseparabilidad del personal en su
prestacion, adquiriendo una gran notoriedad la profesionalidad (Greenwood et al.,
2005), por lo cual el aspecto mas importante en el que basa su ventaja competitiva es en
las relaciones con los clientes, en las competencias en tecnologias de la informacion, y
en la reputacion empresarial, considerandose esta ultima como uno de los activos mas
importantes que pueden desarrollar las firmas (Galbreath, 2005), siendo la reputacion un
activo estable en el tiempo, tal y como exponen Keith (1999, 2001) o Gioia y Corley
(2002).

A lo largo de los afios, muchos autores han investigado sobre la reputacion empresarial,
tratando de definirla y delimitarla. De acuerdo a estos estudios, y bajo uno de los
enfoques mas utilizados, la teoria de los recursos y capacidades, la reputacion se
considera como un recurso mas, un activo intangible (Harvey y Lusch, 1999; Lépez e
Iglesias, 2010; Martinez y Olmedo, 2010), y, por tanto, generador de ventaja
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competitiva (Grant, 1991; Hall, 1992; Amit y Schoemaker, 1993; Peteraf, 1993; Teece
et al., 1997; Martin, 2008).

No obstante, aunque es habitual clasificar la reputacién como un recurso (Grant, 1991;
Hall, 1992) muchos autores la consideran una capacidad (Martin y Lopez, 2004; Borraz
y Fuentelsaz, 2005), ya que abarca un abanico de recursos variados que la empresa
utiliza para crear identidad empresarial, que se puede transmitir al exterior y difundir de
modo interno (Teece et al., 1997). Debido a ello, la reputacion se identificaria como una
de las principales capacidades organizativas (Barney, 1999). Asimismo, cumple dos
caracteristicas bésicas: la heterogeneidad y movilidad imperfecta, junto con otras
complementarias como la complejidad social y la ambigliedad causal (Martinez y
Olmedo, 2010). Igualmente, la reputacion cumple las condiciones de un recurso
estratégico: valor o relevancia, escasez, especificidad, complejidad, lenta acumulacion y
complementariedad, siendo todo ello fuente de ventaja competitiva (Barney, 1991,
Ldpez e Iglesias, 2010, Martinez y Olmedo, 2010).

Como hemos apuntado anteriormente la reputacion se puede considerar un activo
intangible y siguiendo la definicién que aporta Olmedo y Martinez (2011)* podemos

destacar lo siguiente:

1) Se considera una aproximacién o estimacion, porque es el resultado de
contemplar todas las valoraciones que realizan determinados colectivos de
individuos con importancia notable en el funcionamiento de la empresa sobre

ciertos aspectos que tienen influencia en ésta.

2) Este concepto relne la percepcion y la sensacion que las diferentes partes
interesadas difunden a la sociedad y los mercados respecto de una empresa
concreta (Fombrun et al., 2000). Siguiendo a Podolny (1993) para poder
conseguir y determinar dicha valoracion que realizan los stakeholders es
necesario analizar y evaluar las diferentes dimensiones y atributos que sean

importantes para la empresa y puedan ser perceptibles a lo largo del tiempo, 0

* Definicion de reputacion segin Olmedo y Martinez (2011: 80): “estimacion de la percepcion global que distintos
stakeholders vuelcan a la sociedad con respecto a una empresa concreta, valorando un conjunto de dimensiones y
atributos generadores de valor, que estan vinculados a la organizacion y que la diferencia del resto. Asi, la
apreciacion de los grupos de interés estara notablemente influenciada por la actuacién pasada de la compafiia que,
a su vez, tiene un papel significativo en su proyeccion futura”.
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dicho de otro modo que sean generadoras de valor por los grupos de interés,
consiguiendo que estos diferencien a la entidad del resto de empresas.

3) Otro aspecto relevante de la definicion es que las actuaciones pasadas de la
empresa son el fundamento sobre las que se basan los stakeholders para
conformar sus opiniones y evaluaciones futuras de las actuaciones responsables

gue implante la empresa hacia sus partes vinculadas (Fombrun,1996).

Los grupos de interés tienen una funcion fundamental en la generacién y configuracion
de la reputacion empresarial. Un elevado numero de trabajos de investigacion afrontan
su estudio, considerandose como el grupo o individuo que puede afectar o ser afectado
por el logro de los objetivos de una organizacion (Freeman, 1984). Es decir, son
aquellos colectivos sin cuya participacion la empresa no podria sobrevivir, de tal modo
que existe una relacion bidireccional. Estos grupos pueden influir o ser influidos por la
empresa, a partir de sus actividades y de las metas u objetivos que se marquen tanto
desde la empresa como desde los propios stakeholders. Los grupos de interés se pueden
clasificar en funcion de su naturaleza y poder de influencia en aspectos y cuestiones que

afecten a la empresa directamente:

e Stakeholders internos: empleados, directivos, accionistas, inversores y socios de

alianzas.

e Stakeholders externos: clientes (consumidores Yy usuarios), proveedores,
competidores, autoridades locales, provinciales y estatales, medios de

comunicacion, el entorno y la sociedad en general.

La relacion entre la RSC sobre la imagen y la reputacion ha sido estudiada en la
literatura de marketing. Es relevante conocer la importancia de si dichas relaciones
existen en la practica y poder determinar la magnitud de las mismas, ya que dicho
conocimiento permitiria proporcionar de apoyo experimental la idea que la RSC es una
importante herramienta de ventajas competitivas para las empresas (Bravo et al., 2006;
Garriga y Melé, 2004; McWilliams, Siegel y Wright, 2006; Porter y Kramer, 2002). En
la literatura cientifica ha sido estudiada la relacion directa y positiva entre RSC e
imagen (Lizcano y Nieto, 2006; Polonsky y Jevons, 2006; Webb y Mohr, 1998), asi
como la relacién entre RSC y reputacion, que también se ha propuesto en la literatura

como directa y positiva (Aqueveque, 2005; Fombrun y Shanley, 1990; Fombrun,
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Gardberg y Barnett, 2000), pero ademas ha sido verificada empiricamente (Fombrun y
Shanley, 1990).

El concepto de reputacion empresarial se ha ido afianzando como un activo intangible
que las empresas estan obligadas a gestionar para lograr ventajas competitivas
sostenibles en el tiempo (Martinez y Olmedo, 2010). Por tanto, la reputacion se ha ido
configurando como un activo estratégico, que si estd bien gestionado, puede ser

generador de ventaja competitiva para las empresas.

Asimismo, la crisis econdmica en la que estan sumidas las economias occidentales
desde el afio 2008, con todos sus efectos, ha puesto de relieve, mas si cabe, la
importancia de una buena reputacion empresarial no exclusivamente de la propia

empresa, sino también del sector en el que desarrolla su actividad (Villafafie, 2004).

Por otra parte, y como hemos puesto de manifiesto anteriormente, en el sector de
empresas de servicios la reputacion es especialmente significativa debido a la
intangibilidad de los mismos y a la trascendencia de la profesionalidad (Greenwood et
al., 2005) lo que se debe a que basan su ventaja competitiva en las relaciones con los
clientes, en las capacidades en tecnologias de la informacion y en la reputacion
empresarial, considerandose esta Gltima como uno de los activos mas importantes que

pueden desarrollar las firmas (Galbreath, 2005).

77






CAPITULO 4. RSC EN EMPRESAS HOTELERAS

El sector hotelero, uno de los pilares basicos del sector turistico, emplea en el desarrollo
de su actividad una amplia variedad de recursos. Dada la importancia actual de la RSC,
tanto para las empresas como para los clientes y grupos de presion, la aplicacion de
politicas en este campo constituye un elemento estratégico clave en la gestion
empresarial. Tanto es asi, que la utilizacion responsable de los recursos contribuye al
desarrollo de ventajas competitivas para las empresas que las implementan. Por estas
razones, en este capitulo el objetivo es analizar los datos del sector y valorar su
importancia econdmica, la repercusién que acciones y actividades enfocadas desde la
responsabilidad social inciden sobre ella y, ademas, conocer el estado actual de las

investigaciones sobre RSC aplicada a dicho sector.

4.1. Introduccion

La importancia del sector turistico en la economia es indudable. En el afio 2012,
representaba el 9% del Producto Interior Bruto (PIB) mundial, proporcionando 120
millones de empleos directos y otros 125 millones de empleos indirectos en industrias
relacionadas (World Economic Forum, 2013). El sector crecié un 3% en 2012 y que
generd 2.100.000 millones de dolares en ingresos mundiales y 101 millones de trabajos
directos. Llega al 9,3% del PIB global, el 5% de la inversion global y el 5% de las

exportaciones globales (World Travel & Tourism Council, 2013).

En Espafia es una de las industrias mas importantes del pais, aportando un 10,8% al PIB
nacional, generando mas de 2,2 millones de empleos directos, lo que representa el
12,5% del empleo en la economia espafiola en el ejercicio 2014. Asimismo obtuvo unos
ingresos de 48.945 millones de euros, lo que supone un aumento respecto al afio
anterior del 3,9% (World Travel & Tourism Council, 2014).

En 2014 el crecimiento real de la actividad turistica generada (PIB turistico) ha sido del
+2,9%, lo que supone doblar la tasa de crecimiento estimada para el conjunto de la

economia espafola del 1,44%. EIl turismo se consolida como motor de la recuperacion
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econdmica en Espafia durante el Gltimo quingquenio, con un crecimiento del +0,8% de
media anual desde 2010, muy superior al -0,5% registrado por el conjunto del PIB
espafol. La actividad turistica ha conseguido generar empleo neto (medido a través de
los afiliados a la Seguridad Social) durante todos los meses del afio 2014, alcanzado su
maximo en el mes de mayo con 67.000 afiliados mas que en el mismo mes de 2013 y
sin bajar desde entonces de los 50.000 afiliados mas, lo que supone un incremento del
4,1%. De los grandes sectores de la economia espafiola, el turismo se sitia como la
actividad con mayor capacidad de generacion de empleo tanto en términos relativos
(+4,1% de crecimiento) como absoluta (+53.213 empleos), en este caso junto al
comercio (Exceltur, 2015).

Segun el World Travel & Tourism Council (2015) el sector del turismo en Espafia
generd 870.000 empleos directos en 2014 (5,0% del empleo total), y se prevé un
crecimiento de un 3,2% en 2015 a 898.000 (el 5,1% del empleo total). Estimandose que
en 2025 el sector representara 1.023.000 empleos directos, un aumento del 1,3% anual

en los préximos diez afios. (World Travel & Tourism Council, 2015)

Ademas, la trascendencia del sector viene reforzada, porque actia de correa de
transmision de otros sectores y es determinante para otras industrias que dependen de él,
habiendo alcanzado elevados niveles de renta y un elevado reconocimiento
internacional. En este contexto, y en una situacion de incertidumbre internacional por la
crisis padecida en los ultimos afios a nivel mundial, en el que Espafia como destino
turistico mundial necesita innovar buscando nuevas propuestas de desarrollo, el turismo
debe ser uno de los principales motores para la consolidacion econémica, social y

medioambiental de nuestro pais.

Las empresas vinculadas al sector turistico tienen un importante peso economico y
social, y ademas este sector se relaciona cada vez méas con la demanda de un mayor
nivel de calidad de vida y de una creciente preocupacion por la variable
medioambiental, en el desarrollo de la actividad de estas empresas (Gessa et al., 2008;
Lopes, 2010).

El concepto tradicional de crecimiento y progreso econémico ha ido evolucionando en
las dltimas décadas, debido a un cambio en el pensamiento social sobre los términos en

los que se tiene que basar el mismo, existiendo un consenso sobre la naturaleza de dicho
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crecimiento y desarrollo, que debe ir acompafiado de unos beneficios y mejoras hacia
aspectos sociales y medioambientales. Este cambio en la conciencia social, provocé la
aparicion de un nuevo término, denominado desarrollo sostenible con el objetivo de
promocionar un crecimiento econdmico compatible con el respeto al medioambiente y a
los derechos humanos. Una delimitacion de este concepto de desarrollo sostenible lo
encontramos en el Informe Brundtland® (1987) que lo definia como aquel que “satisface
las necesidades del presente, sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras
para satisfacer sus propias necesidades”. En definitiva, no deja de ser un proceso de
transformacion productiva en el cual la explotacion de los recursos, la direccion de las
inversiones, la orientacion del desarrollo tecnoldgico y el cambio institucional se
armonizan, y refuerzan el potencial presente y futuro con el proposito de atender a las

necesidades y aspiraciones humanas (Carvalho, 1993).

A esta nueva tendencia de entender la gestion de los negocios no puede ser ajena el
turismo, de tal modo que la Organizacién Mundial del Turismo (OMT, 1993: 23)
definid por primera vez el concepto de turismo sostenible como aquel que “atiende a las
necesidades de los turistas actuales y de las regiones receptoras, y al mismo tiempo
protege y fomenta las oportunidades para el futuro. Se concibe como una via hacia la
gestion de todos los recursos de forma que puedan satisfacerse las necesidades
econOmicas, sociales y estéticas, respetando al mismo tiempo la integridad cultural, los
procesos ecoldgicos esenciales, la diversidad bioldgica y los sistemas que sostienen la
vida”.

De la definicion anterior, aportada por la OMT, se desprende claramente una
interdependencia entre el crecimiento econémico, la conservacién ambiental y el reparto

equitativo de la riqueza, configurandose, de esta manera, los principios fundamentales

> En 1983 la ONU cre6 una Comisién Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo dirigida por la sueca Gro
Harlem Brundtland, quien habia sido nombrada primera ministra en su pais. Dicho grupo de trabajo se denomind
Comisién Brundtland iniciando una serie de estudios, mesas redondas y conferencias publicas por todo el mundo, que
se concretaron, en abril de 1987, en un informe denominado “Nuestro Futuro Comdn” o también conocido como
“Reporte Brundtland”, en el cual se recalca que la “humanidad debe cambiar sus estilos de vida y la forma en que se
hace el comercio, pues de no ser asi, se iba a esperar un padecimiento humano y una degradacién ecolégica
inimaginable”. En este mismo documento se da a conocer la definicién mas completa sobre el concepto de desarrollo
Sostenible, la cual hoy en dia ha sido la mas aplicada y difundida por todo el mundo. El citado documento definia el
Desarrollo Sostenido (Sustentable), “como un proceso de cambio en el que la explotacion de los recursos, la direccion
de las inversiones, la orientacion del cambio tecnolégico e institucional, estan todos en armonia, aumentando el
potencial actual y futuro para atender las necesidades y las aspiraciones humanas, todo esto significa que el desarrollo
des ser humano debe hacerse de manera compatible con los procesos ecoldgicos que sustentan el funcionamiento de
la biosfera (Enkerlin et al. 1997).
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en los que debe basarse el crecimiento del turismo sostenible. También se entiende que
este nuevo planteamiento para la actividad turistica implica la necesidad de dar
respuesta al cambio de escenario que se viene observando en los Gltimos afios, lo que
exige un nuevo modelo turistico no sustentado, al menos en exclusividad, sobre los
parametros tradicionales del crecimiento cuantitativo de la demanda turistica (Pulido,
2004), sino fortaleciendo también los valores sociales y del entorno natural relacionados

con el desarrollo de la economia turistica de una region, comarca o pais.

Esta apuesta por un crecimiento econdmico equilibrado y sostenible del sector turistico
no es posible sin la participacion de todos los actores sociales implicados en su
desarrollo. Légicamente, este compromiso se extiende a todos los subsectores de la
actividad turistica, incluido el sector hotelero que sera el objeto de andlisis en este
capitulo de nuestro trabajo. Este sector, como elemento fundamental en el proceso de
actividad del sector turistico, ocupa un papel de especial relevancia en la aplicacion de
politicas de Responsabilidad Social tanto por su aportacién en términos de renta y
empleo, como por su impacto medioambiental (Bohdanowicz, 2005), econdmico y

social (Brunt y Courtney, 1999).

Por tanto, a continuacion vamos a exponer las caracteristicas mas importantes del sector
hotelero espafiol, analizaremos los impactos econémicos, sociales y medioambientales
de este tipo de actividades, como se pueden incorporar acciones y politicas de
responsabilidad social y medioambiental en sus politicas empresariales. Para concluir,

expondremos las sugerencias y reflexiones que hayamos obtenido de su elaboracion.

4.2. Industria hotelera en Espaia

El sector hotelero comprende todos aquellos establecimientos que se dedican,
profesional y habitualmente, a proporcionar alojamiento a las personas, mediante precio
con o sin otros servicios de caracter complementario (hotel, apartahotel, motel, hostal,
pension, etc.) (Mestres, 1999). Segun la definicion anterior la actividad principal
productiva del sector es prestar alojamiento a los clientes, sin embargo, los
establecimientos hoteleros generalmente también ofertan un amplio conjunto de otras
actividades o servicios complementarios, caracterizados por una gran heterogeneidad,

dado que requieren una gran diversidad de recursos, tanto administrativos, materiales,
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humanos, formativos, informaticos, etc., y ademas porque contribuyen en proporciones

diferentes al resultado global de la unidad econémica.

La importancia del sector hotelero espafiol arranca en la década de los 60, coincidiendo
con la fuerte expansion de la economia espafiola a partir del Plan de Estabilizacién
aprobado por el gobierno de Espafia en 1959 cuyo objetivo fue la estabilizacion y
liberalizacion de la economia espafiola, suponiendo la ruptura con la politica de
autarquia del franquismo y posibilitando el inicio de una época de crecimiento
econdmico en el pais durante los afios sesenta. Desde estos afios el sector hotelero ha
experimentado un aumento significativo y sostenido durante varias décadas. En los afios
60, el nimero de plazas hoteleras se multiplicé casi por cuatro, coincidiendo con el auge
turistico que experimentd el pais, y desde los setenta hasta mediados de los noventa se
duplico (Delgado y Saiz, 2000). A partir del afio 2000, el sector ha mantenido un
crecimiento constante de su oferta hotelera siendo la tasa de crecimiento acumulado
durante el periodo comprendido entre 2000 y 2008 de 5,8% con un repunte
especialmente pronunciado durante el periodo de 2003 a 2004 del 7,3% (Informe de
Mercado Turistico e Inversion Hotelera, 2010). Sin embargo, el aumento mas debil de
de la oferta se registrd en el dltimo afio 2008 donde el nimero de plazas solo crecio un

2,8%, debido a la dificil situacién econémica a nivel mundial.

En la actualidad, como se puede observar en la Tabla 4.1, el sector hotelero con casi
15.000 establecimientos y rondando los 200.000 profesionales es uno de los ejes basicos
del sector turistico espafiol, encontrandose entre los primeros paises en cuanto al
namero global de establecimientos y oferta de plazas a nivel europeo y mundial (ver
Gréficos 4.1y 4.2).
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Tabla 4.1. Establecimientos, plazas, grados de ocupacién y personal empleado por

comunidades autbnomas en 2014

Grado de Total
Comunidades NUmero Numero | Grado de | ocupacion
Auténomas establecimientos lazas | ocupacion or personal
p p p
- .. | empleado
habitacion
TOTAL 14.776 | 1.437.330 54,71 59,18 184.435
Andalucia 2.410 245,901 48,97 54,76 29.487
Aragén 781 37.105 30,81 33,80 3.505
Asturias 547 23.710 33,65 37,35 2.546
Baleares 734 185.866 74,23 76,69 25.391
Canarias 505 229.257 73,79 80,28 39.377
Cantabria 333 15.897 40,17 42,53 1.945
Castillay Le6n 1.332 58.550 31,45 34,76 6.385
Castilla-La Mancha 805 33.749 25,56 28,88 2.865
Catalufa 2.126 236.502 56,06 61,08 28.970
Comunidad 965 | 120.056 55,66 58,95 13.842
Valenciana
Extremadura 442 19.558 28,22 30,80 2.186
Galicia 1.529 62.173 30,86 34,74 6.372
Madrid 1.144 105.470 51,20 61,98 13.240
Murcia 173 16.768 43,56 46,77 2.071
Navarra 277 12.381 35,99 41,09 1.374
Pais Vasco 517 26.933 47,08 55,18 3.809
Rioja, La 134 5.829 43,86 50,00 797
Ceuta 12 780 57,23 56,31 130
Melilla 11 846 51,18 65,69 141

*Los datos de nimero de establecimientos, nimero de plazas y personal empleado corresponden a
la media anual del 2014

** Grado de ocupacién ponderado por plazas

*** Grado de ocupacion ponderado por habitaciones

Fuente: EOH e Indicadores de Rentabilidad del Sector Hotelero del INE (2014)
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Graéfico 4.1. Nimero de plazas hoteleras. Principales paises europeos
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Fuente: EUROSTAT: Encuesta Ocupacién Hotelera. 2014

Graéfico 4.2. Numero de establecimientos hoteleros. Principales paises europeos
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Fuente: EUROSTAT: Encuesta Ocupacién Hotelera. 2014

Aunque la oferta hotelera se ha mantenido, con los ajustes propios de la etapa de crisis

que ha sufrido la economia mundial en los ultimos afios, el comportamiento de la misma
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no se ha producido de la igual forma en los diferentes segmentos o categorias de
establecimientos que conforman el conjunto del mercado. De ahi, que entendemos es
necesario analizar la situacion de las variables mas significativas de cada una de las
categorias que conforman el sector, lo cual nos aportard una visién mas completa y

exacta de su evolucion y nos permitira evaluar su evolucion futura.

Como puede observarse en las Tablas 4.2 y 4.3 y el Gréafico 4.3, la distribucion de
establecimientos a finales del afio 2014 existia un claro predominio del nimero de
hostales y pensiones, ascendiendo el numero total a 6.914 en valores absolutos y en
porcentaje respecto del total de establecimientos hoteleros a nivel nacional un 52,80%.
Por tanto existe un claro predominio del nimero de hostales y pensiones, respecto de
hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas. Ahora bien este dato es necesario compararlo
con la capacidad de plazas hoteleras de los distintos establecimientos para obtener una
idea adecuada de la oferta hotelera del sector en Espafa. Por ello, si focalizamos nuestra
atencion en el numero plazas ofertadas por las diferentes entidades hoteleras
observamos como la gran parte de dichas plazas, en concreto, el 71,46% son ofertadas
por hoteles de tres y cuatro estrellas, lo que supone en valores absolutos 1.027.019
plazas. Si ademas le afiadimos la capacidad de los hoteles de cinco estrellas alcanza casi
el 79% del total de capacidad del sector. Por el contrario la oferta de plazas
correspondiente a las pensiones y hostales supone un escaso 12% del total de la
capacidad del sector, que en términos absolutos son 173.008 plazas hoteleras. Es decir,
de lo expuesto, la capacidad de absorber demanda de nuestros hoteles esta focalizada en
los hoteles de tres y cuatro estrellas, por lo que la dimension media de los mismos es un
factor determinante en su capacidad, estando relacionada positivamente con su categoria
(Delgado y Saiz, 2000).

Otra variable que no permite definir y perfilar las caracteristicas del sector es el nimero
de personas empleadas. Si observamos las tablas y el grafico, que se muestran a
continuacion, el 85,86% del empleo que absorbe el sector estd concentrado en los
hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas, destacando los hoteles con cuatro estrellas
quienes concentran mas de la mitad del empleo del conjunto de los establecimientos

hoteleros.
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En resumen, existe una concentracién de la oferta de plazas hoteleras y del empleo que

genera el sector en los hoteles de tres y cuatro estrellas.

Tabla 4.2. Establecimientos, plazas, grados de ocupacién y personal empleado por
categoria hotelera en 2014

. . Grado de Grado de
Categoria Namero Namero ocupaciéon | ocupacion por Personal
establecimientos de plazas S ocupado
por plazas | habitaciones

TOTAL 14.776 | 1.437.330 54,71 59,18 184.435
HOTELES: Estrellas
oro
Cinco 251 78.180 57,58 65,20 23.816
Cuatro 2.066 621.319 62,12 68,57 88.975
Tres 2.493 405.800 60,70 64,37 45.566
Dos 1.885 111.178 39,45 43,37 9.407
Una 1.167 47.846 32,53 36,59 3.945
HOSTALES:
Estrellas plata
Tres y dos 3.029 90.159 29,68 33,16 6.893
Una 3.885 82.849 27,62 31,37 5.833
Tasa interanual -0,31 0,20 3,20 3,44 0,99

*Los datos de nimero de establecimientos, nimero de plazas y personal ocupado corresponden a la
media anual del 2014

* Grado de ocupacion ponderado por plazas

* Grado de ocupacion ponderado por habitaciones

Fuente: EOH e Indicadores de Rentabilidad del Sector Hotelero del INE (2014)

Tabla 4.3. Establecimientos, plazas, personal empleado por categoria hotelera en
2014 (en porcentaje)

. NUmero Nimero de Personal
Categoria L
establecimientos plazas ocupado

HOTELES: Estrellas
oro
Cinco 1,70% 5,44% 12,91%
Cuatro 13,98% 43,23% 48,24%
Tres 16,87% 28,23% 24,71%
Dos 12,76% 7,74% 5,10%
Una 7,90% 3,33% 2,14%
HOSTALES: Estrellas
plata
Tresy dos 20,50% 6,27% 3,74%
Una 26,30% 5,76% 3,16%

*Los datos de nimero de establecimientos, nimero de plazas y personal
ocupado se han obtenido de la media anual del 2014

Fuente: EOH e Indicadores de Rentabilidad del Sector Hotelero del INE (2014).
Elaboracién propia

87



Gréfico 4.3. Establecimientos, plazas y personal empleado por categoria hotelera

en 2014
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*Los datos de nimero de establecimientos, nimero de plazas y personal ocupado se han obtenido de la
media anual del 2014

Fuente: EOH e Indicadores de Rentabilidad del Sector Hotelero del INE (2014). Elaboracién propia

Otra caracteristica que debemos considerar en el estudio de este sector es el régimen de
propiedad que gobierna los establecimientos hoteleros en Espafia. Hay que sefialar, que
este sector estd muy atomizado en empresas pequefias y medianas, lo cual contrasta con
la tendencia que ha tenido el sector en otros paises de concentracion reduciéndose el
numero de establecimientos y una propension al aumento del tamafio de los mismos y
de su capacidad. Ello ha supuesto que las diferentes formas tradicionales de explotacion
de estos negocios como el contrato de gestion, la franquicia, el arrendamiento, la gestion
por una filial o la gestion directa, se vayan decantando a favor de formas de gestion por
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las grandes cadenas hoteleras basadas especialmente en los contratos de gestion y de
arrendamiento (Delgado y Saiz, 2000).

Un aspecto a destacar es el papel de las grandes cadenas hoteleras en la situacion del
sector hotelero actual. En el Ranking Hosteltur de cadenas hoteleras para 2014 refleja
las tendencias de un mercado en el que las grandes compafiias apuestan por la
desafiliacion de los establecimientos menos rentables para seguir creciendo en destinos
y hoteles mas interesantes para su cuenta de resultados, mientras que los mayores

incrementos de oferta los protagonizan las medianas empresas.

Este ranking reune los datos de 117 cadenas espafiolas, cinco mas que hace un afio, cuya
oferta hotelera supera las 1.000 habitaciones. Entre ellas suman casi 600.000
habitaciones, 11.800 méas que las 588.111 del pasado afio, gracias a la entrada en el
ranking de empresas que en la anterior edicion se encontraban en el de menos de 1.000
habitaciones, ademas del incremento de la oferta de las que ya estaban, que han logrado
compensar la desaparicién de alguna y el descenso en el portfolio de otras.

4.3. Importancia de la RSC en la industria hotelera.

La industria hotelera, a pesar de su importancia como motor del crecimiento econémico,
es generadora de importantes externalidades negativas para la sociedad, la cual, cada
vez mas concienciada exige cambios en los comportamientos del sector del alojamiento.
En este punto entendemos que un adecuado conocimiento de su coyuntura y estructura
pueden ser relevantes a la hora de afrontar unas politicas adecuadas de RSC. Nos
referimos en concreto a problemas de tipo estructural (deterioro de los destinos
turisticos de sol y playa, calidad y formacién de recursos humanos, sobreoferta hotelera,
etc.) que en los ultimos diez afios se han traducido en una pérdida continuada de
competitividad de esta industria tan importante para Espafia (Informe de Mercado

Turistico e Inversion Hotelera, 2010).

La importancia del sector hotelero espafiol arranca a finales de la década de los 50 del
siglo pasado en el que con el atractivo del sol y playa se configuré nuestro modelo
turistico, en el que ademas de estas caracteristicas naturales, de un extenso litoral y una

climatologia adecuada, se unia una oferta amplia de alojamientos a coste bajo, y una
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desarrollo adecuado de las infraestructuras y los servicios complementarios que
asegurasen una minima accesibilidad y comodidad para los clientes. Estas
caracteristicas del turismo funcionaron correctamente durante muchas décadas siendo
incuestionables los resultados econdmicos positivos del mismo. Este modelo se enfocd
al gran mercado potencial que representaban los paises europeos, que respondid de
manera altamente positiva posibilitando un fuerte crecimiento, llegando a ser un sector
estratégico y la mayor fuente de divisas de la economia nacional. Siendo, asimismo, un
sector generador de numerosos puestos de trabajo relacionados con la actividad turistica
que se crearon en determinadas regiones, y comarcas, donde no parecia existir otra
alternativa econémica viable. Légicamente, la importante afluencia de ingresos debidos
al turismo genero un fuerte tiron de la economia del pais, posibilitando abundantes
ingresos a la Administracion Publica que a su vez permitia financiar y mejorar las
infraestructuras y servicios publicos de mayor calidad. De igual modo, la iniciativa
privada aprovecho el fendmeno econémico y las oportunidades que se brindaban para
desarrollar negocios paralelos a la actividad hotelera surgiendo innumerables empresas

dedicadas a la restauracion, el ocio, el comercio, etc.

En resumen podemos decir que el turismo actué como palanca generadora de riqueza y
el nivel de vida de nuestro pais fue aumentando durante muchos afios debido a los
importantes ingresos que se generaban. Este modelo econémico enfocado al turismo
como generador de riqueza e ingresos, que posibilitaban la creacion de infraestructuras
y mejores servicios parecia una fuente inagotable de crecimiento. Sin embargo, ya a
finales de los afios 80 comenzaron a surgir las primeras criticas a un modelo de
crecimiento que daba las primeras sefiales de agotamiento y de falta de adaptacion a las

nuevas tendencias, necesidades y exigencias del turismo actual.

Efectivamente, las criticas referidas al modelo tradicional turistico espafiol, se referian

principalmente:
a. A su excesiva concentracion geogréfica.
b. Por su restringido mercado de origen.
c. Los perjuicios que el modelo turistico adoptado causan al medio natural.

d. Era un tipo de desarrollo basado principalmente en objetivos inmediatos y a

corto plazo, concentrandose en un reducido nimero de agentes, mientras que el
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coste del mismo deberia ser soportado por muchas mas personas y mucho mas
tiempo. Se empezd a valorar los aspectos positivos del modelo con las
externalidades negativas que generaba. Los beneficios reales que suponia la
implantacion de un hotel en una determinada zona, con los aspectos negativos
con suponia su construccion como la contaminacion del ambiente, degradacion
de zonas naturales, excesivo consumo de agua, marginacion y pérdida de la

cultura local, etc.

Esta vision social critica del crecimiento econdmico que se empieza a plantear los
perjuicios de un desarrollo incontrolado, en el que no todo vale, coincide con una
corriente a nivel mundial de sensibilizacion en materia de crecimiento sostenible y
armonizado con el entorno. La opinion publica mundial se vuelve cada vez mas
exigente con el respeto y el cuidado del medio ambiente y la calidad de vida, lo que
fuerza a los gobiernos de muchos paises a establecer normas cada vez mas exigentes en
materia de respeto ambiental, proteccion laboral, integracion social, etc. Ante la
evolucion que se esta produciendo en los mercados hacia la globalizacion e
internalizacion, se genera una mayor concienciacion de que las corporaciones
empresariales no solo deben optimizar el beneficio de sus propietarios o accionistas sino
gue deben tener en cuenta y atender las exigencias de otros grupos relacionados directa
o0 indirectamente con su actividad econdmica. Existe una creciente preocupacion por la
honestidad y ética de los directivos y lideres empresariales, como consecuencia de
desastres naturales y grandes escandalos financieros, que dejan secuelas importantes
tanto ambientales como sociales. El desastre natural en Alaska que provocd el
hundimiento del petrolero Exon Valdez, y la ruina de muchos pequefios inversores por
los desastres empresariales producidos a principios de este siglo fruto de la codicia de
los responsables de compafiias ENRON y Worldcom en Estados Unidos o Parmalat en

Italia Europa y los casos de Afinsa o Forum Filatélico en Espafia.

Esa presion social sobre las organizaciones empresariales ha trascendido, y se ha
acentuado cada vez mas la opinidn sobre la necesidad de que las corporaciones tienen
que asumir su responsabilidad por los efectos negativos que generan en el entorno,
incluyendo, por supuesto, a las entidades turisticas y especialmente las hoteleras, pero
no sélo en el entorno natural sino en aspectos sociales y econdmicos externos a la

empresa.
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En la actualidad, existe una opinion generalizada en muchos sectores sociales y
econdmicos que reclama al sector hotelero una actitud proactiva ante los retos sociales y
ambientales que preocupan a la sociedad y se le exige que supere definitivamente un
modelo de desarrollo basado en exclusividad en el sol y playa y que se enfrente a los
nuevos retos de un turismo enfocado a colaborar con un desarrollo econémico
sostenible, en el que oriente su actividad productiva a atender las responsabilidades

sociales y ambientales demandadas por los grupos afectados.

El mantenimiento del crecimiento y la continuidad del sector hotelero exige un cambio
de estrategia, plantear nuevas lineas de desarrollo y la necesidad de reinventar un nuevo
modelo de crecimiento basado en la diversificacion, el conocimiento, la innovacion, la
mejora de la productividad y la sostenibilidad de la economia para que de esta manera el
sector turistico contribuya a un crecimiento sostenible que atienda las demandas de las
partes relacionadas sociales, econdmicas y medioambientales y siga siendo uno de los
principales motores de nuestra economia (Ayuso y Fullana, 2002; Bengochea et al.,
2006; Holcomb et al., 2007; Hall y Brown, 2006).

En definitiva, lo que se pide al sector turistico en general, y al hotelero en particular, es
gue adopte en sus politicas empresariales las actividades propias de la RSC, para lo cual
debera implantar un comportamiento ético en la organizacion, una apuesta decidida por
acciones que preserven el medio ambiente que le rodea, una politica de gestién enfocada
a atender las demandas de trabajadores y clientes y un decidido impulso por proteger y
promocionar los valores culturales de las zonas donde se halle ubicado. Ello supondra
diferenciacion de cara al cliente y la sociedad que va implicita en la misma, obteniendo
un beneficio econdémico, que l6gicamente deben buscar como empresa privada, y
ademas un mayor desarrollo socioecondémico de los entornos locales en los que operan y
la satisfaccion de las expectativas de todas las partes, que de una u otra forma, tienen
intereses 0 se ven influidas por su actividad. Ademéas de lo anterior las ventajas

especificas afiadidas que se pueden obtener ser entre otras las siguientes:

a. Una mejora de la cuota de mercado y acercamiento entre aquellos viajeros y
turistas que tienen, cada dia mas, una creciente conciencia social y

medioambiental.
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b. Mejores opciones para captar nuevos inversores sensibilizados con los principios
sociales y medioambientales.

c. Favorecer el clima laboral interno, lo que atraera hacia la organizacion a mejores
empleados y se conseguira un aumento de su fidelizacion, evitando el riesgo de

una excesiva rotacion de los puestos de trabajo.

d. Un mayor entendimiento con las autoridades y comunidades locales que desean

un tipo de turismo que asegure su mayor rentabilidad econdmica y social.

e. Un mejor posicionamiento y disponibilidad para hacer frente a riesgos y

oportunidades del mercado.

Estas y otras ventajas pueden obtener las entidades hoteleras mediante una correcta
aplicacion de la RSC. Ahora bien, estos beneficios solo se obtendran de forma dptima,
si se posee un perfecto conocimiento de las decisiones empresariales que supone
adoptar estos nuevos criterios de gestion, por lo que es interesante conocer los aspectos
de gestién clave que un profesional de la gerencia empresarial necesita conocer antes de
emprender algun tipo de medida o politica de RSC de manera planificada, y no como
mera respuesta a la estructura (Miller, 2001) y habitos del sector, optimizando el retorno
ambiental de dichas medidas y, en consecuencia, optimizando también el retorno

economico (Garcia y Armas, 2007).

4.4. Revision de la literatura sobre la RSC aplicado a empresas
hoteleras

En las ultimas décadas, la implantacion de la RSC se ha llevado a cabo en el sector
turistico como una forma de sostenibilidad. El establecimiento de rigurosos estandares
laborales, la promocion de la sostenibilidad ambiental y el apoyo a las comunidades
locales son aspectos importantes para las cadenas de hoteles (Bohdanowicz y Zientara,
2008). Existen muchos estudios de investigacion que muestran como las empresas del
sector turistico y hotelero promueven intensamente acciones de RSC, que hacen que su
importancia sea mayor, en comparacion con otros sectores de actividad (Holcomb et al.,
2007). Estos autores detectaron que las principales empresas hoteleras internacionales

adoptan la integracion de los objetivos sociales y ambientales en sus operaciones y
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utilizan esto como una base para el desarrollo de ventajas competitivas Unicas, como
Hilton, Intercontinental y Marriott. Del mismo modo aplican iniciativas responsables
los grupos europeos Scandic y Rezidor (Bohdanowicz y Zientara, 2008; Hsieh, 2012).
Sin embargo, también se afirma repetidamente, que los hoteles contemplan menos
aspectos problematicos de RSC que otras industrias (Hsieh, 2012) o bien, que los
hoteles son bastante complacientes con la implementacion de la RSC (Levy y Park,
2011).

También hay que destacar que la investigacion sobre la RSC en el sector turistico se ha
centrado en diversos mercados, identificando los principales problemas y las razones
por las que es necesario desarrollar politicas de RSC. En la tabla siguiente se presentan
dichos trabajos, y del contenido de la misma se pueden definir cuatro categorias

principales de las actividades de RSC:
a) Las relacionadas con la comunidad.
b) Las que se refieren a los empleados.
c) Agquellas actividades vinculadas con las cadenas de suministros.

d) Y por ultimo, aquellas cuyos efectos inciden en el medio ambiente.
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Tabla 4.4. Descripcion de la literatura existente sobre préacticas de RSC en el sector

hotelero
Autor . Obj?to de Resultados:_ M’ejo_res Normas/Verificacion
investigacién | Problemas/soluciones practicas
Mano de obra en las Lo
Los 10 mejores Comunidades Al.JId'tO”a de RSC
Holcomb et al. cadenas (Diversidad). Menos | Hilton, Accor, dg;':ag:())’ I\PArJ?]Sjligoje
(2007) citado: Vision + Marriot . -
hoteleras : las Naciones Unidas
valores, medio (Accor)
ambiente
pomeerees, | Larscinty
Bohdanowisz 13 marcas de gbenéficas en todas las
. y hoteles a nivel PN decisiones. nfa
Zientara (2008) mundial comunicacion local, Hoteles Scandic
compra de productos (Suecia)
de comercio justo
Empleo de la
Chung y Parket Industria poblacion Iocal,, Triple Bottom Line
hotelera de consumo de energia, n/a L
(2010) . . (Gnico marco)
Singapur agua, comida, papel,
contaminacion
Industria del Es prioritario el ahorro
Lew v Park alojamiento en | de costes a través de la
(201yl)y Estados Unidos energia, el agua y la n/a n/a
(41 muestras de gestion de los
hoteles) residuos.
0
4%?:;:&8::‘” Wyndham, Auditorias parciales
Sheldon v Park 50 cadenas de ambientales: gestion IHG, Accor, internas, 13 empresas
(2011) y hoteles a nivel de la ene} gia Whitbread, poseen premios
mundial A Energlay Hyattm, Mundiales de las
educacion ambiental - . .
. Rezidor Naciones Unidas
mas frecuente
46 % reportan Wyndham, Auditorias parciales
iniciativas IHG, Accor, .
) 50 cadenas de . ) ., ! internas, 13 empresas
Hsieh (2012) . ambientales: gestion Whitbread, X
hoteles a nivel de la eneraia Hvatt. Rezidor poseen premios
mundial A Energiay yatl, e X Mundiales de las
educacién ambiental Sol Melig, TUI Naciones Unidas
mas frecuente Scandic
Baja conciencia e
Percepciones importancia de las
Tsai et al sobre RSC de cuestiones
(2012) ' los trabajadores ambientales y de la n/a n/a

de hoteles de
Hong Kong

comunidad, pero
muestra cCompromisos
muy importantes

Fuente: Cherapanukorn y Focken (2014: 201)

Muchos estudios se centran en los problemas de las personas y relacionan las

actividades dirigidas a la comunidad con las actividades centradas en los empleados y

también con actividades relacionadas con otras partes interesadas. Siguiendo a
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Bohdanowicz y Zientara (2008) las propuestas de RSC en el sector turistico tienen un
alto impacto en la situacion socioeconémica de la comunidad donde se desarrolla.
Segun estos autores las actividades de RSC de los hoteles mas importantes del mundo,
se centran principalmente en donaciones filantropicas, trabajar con las comunidades
locales y la compra de bienes de comercio justo. Sin embargo, el estudio concluye que
las iniciativas que exigen la implicacién personal de los empleados del hotel tienen méas
probabilidades de generar beneficios a largo plazo. Una perspectiva similar es el trabajo
de Franklin (2008), quien afirma que la RSC es la actitud que adoptan las empresas con

sus grupos de interés: clientes, empleados y la sociedad en general.

El trabajo realizado sobre la RSC en el sector turistico en Singapur por Chung y Parker
(2010) también se centra en las actividades de RSC relacionadas con las personas y los
grupos de interés. Sefiala las siguientes cuestiones principales de RSC: que contratan a
la poblacion local, que consumen menos energia, agua, alimentos, papel y reducen la
contaminacion, de esta forma aminoran el impacto negativo en las comunidades locales.
Este estudio subraya la importancia de las relaciones con los negocios locales y el
gobierno del pais donde opera la empresa. Los autores describen, ademas, que algunas
cadenas hoteleras internacionales desarrollan pronunciamientos independientes acerca
de la implantacion de iniciativas sociales y ambientales, mientras que otras muchas

empresas desarrollan asociaciones o alianzas en materia de RSC.

Otros estudios sobre la adopcion de la RSC en el sector hotelero y el turismo confirman
que la sostenibilidad y las cuestiones ambientales son areas de interés similares. Levy y
Park (2011) realizaron un estudio en la industria hotelera de Estados Unidos analizando
varios hoteles en base a las actividades de RSC y los beneficios. El 25% de los hoteles
encuestados eran hoteles de lujo y mas del 50% eran de un nivel medio/alto. Esta es una
clara indicacion de que este segmento estd mas preocupado por la RSC. El resultado de
este estudio muestra que la mayoria de los hoteles se centran en las practicas
ambientales con el fin de lograr ahorro en costes.

El trabajo de Sheldon y Park (2011) identifica las motivaciones principales para la
adopcion de préacticas de RSC con cuestiones filosoficas y éticas, asi como temas
relacionados con la comunidad. El estudio examina la cuestion en el sector de viajes de

EE.UU. mediante el envio de encuestas a 231 empresas turisticas preguntando sobre las
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actividades de RSC, las percepciones, las motivaciones, los inhibidores y los desafios.
Las acciones mas importantes expuestas estan relacionadas con la conservacion y
preservacion del medio natural, del medio ambiente y con la promocion del ecoturismo
y el turismo responsable. El estudio revela, ademas, que la RSC es un tema importante
en la industria de viajes de Estados Unidos, sin embargo su aplicacion es deficiente
todavia. Las razones de por qué la implantacién de la RSC no esta en el mejor nivel se
deben a la limitacion de los recursos y la comprension. En definitiva, para estos autores
el sector turistico espera que el gobierno tome la iniciativa mediante la implantacion de

normas y certificaciones o a través de la identificacion de las mejores cadenas hoteleras.

En otro trabajo realizado por Hsieh (2012) demuestra que el 46% de los 50 principales
grupos mundiales de hoteles llevan a cabo iniciativas relacionadas con cuestiones
ambientales. El autor mantiene que las grandes cadenas se informan sobre este tema con
mas frecuencia y llegan a la conclusion de que son mas propensos a obtener una ventaja
competitiva a través de mejoras ambientales. Sin embargo, son relativamente pocos los
grupos hoteleros que demuestran que las politicas ambientales reflejan un verdadero
compromiso de la direccion superior. Otra aportacion interesante de este estudio es que
el 69% de los hoteles que llevan a cabo iniciativas ambientales se encuentran en Europa,
el 37% en el norte de América y el 33 % en Asia.

Otra aportacion importante al estudio de la RSC fue la llevada a cabo por Tsai et al.
(2012). EIl enfoque de este estudio es diferente a los comentados anteriormente. Si en
los precedentes su objetivo era el analisis del apoyo a la comunidad y la conservacion
del medio ambiente, en este caso se enfoca hacia otros aspectos que las empresas
hoteleras también consideran importantes relacionados con sus grupos de interés. En
este caso el estudio se lleva a cabo desde la perspectiva del empleado. Con respecto a
las practicas de RSC relacionadas con los empleados la mayoria de las actividades de
los hoteles més importantes estdn vinculados con la diversidad en el trabajo, los
beneficios equitativos y la promocidn profesional (Holcomb et al., 2007). El trabajo de
Tsai et al., (2012) se llevo a cabo sobre RSC en hoteles de Hong Kong desde la
perspectiva del empleado. El resultado muestra que los empleados no consideran tan
relevantes ni importantes las actividades de preservacion del medio ambiente y el apoyo
a las comunidades donde opera la empresa. Este resultado parece justificar la aplicacién
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de la RSC por razones de relaciones publicas, pero deja constancia de una sensacion de
baja aplicacion de la RSC en Hong Kong.

En el sector del alojamiento existen numerosos programas de certificacion y medicion
que proporcionan criterios de sostenibilidad para los hoteles para evaluar y comparar el
desemperfio, mientras que la industria va ganando gran reconocimiento gracias a sus
esfuerzos (Levy y Park, 2011). En las investigaciones citadas se nombran algunas de
estas certificaciones, sin embargo no se analiza su adopcion por el sector hotelero. En
muchos casos los hoteles internacionales para verificar y garantizar la calidad del hotel,
asumen sistemas de seguridad alimentaria logrando la certificacion de la institucion
correspondiente en todo el mundo, lo que se conoce como el sistema de Andlisis de
Peligros y Puntos Criticos de Control (HACCP).

En definitiva, las investigaciones sobre RSC en el sector hotelero se caracterizan por
enfocar sus esfuerzos hacia dos cuestiones principales, las comunidades y las cuestiones
ambientales. Sin embargo, los criterios utilizados para evaluar la adopcién de la RSC
son muy diferentes y es dificil llevar a cabo una comparacion entre los diferentes
estudios. Como se ha puesto de manifiesto en este trabajo, la RSC en general y en el
sector hotelero en particular, es un tema del cual se tiene informacion puesto que ha sido
ampliamente investigado, pero existe una aparente falta de conceptos y marcos teoricos
aceptados (Cherapanukorn y Focken, 2014).

El analisis de la implantacion de politicas de RSC en el sector hotelero da lugar a

diferentes controversias entre las cuales destacan (Fernandez y Cuadrado, 2011):

a. Cudles deben ser las areas operativas de integracion y la conveniencia o no de
llevarlas a cabo.

b. Cémo debe articularse la comunicacién de dichas medidas socialmente

responsables
c. Cual debe ser el nivel de implicacion con dichas medidas responsables.

En muchos casos, las medidas que pueden aplicarse en estos establecimientos son
desarrolladas actualmente en cumplimiento de alguna normativa legal. Este hecho

puede entenderse como un comportamiento socialmente responsable desde la
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perspectiva del continuo de RSC (Carroll, 1979), pero sera dificil que la empresa pueda

asumir un compromiso efectivo y serio de RSC en su dimensién ética y discrecional.

Por otra parte, en este analisis de la influencia entre RSC y la actividad hotelera es
interesante abordar su estudio en funcién a los aspectos clave que se necesitan conocer
de la gestion de las empresas para implantar algun tipo de accién socialmente

responsable. Estos aspectos los analizaremos a continuacion.

4.4.1. Estudios centrados en la vision que desde el sector hotelero se tiene
de la responsabilidad social.

Por lo que respecta a los estudios elaborados sobre la RSC en los establecimientos
hoteleros, siguiendo a Fernandez y Cuadrado (2011), existe una amplia mayoria que su
objeto de estudio es el impacto ecolégico de la actividad del turismo y de los hoteles. En
dichos trabajos se demuestra sobradamente la relacion existente entre la actividad
hotelera y el medio ambiente. En ellos se justifica que los directivos y responsables de
estos establecimientos detectan la importancia de solucionar el impacto que producen
sobre el entorno, asumiendo un compromiso mayor del que realmente han adquirido.
Esto ha sido debido, principalmente, a la presion social, siendo el compromiso un factor
de marketing menor, faltando un conocimiento real del impacto de los establecimientos

sobre el medio, especialmente en el caso de los hoteles urbanos (Bohdanowicz, 2005).

Concretamente, se demuestra que los responsables de los establecimientos perciben la
importancia de gestionar el impacto que producen sobre el entorno, declarando a
menudo un compromiso mayor con el mismo del que realmente han adquirido. Esto ha
sido motivado, principalmente, por la presion social, siendo el compromiso un factor de
marketing menor, faltando un conocimiento real del impacto de los establecimientos
sobre el medio, especialmente en el caso de los hoteles urbanos (Bohdanowicz, 2005).
A pesar de ello, segin Knowles et al. (1999), existe entre la teoria y la practica de la
RSC una separacion clara, ya que las actividades responsables, de realizarse, sélo se
Ilevan a cabo aquellas iniciativas que de forma directa revierten en la consecucion de
objetivos puramente empresariales. Por ello es necesaria, una mayor formacion y
concienciacion de los responsables de los establecimientos hoteleros en materia de
RSC. Existe evidencia empirica de la relacion entre el incremento de la preocupacion

social por el patrimonio cultural y natural y el aumento de practicas de proteccién
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ambiental y ecoturismo, por lo que, en parte, el cambio de actitud en la gestion hotelera,
podria ser impulsado por la demanda de los clientes (Moutinho et al, 1995).

Por tanto, existe un nicho de mercado amplio para atraer a aquellos clientes con
sensibilidad y preocupacion por la conservacion de los espacio naturales y el patrimonio
cultural, hacia destinos turisticos en los que los empresarios hoteleros y la
administracion emprendan acciones de promocion desde una dptica de marketing social
(Dinan y Sargeant, 2000).

4.4.2. Razones para aplicar politicas de RSC en el sector de hoteles.

La realidad parece evidenciar que entre los responsables de los establecimientos
hoteleros existe una amplia confusion en torno a los conceptos de turismo sostenible y
RSC, y un desconocimiento generalizado del impacto de sus decisiones sobre el entorno
social, ambiental, cultural y econémico de su zona de implantacion (Ayuso, 2006). Por
lo que es necesario emprender acciones formativas sobre estos profesionales
profundizando en los impactos negativos que produce el sector hotelero, la existencia de
un segmento de mercado que demanda estas practicas, y los beneficios demostrados y

potenciales que pueden obtenerse como consecuencia de su correcta implementacion.

Sin embargo, no basta la concienciacién y mentalizacion de los directivos hoteleros para
la implantacion de estas politicas, sino que existen otras razones por las cuales la
direccion de los hoteles o de las cadenas hoteleras las implantan actualmente, como
pueden ser, la legalidad vigente, la mejora de la imagen, o evitar o disminuir las
relaciones publicas negativas, la propia estructura del sector, la obligacién moral y ética
y, por ultimo, el ahorro en costes, siendo esta la forma mas eficaz de fomentar actitudes

socialmente responsables (Miller, 2001).

En decir, lo que se pretende es demostrar a los gestores hoteleros que las medidas en
materia de RSC son una fuente de valor para la empresa y para los grupos relacionados
con ella, ya sean internos o externos, y de esta generacién de valor se obtienen ventajas
econdémicas, en contraposicion a una vision de la RSC como fuente de beneficio
econdmico directo (Gurney y Humphreys, 2006), de tal manera que su implantacion y

desarrollo no dependa de la incidencia en el resultado.
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4.4.3. Impacto economico en el sector hotelero de la RSC.

Ademas de lo comentado anteriormente sobre la incidencia de la RSC en la generacién
de valor existen trabajos empiricos de la incidencia de la RSC sobre los resultados de
las empresas hoteleras, cuestion ya analizada de forma general en el capitulo 3, y que
vamos a tratar de sintetizar en su impacto sobre las cuentas de los hoteles. Este impacto
se concreta, por una parte, incrementando, por término medio, el valor de su cotizacién
bursatil a corto plazo, como reflejo de la mayor fiabilidad que el pablico le otorga a las
empresas socialmente responsables (Nicolau, 2008). Por otra parte, cuanto mayor es la
implicacion en RSC de las empresas hoteleras, mayores son sus niveles de rentabilidad,
independientemente de su tamafio (Garcia y Armas, 2007). Esta mayor rentabilidad se
presenta de dos formas, como creacion de valor de la empresa en el futuro, es decir
rentabilidad a largo plazo, y como generador de resultado econémico a corto plazo,
incrementando, de manera conjunta, la confianza y flexibilidad en la formulacién de
estrategias de negocio con mayores niveles de inversion en RSC, por parte de aquellos

gerentes que han comprobado anteriormente estos efectos (Lee y Park, 2009).

Este compromiso con la sociedad y el medio ambiente se debe trasladar a los directivos
y trabajadores para que participen de forma activa en la gestion social y
medioambiental, consiguiéndose una reduccion de sus costes operativos, como es el
caso del Hotel Playa Victoria de Cadiz, cuyo disefio arquitectonico y sistemas de
gestion de aguas y energético permite reducir el coste operativo por huésped.
Asimismo, podemos citar otro ejemplo como el grupo hotelero Palafox cuyos gerentes
intercambian de forma anual sus experiencias en la gestion de los distintos
establecimientos de la cadena, contribuyendo a extender mejores politicas en materia de

RSC por todo el grupo (Fernandez y Cuadrado, 2011).

4.4.4. Comunicacion de la RSC en las empresas del sector hotelero.

Un aspecto decisivo para la eficacia de la RSC en conseguir valor a la empresa es su
adecuada y correcta comunicacion a los agentes interesados. Dificilmente las politicas
responsables van a tener un reflejo en la demanda si no se les hace llegar a los
interesados las acciones que se estan realizando de una manera eficaz y fiable. En

relacion a este tema de la comunicacion de las politicas de RSC, existen distintos
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trabajos que estudian este asunto, destacando la aportacion de Holcomb et al. (2007),
gue estudiaron las comunicaciones en materia de responsabilidad social de las 10
principales cadenas hoteleras del mundo, y llegaron a la conclusion que este tipo de
comunicaciones, ademéas de constituir una fuente de ventaja competitiva, se esta
extendiendo cada vez mas, siendo Internet una de los mecanismos mas efectivos para
realizarla, debido a que es uno de los medios de informacion mas empleados por los
clientes del sector, aunque afiaden, indicando, la falta de informacion auditada, de forma
tanto interna como externa, cuestion bastante generalizada en el sector. Aunque existen
casos como el grupo hotelero NH que desde el afio 2006 viene publicando en su pagina
web sus memorias de sostenibilidad elaboradas de acuerdo con la guia Global
Reporting Initiative (GRI), y en concreto la memoria del afio 2014 ha sido elaborada
bajo la version 4.0 (G4) del GRI, y en la que comunica su desempefio en materia
econdmica, social y ambiental de la cadena, encontrandose dicha informacion auditada
y certificada por un tercero. Aunque si debemos resefiar que dicho informe de auditoria
tiene un alcance limitado, y el propio revisor en su informe hace constar que el mismo
en ningun caso puede entenderse como informe de auditoria, sino una revision limitada
dado que el alcance de los procedimientos de obtencion de evidencias realizados es
inferior al de un trabajo de seguridad razonable (NH hoteles, 2014). En el mismo caso
se encuentra la cadena Sol Melia que en su memoria de sostenibilidad del 2014 presenta
la informacidn auditada y certificada, pero mediante un informe de revision limitada no
llegando a tener la calificacion de informe de auditoria completo debido al alcance

limitado de los procedimientos aplicados (Sol Melia, 2014).

4.5. El RevPAR como indicador de rendimiento en las empresas de
alojamiento.

Desde hace algunas décadas, el sector hotelero ha utilizado el RevPAR (Revenue per
Available Room), ingreso por habitacion disponible, como un indicador clave para
evaluar el desempefio de una empresa y para tomar decisiones de inversion
(Cherapanukorn y Focken, 2014). La adopcién de medidas correctoras y preventivas
que eviten la aparicion de desviaciones que puedan dafar los datos de una cuenta de
resultados, sin importar el tamafio del establecimiento hotelero, sea un hotel de 500
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habitaciones o una casa rural de 5 es un proceso que garantiza una adecuada gestion
empresarial y por consiguiente la optimizacién de recursos, la disminucién del riesgo y
la garantia de la rentabilidad. El indice RevPAR aporta a ese proceso una informacion
muy valiosa para la gestion. Esta medida cuantifica los ingresos medios por habitacion
disponible. Para estimar este valor se calcula el total de ingresos generados por las
habitaciones en un periodo de tiempo concreto y se divide por el total de las
habitaciones disponibles en ese periodo siendo necesario descontar, previamente,
impuestos, desayunos y otros servicios como comidas, servicios de habitaciones, etc.,
asi como las habitaciones inhabilitadas por averias. Este indice se puede calcular

mensualmente o anualmente, siendo aconsejable el calculo mensual o incluso semanal.

Otros indices muy utilizados junto al RevPAR en la industria hotelera, son el porcentaje
de ocupacion vy la tarifa media diaria por habitacion o ADR (Average Daily Rate). El
porcentaje de ocupacion se calcula poniendo en relacién el nimero de habitaciones
ocupadas entre el numero de habitaciones disponibles y el ADR se determina
dividiendo los ingresos por venta de habitaciones entre el nimero de habitaciones

vendidas.

Sin embargo, en la investigacién empirica existe un namero limitado de autores que han
analizado si el RevPAR es 0 no, una medida valida para el funcionamiento de una
empresa de alojamiento, especialmente cuando se compara con otras medidas
tradicionales del rendimiento, como los ingresos financieros por accion (EPS),

rentabilidad sobre los activos (ROA) y sobre los fondos propios (ROE).

El RevPAR es considerado por la industria hotelera como uno de los indicadores del
rendimiento més importantes para una empresa de alojamiento (Ismail et al., 2002).
Ademas, para el funcionamiento del hotel, el RevPAR es una medida estandar, aceptada
y adoptada por el conjunto de la industria; proporciona informacién significativa que
permite a las empresas comparar sus actuaciones con las de sus competidores (Manson,
2006). Sin embargo, el RevPAR no estd exento de limitaciones. Los investigadores y
expertos del sector hotelero han criticado el RevPAR abordando su falta de reflexion
sobre los ingresos de otros departamentos de generacion de ingresos, y otros criticos
argumentaron que el RevPAR solo indica los ingresos en lugar de los beneficios, con
exclusion de los gastos en los que incurren las empresas (Manson, 2006; Slattery, 2002;
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Younes y Kett, 2003). Asimismo, sostienen que el RevPAR no es confiable porque sus
calculos utilizan un denominador basado principalmente en un namero inexacto de

noches de habitacion disponibles.

A continuacion vamos a realizar un repaso de la literatura sobre las diferentes
aportaciones de los autores que mantienen la polémica sobre la idoneidad del RevPAR

como indicador del rendimiento en las empresas de alojamiento.

En la investigacion cientifica son varios los trabajos que aportan cierta importancia al
RevPAR como indicador del desempefio financiero. Gallagher y Mansour (2000)
sefialan la importancia y el uso frecuente del RevPAR por los analistas como un
indicador del rendimiento financiero. En su estudio, utilizaron el RevPAR como
sustituto del rendimiento de una empresa para entender los mercados hoteleros en
términos de volatilidad de los ingresos. El concepto del RevPAR no solo atrae los
intereses de los investigadores, sino que también llama la atencién de los profesionales
de la industria. Higgins (2006) entrevisté a analistas y gerentes de la industria en cuanto
a la importancia del RevPAR vy sus indicadores financieros alternativos. Las entrevistas
indicaron que no existian grandes diferencias entre los indicadores financieros, aunque
el RevPAR fue el mas utilizado, tanto interna como externamente, y aceptado por la

presentacion de firmas como punto de referencia.

Como se ha comentado anteriormente existen trabajos que han debatido y analizado la
relacion entre desempefio econdmico de las empresas hoteleras y el RevPAR. Elgonemy
(2000) examind la cuestion de la fijacion de precios de las reservas de alojamiento
desde una perspectiva conceptual. En ese estudio, afirmoé que los analistas financieros
consideran el RevPAR, una medida de los ingresos por habitacion de hotel, como un
factor clave en la fluctuacién de los precios de las acciones de las empresas de
alojamiento. Otros autores plantean la relacion entre los retornos o rentabilidad y el
RevPAR de las empresas de alojamiento. Este es el caso de Ismail et al. (2002), analiza
el riesgo de las empresas de alojamiento utilizando el RevPAR, llegando a la conclusién
de que los riesgos méas altos acompafian a RevPAR superiores, y a partir de entonces,
rendimientos de las acciones mayores de lo esperado. Este autor también apunto la
importancia del RevPAR como un indicador o un punto de referencia en el analisis de
los valores o acciones debido al uso frecuente de la medida tanto por Wall Street como
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por la industria hotelera. A pesar de que el RevPAR no es un indicador perfecto de la
rentabilidad del mercado, lo utilizaron, en sus estudios, como sustituto de la rentabilidad

de las acciones de las empresas de alojamiento.

Dado que el RevPAR es una medida de rendimiento que solo se utiliza en el sector
hotelero, la corriente principal de la literatura financiera no le ha prestado mucha
atencion. Por otra parte, el sector del alojamiento demuestra caracteristicas muy
diferentes del resto de sectores de la economia (Lee y Upneja, 2007). Especialmente,
desde el punto de vista del mercado de valores, se piensa que las empresas de
alojamiento estan frecuentemente infravaloradas (Elgonemy, 2000; Lee y Upneja,
2007). Teniendo en cuenta estas cuestiones, un analisis del RevPAR mas detallado y
sistematico proporcionara una vision mas clara a la bibliografia financiera sobre la
industria del alojamiento, y proporcionara herramientas y orientacion practicas, no solo
para los ejecutivos de alojamiento y los analistas, sino también para los inversores

interesados en este sector.
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CAPITULO 5. EL MODELO TEORICO Y LAS HIPOTESIS DE
INVESTIGACION

Una vez presentado el contexto tedrico en el que se encuadra este trabajo, se plantea el
modelo tedrico a partir de la revision de la literatura y de los vacios identificados en la
literatura. En este capitulo se justifica el disefio del modelo tedrico y a continuacién se
definen las variables que integran el modelo. Una vez definidas las variables se
establecen las hipétesis de investigacion, justificaAndolas en resultados de estudios
anteriores. Interesa testar las relaciones entre las variables de interés identificadas en la

literatura en el contexto del presente estudio, centrado en el sector hotelero.

5.1. Modelo tedrico para el estudio de los resultados de la RSC en
hoteles

Ante los antecedentes descritos previamente y la revision de la literatura realizada, el
modelo tedrico que se propone en la presente tesis surge de las siguientes ideas
extraidas de la revision de la literatura sobre los estudios relacionados con los resultados

que promueve la implantacion de la RSC en las empresas hoteleras.
En sintesis se podria decir lo siguiente:

e Los autores manifiestan la necesidad de medir el impacto de la RSC en diversos
sectores. En el presente estudio el interés se enfoca en el sector hotelero.
Benavides-Velasco et al. (2014) destacan que se ha sido poca la atencién
prestada al estudio exhaustivo de las implicaciones de las practicas de RSC en
las empresas de hospitalidad. Por su parte Levi y Park (2011) hacen hincapié en
ideas similares, pues sefialan que se han hecho numerosos intentos para clarificar
qué constituye actividades de RSC en la literatura sobre gestién, si bien han sido
poco esclarecedores los resultados obtenidos en el campo del sector hotelero.

e La medicion del impacto de la RSC en hoteles se ha hecho fundamentalmente a
partir del ROA (resultado a corto plazo) o de la g de Tobin (resultado a largo
plazo), a partir de datos reales obtenidos de bases de datos, como asi puede

observarse en los estudios de Kang et al. (2010) y Inoue y Lee (2011).
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Por lo general, el impacto de la RSC se ha medido frecuentemente a través de
modelos de regresion, que no permiten desarrollar andlisis de multiples
relaciones de dependencia e independencia a la vez, como asi favorecen los
modelos de ecuaciones estructurales, de modo que el desarrollo de modelos
integradores que asocien resultados financieros y de marketing a la RSC es

todavia un vacio en la literatura.

Aunque si existen modelos de estudio que utilizan modelos de ecuaciones
estructurales, no introducen variables financieras como resultado, sino
unicamente las de marketing como satisfaccion, imagen, reputacion, confianza o

lealtad/intenciones de comportamiento.

Estos estudios han relacionado fundamentalmente la rentabilidad financiera con
medidas como el ROA (corto plazo) o la q de Tobin (largo plazo) (Kang et al.,
2010; Inoue y Lee, 2011), y aunque han sido aplicados a empresas hoteleras, no
han tenido en cuenta la principal variable del rendimiento financiero de este
sector que es el RevPAR (Revenue Per Availabe Room), que mide el
rendimiento financiero de un establecimiento o cadena para un periodo
determinado (RevPAR = total ingresos por habitacion en el periodo t/niGmero

total de habitaciones disponibles en el periodo t).

La revision de la literatura revela que las investigaciones sobre la rentabilidad
como resultado de la RSC se enfocan desde la perspectiva de los directivos/as,
mientras que los estudios sobre la vinculacion entre la RSC y resultados de
marketing se aplican a clientes. Sin embargo, a la hora de integrar ambas
perspectivas parece viable la posibilidad de aplicar el estudio sobre los
directivos/as, aportando una perspectiva de estudio diferente, que también
incidird en la introduccion de novedades en las escalas frecuentemente

utilizadas en estos contextos.

El estudio de la RSC se ha desarrollado tradicionalmente a través de un
constructo tridimensional, como hacen autores como Lombart y Louis (2014),
Garay y Font (2012), Benavides et al. (2014), Alvarado y Schlesinger (2008) y
Martinez et al. (2014), aunque difieren en algunos casos en la asignacion de
estas dimensiones. En el caso de Martinez et al. (2014), los autores realizan una
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reflexion sobre la no idoneidad de incluir la dimension econémica de la RSC
cuando se aborda el estudio desde la perspectiva del cliente. Por tanto, se hace
adecuado introducir esta perspectiva si se aborda el estudio desde el punto de

vista del directivo/a.

Estos resultados surgidos de la revision de la literatura sustentan un modelo que
pretende ser integrador de los modelos previos de resultados de la RSC, vista en sus tres
dimensiones econdmica, social y medioambiental, involucrando tanto resultados
financieros como resultados de marketing, desde la perspectiva del directivo/a hotelero.
Se utilizaran los modelos de ecuaciones estructurales para testar las relaciones de este
modelo a la vez, integrando asi ambas perspectivas, e introduciendo una ultima
innovacion que seria el estudio de la rentabilidad financiera a través de la medida mas
comunmente aceptada en el sector hotelero, como es el RevPAR. De esta manera, se
trata de profundizar en el conocimiento de la RSC y sus resultados, en el caso concreto
del sector hotelero, tratando de contribuir asi a solventar los vacios detectados en la

literatura, con un modelo integrador e innovador.

La Figura 5.1. presenta el modelo propuesto para analizar la influencia de la RSC en el
sector hotelero, integrando los resultados de marketing y financieros. Como se puede
observar, resulta interesante observar tanto los efectos que ejerce la RSC en variables
intermedias de marketing (confianza, satisfaccion y reputacion), como directamente en

las variables consideradas resultado final (lealtad y RevPAR).
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Figura 5.1. Modelo para el anélisis de la influencia de la RSC en hoteles en los
resultados de marketing y financieros

MODELO TEORICO Confianza
(perspectiva director/a

hotelero)

A © N
H Satisfaccion H

VARIABLES RESULTADO

Reputacion )

N~

VARIABLES INTERMEDIAS

Fuente: Elaboracién propia

A continuacion se detallan y se explican pormenorizadamente las variables que forman
parte del modelo propuesto, se enuncian las relaciones entre ellas, a modo de hipétesis
de investigacion, dando forma asi al modelo tedrico propuesto presentado en la Figura
5.1.

5.2. Modelo estructural e hipétesis de investigacion

En los siguientes apartados se presentan las variables que integran el modelo tedrico
propuesto, asi como las relaciones entre ellas a modo de hip6tesis de investigacién ,
dando lugar, por tanto, al modelo estructural que se testa en esta investigacion. Todas
las relaciones se han apoyado en la revision de la literatura, de modo que se trata de
conocer la relevancia de la integracion de variables de marketing y financieras como
resultados de la aplicacion de la RSC en sus tres dimensiones, econémica, social y
medioambiental, en el sector hotelero.
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5.2.1. Hipotesis relacionadas con la confianza

La confianza es un factor critico sobre todo cuando se relaciona con los servicios,
debido a su intangibilidad, es decir, muchos servicios son dificiles de evaluar antes de la
compra e incluso después (Berry, 2000), como asi sucede en el sector hotelero. Ademas
se configura como un requisito para el desarrollo de relaciones a largo plazo entre
empresas y clientes (Morgan y Hunt, 1994). La confianza existe cuando “una parte tiene
seguridad en un intercambio de la fiabilidad e integridad del socio” (Morgan y Hunt,
1994: 23) y se compone de dos elementos: la credibilidad, basada en la medida en que
una parte cree que la otra tiene de su fiabilidad; y benevolencia, basada en la creencia de
que una parte posee condiciones beneficiosas para la otra cuando surgen nuevas
situaciones (Ganesan, 1994). En el contexto del sector hotelero, la confianza se
relaciona con la estima de las infraestructuras del hotel, las destrezas y el conocimiento
de los empleados del hotel, la capacidad del hotel de ofrecer informacién esperada y
servicios a los clientes cuando llegan y se alojan en el hotel. También, que la empresa
actuara de una manera competente y fiable, pero también por el bienestar y los intereses

del cliente (Martinez y Rodriguez del Bosque, 2013).

Martinez y Rodriguez del Bosque (2013) presentan un modelo segun el cual la RSC
influencia la lealtad, incluyendo la confianza, la identificacion del cliente con la
empresa y la satisfaccion como mediadores, mostrado el efecto directo e indirecto entre
estos constructos. Por tanto, en este modelo la lealtad es indirectamente afectada por la
RSC, via la mediacion de la confianza la identificacion y la satisfaccion. Cabe destacar
que la relacion entre RSC y confianza resulta ser significativa. Este estudio se desarrolld
sobre una muestra de clientes de hoteles espafioles. Por tanto, resulta relevante testar

esta relacion en el contexto que ofrecen los directivos/as.

Por su parte, Lombart y Louis (2014) investigaron el impacto que tienen las politicas de
RSC en los establecimientos minoristas y la imagen del precio en otras variables como
la personalidad del minorista, la satisfaccion, la confianza, la actitud y las intenciones de
comportamiento futuro, estudiado a través de la disposicion de volver a comprar en el
minorista y de recomendarlo. Estos indicadores son los principales indicadores
utilizados en el estudio de la lealtad (Campo6n et al., 2013) por lo que podemos

considerar la relevancia del estudio de Lombart y Louis (2014) para este trabajo. Sobre
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todo, por el hecho de que consiguieron testar la influencia de la RSC en la confianza.
Por otro lado, estos autores utilizaron una muestra de conveniencia de consumidores, y
utilizaron modelos de ecuaciones estructurales para la evaluacion del modelo, testando
su modelo a traves de la técnica Partial Least Squares (PLS), la técnica que se ha
estimado conveniente para testar el presente modelo, como asi se detallara en el capitulo

6. Conviene por tanto demostrar la relevancia de esta relacion en este otro contexto.

En el contexto del sector bancario y sus clientes en la India, Fatma et al. (2015)
desarrollaron un estudio con el objetivo de profundizar en el efecto que produce la RSC
en la reputacion y la equidad de marca como resultados de marketing, teniendo en
cuenta el efecto mediador de la confianza en estas relaciones. Testaron su modelo a
través de ecuaciones estructurales, y los resultados apuntan a que la RSC influye en la
reputacion y en la equidad de marca, tanto de forma directa como indirecta a través de
la confianza. De este modo, el efecto mediador de la confianza se muestra significativa
entre la RSC y la reputacion y la equidad de marca. Por tanto, el impacto directo entre la

RSC vy la confianza resulta ser significativo.

Ante estos antecedentes, resulta de interés establecer en el modelo propuesto la

hipétesis H;.

H;: La RSC tiene efectos sobre la confianza en el hotel.

5.2.2. Hipdtesis relacionadas con la reputacion

Alvarado y Schlesinger (2008) consideran que la reputacion ha sido confundida con la
imagen o considerada como un sinénimo. Ademaés sefialan que la literatura identifica
dos corrientes de pensamiento con respecto a la reputacion: la escuela anéloga y la
diferenciada. Mientras que la primera propone gque imagen y reputacion son conceptos
idénticos, la segunda estima que son conceptos distintos pero relacionados. Los autores
apuestan por esta concepcion por ser la mas contemporanea y la que cuenta con mayor
respaldo. Siendo asi, estos autores definen la reputacion como un “esquema mental que
sintetiza, organiza y simplifica las pistas ofrecidas por las mdltiples imagenes
proyectadas por la empresa y que provee un filtro interpretativo contextual y perceptual

al consumidor, es decir, como una consecuencia de la imagen” (Alvarado y Schlesinger,
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2008: 43). Segun Zhu et al. (2014), la reputacion estaria conformada por cuatro
elementos clave: la credibilidad, la fiabilidad, la responsabilidad y la confiabilidad.

Existe un consenso en cuanto a que las actividades de RSC pueden traducirse
directamente en reputacion para la organizacion (Zhu et al., 2014). La literatura de
marketing manifiesta que las acciones de Responsabilidad social pueden mejorar la
imagen y la reputacion de las empresas y constituirse como una importante fuente de
ventaja competitiva (Alvarado y Schlesinger, 2008). Estas ideas se apoyan en diversos
estudios. Melo y Garrido-Morgado (2012) hallaron un impacto significativo de las
actividades de RSC en la reputacion de la empresa. Ademas, Paek et al. (2013)
defienden que la RSC puede afectar a las practicas de marketing mejorando tanto la

reputacion y la imagen, como las relaciones con los clientes y la lealtad.

En este sentido destacan las aportaciones de Alvarado y Schlesinger (2008) y Zhu et al.
(2014).

Alvarado y Schlesinger (2008) desarrollaron un estudio en el que tratan de profundizar
en el conocimiento de las dimensiones de la RSC (dimensiones economica, ético-legal y
discrecional), asi como su influencia en la imagen de marca y la reputacion de la
empresa en el d&mbito de la telefonia maévil. Sin embargo, la relacion entre las tres
dimensiones citadas y la reputacion no fue sustentada en este estudio. Resulta, por tanto,
de interés comprobar este efecto en el ambito de los hoteles.

Por su parte Zhu et al. (2014) investigaron los antecedentes y resultados de la RSC, y
los efectos moderadores del liderazgo ético. Sus datos fueron recopilados de una
muestra de hoteles y agencias de viajes en China. Los resultados demuestran que la
RSC esta positivamente relacionada con la reputacién de la empresa.

Ante el contexto planteado en cuanto a la relevancia de la reputacion como resultado de

la aplicacion de la RSC, y visto que existen todavia incognitas, se platea la hipotesis Ho.

H,: La RSC tiene efectos sobre a la reputacion del hotel.
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5.2.3. Hipotesis relacionadas con la satisfaccion

A pesar de que la satisfaccion es el concepto central del marketing, su definicion ha sido
frecuentemente confundida con la de otros conceptos como valor o calidad (Campon,
2013). Probablemente la definicion méas aceptada en la literatura sea la de Oliver, que
describe la satisfaccion como “respuesta del consumidor a un grado de cumplimiento”
(Oliver, 1997: 13), es decir, se trataria de un juicio sobre el producto o servicio y su

nivel de cumplimiento en cuanto a lo que ofrece.

Bowen y Clarke (2002) aseguran que la literatura destaca la necesidad de tratar la
satisfaccion bajo el contexto en el que surge, de modo que hay que tener en cuenta que
las caracteristicas del sector turistico van a determinar el concepto. La satisfaccion en el
sector turistico ha sido muy estudiada (Kim et al., 2012), siendo aplicada a diversos
contextos como agencias de viajes, alojamientos y destinos (Rodriguez del Bosque y
San Martin, 2008).

Segun Gao y Mattila (2014) existen amplias evidencias que demuestran que la
responsabilidad social tiene un impacto positivo en la satisfaccion del consumidor.
Garay y Font (2012) afirman que varios estudios académicos sostienen que la RSC tiene
una correlacién positiva con el desempefio financiero como ventaja competitiva en el
sector del alojamiento, afectando positivamente a la reputacién, la satisfaccion del
consumidor, el atractivo de la empresa como empleadora y el compromiso de los
empleados. En la misma linea, Kang et al. (2010) aseguran que la RSC puede mejorar la
imagen de marca del hotel e incrementar la satisfaccion y la lealtad de los clientes. Por
su parte, Lee y Heo (2009) afirman que las actividades de RSC ejercen un impacto

positivo en la satisfaccion del cliente, pero también en el valor de la empresa.

Segun Tsai et al. (2010) la relacion entre la RSC y la satisfaccion es tal que las
inversiones en programas de satisfaccion de clientes pueden ser compartidos entre
varios programas de responsabilidad social. En la medida en que los recursos son
limitados en los hoteles turisticos internacionales, estos necesitan ofrecer
simultaneamente un enfoque integrado apropiado para desarrollar una seleccion optima
de programas de RSC de valor para conseguir una valiosa ventaja competitiva para la
empresa y para la sociedad.
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Como ya fue citado anteriormente, Martinez y Rodriguez del Bosque (2013) testaron la
relacion entre la confianza y la satisfaccion en el contexto de la RSC en una muestra de
clientes de hoteles espafioles, consiguiendo aprobar tal relacion. En cuanto a la
aplicacion de esta relacion en el ambito del presente estudio, con el animo de
corroborarla en su aplicacion a una muestra de directivos/as hoteleros, se presenta la

hipétesis Ha.
Hs: La confianza tiene efectos sobre la satisfaccion con el hotel.

Los autores tambien consiguieron comprobar la significacion de la relacion entre la
RSC y su efecto directo sobre la satisfaccion. Resultados que se suman a los de Lombart
y Louis (2014), proponiéndose asi la hipétesis H.

Ha: La RSC tiene efectos sobre la satisfaccion con el hotel.

Segun Zhu et al. (2014) la literatura sustenta la relacion entre reputacion de la empresa
y las variables satisfaccion y lealtad en relacion a los inversores, empleados, clientes y
otros stakeholders. A partir de este planteamiento se plantea la hip6tesis Hs.

Hs: La reputacion tiene efectos sobre la satisfaccion con el hotel.

5.2.4. Hipotesis relacionadas con la lealtad

La lealtad se define como “el profundo mantenimiento del compromiso de recomprar o
volver a frecuentar un producto/servicio preferido consistentemente en el futuro,
causando de ese modo compras repetitivas de la misma marca o del mismo grupo de
marcas, a pesar de que las influencias situacionales y los esfuerzos de marketing tengan
el potencial para causar un cambio en el comportamiento” (Oliver, 1999: 34). Aunque la
definicién de Oliver es muy referida en la literatura, en opinion de Martinez y
Rodriguez del Bosque (2013) existe un considerable debate en la literatura relacionado

con la definicion y la dimensionalidad del concepto de lealtad.

Segun esta definicion de Oliver de 1999, en el caso de los bienes de consumo, la
preferencia continuada de una marca sobre otra podria observarse como un indicador de
lealtad. De una forma similar, se podria definir al cliente fiel como aquel que elige la
misma cadena hotelera cada vez que emprende un viaje vacacional, 0 que cuando repite

su visita a una ciudad concreta por viajes de trabajo se aloja en el mismo hotel
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(Campon, 2013). En el caso del turismo, segin Oppermann (1999) el problema que
emerge de esta concepcion es la variabilidad del periodo de compra. Por lo que una
importante cuestion de debate es la medicidn del concepto. En este sentido Bigné et al.
(2005) indican que medir la lealtad en turismo como la repeticion de la visita es dificil.
Por ello, segln la revisién de la literatura desarrollada por Campédn et al. (2013) los
principales indicadores para estudiar la lealtad en turismo son la revisita y la

recomendacion.

El estudio de la lealtad aplicada al sector turistico comenzo a finales de los afios ochenta
(Opperman, 2000), aunque el estudio de la lealtad a las empresas de alojamiento ha
recibido poca atencion en la literatura (Aksu, 2006).

Segun Martinez y Rodriguez del Bosque (2013), todavia es limitada la comprension de
los caminos que vinculan la RSC a la lealtad. Profundizar en el enfoque secuencial
segun el que la mediacidn de ciertos constructos suponen diferentes caminos por los que
se vincularian las actividades de RSC vy los resultados comportamentales, seria de gran
ayuda para los gestores del sector hotelero que desean desarrollar e implementar
acciones que promuevan la lealtad del consumidor. Es por este motivo, que en este
modelo se plantean unas variables intermedias de marketing, cuya influencia posterior

se estudia en los resultados relacionados con la lealtad y el desempefio financiero.

Concretamente, por lo que respecta a la lealtad, segin Kucukusta et al. (2013) las
practicas de RSC pueden crear lealtad, que puede repercutir en el desarrollo de nuevos
productos, el incremento de los beneficios y el aumento de la satisfaccion de los
empleados. Por su parte Paek et al. (2013) sefialan que la RSC es una herramienta
atractiva para la reputacion, la gestion de la marca, la relacion y la lealtad con los
clientes. Martinez et al. (2014) afiaden que el conocimiento de la RSC, la imagen de
marca y la lealtad del cliente son aspectos clave para los gestores de las cadenas
hoteleras, lo que les ayudaria a desarrollar estrategias de gestion de marcas mas

efectivas.

Kucukusta et al. (2013) desarrollaron un estudio que se centr6 en investigar las
percepciones de los visitantes de Hong Kong hacia las practicas de RSC de hoteles de
cuatro y cinco estrellas. En este trabajo que combina el enfoque cualitativo de
investigacion con el cuantitativo, identificaron los factores percibidos de la
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responsabilidad social con un andlisis factorial, dando como resultado cinco factores. A
partir de un analisis de regresidn consiguen comprobar que las practicas de RSC afectan
a las percepciones sobre calidad de servicio, preferencia por quedarse en la empresa,
disposicion a pagar e imagen de marca, siendo estas relaciones estadisticamente

significativas.

La preferencia por quedarse en la empresa, variable que tienen en cuenta Kucukusta et
al. (2013) puede entenderse como indicador de lealtad, justamente por la propia
definicion del concepto por ello se estima relevante la relacion encontrada en este

estudio entre RSC y la preferencia por quedarse en la empresa.

Martinez et al. (2014) desarrollaron un estudio dirigido a testar la influencia de la RSC
en la imagen de marca y la lealtad en la industria hotelera, para lo cual utilizan una
muestra de consumidores espafioles. Para analizar los datos recopilados los autores
utilizan un analisis factorial y después un modelo de ecuaciones estructurales con EQS.
Los resultados apuntan a que la RSC influye en las dimensiones afectiva y funcional de

la imagen y en la lealtad.

A los resultados positivos de la relacion entre RSC y lealtad en hoteles hallados por
Kucukusta et al. (2013) y Martinez et al. (2014), si bien éstos se han obtenido sobre
muestras de clientes, hay que sumar el hecho de que Lombart y Louis (2014) no
consiguieron comprobar el efecto entre la RSC y las intenciones de comportamiento
estudiadas a traves de la disposicion a volver y recomendar, si bien es cierto, que no se
comprueba sobre el ambito de los hoteles, sino en establecimientos minoristas. Por este

motivo, y para tratar de arrojar mas luz sobre esta relacién se plantea la hipétesis He.
Hs: La RSC tiene efectos sobre la lealtad al hotel.

Martinez y Rodriguez del Bosque (2013) manifiestan que la confianza es clave para
construir relaciones en la industria de la hospitalidad, y que en los estudios relacionados

la confianza se muestra como un fuerte determinante de la lealtad.

Lombart y Louis (2014) tampoco consiguieron comprobar la relacion entre la confianza
y las intenciones de comportamiento estudiadas a través de la disposicion a volver y
recomendar, aunque Martinez y Rodriguez del Bosque (2013) si verificaron tal relacion
en el ambito de los hoteles. Para tratar de profundizar en esta relacion se propone la
hipétesis Hy.
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H-: La confianza tiene efectos sobre la lealtad al hotel.

Segun Kucukusta et al. (2013) si los clientes estan satisfechos con el hotel, aumenta la

probabilidad de aumentar el volumen de visitas repetidas y la lealtad.

La relacion entre la satisfaccion y la lealtad ha sido ampliamente testada en la literatura
de marketing. Autores como Lombart y Louis (2014) también han comprobado la
relacién entre satisfaccién e intenciones de comportamiento/lealtad en modelos
relacionados con la RSC, siendo esta relacion significativa en el estudio de los citados
autores. Por ello, a pesar de ser una relacion fuertemente sustentada en la literatura,
conviene conocer el efecto que posee en el presente modelo. De este modo se enuncia la

hipétesis Hg.
Hs: La satisfaccion tiene efectos sobre la lealtad al hotel.

Como ya se planted anteriormente Zhu et al. (2014) destacan la relacion existente entre
reputacién de la empresa y la satisfaccion identificada en la literatura. Ante estas
aseveraciones se plantea la hipdtesis Hg para verificar empiricamente tal relacion en el

modelo planteado.

Ho: La reputacion tiene efectos sobre la lealtad al hotel.

5.2.5. Hipotesis relacionadas con el rendimiento (RevPAR)

Dado que la definicién y la relevancia del RevPAR como medida del rendimiento han
sido ya tratados ampliamente en el capitulo 4, en este apartado cabe destacar las
relaciones que posee con las variables objeto de estudio, para favorecer el
establecimiento de hipétesis como variable resultado del modelo propuesto junto con la
lealtad.

La literatura sobre RSC aplicada a turismo es escasa. Solo algunos estudios se han
centrado su atencion en el sector hotelero para investigar la relacién entre RSC y
desempefio economico (De Grosbois, 2012; Garay y Font, 2012; Kang et al., 2010). En
este mismo sentido, Benavides-Velasco et al. (2014) destacan que a pesar de los
beneficios que supone adoptar estrategias de calidad total (TQM) y RSC para lidiar con

los desafios con los que se encuentra la industria hotelera, escasean las contribuciones
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gue analizan ambas filosofias para explicar su influencia en el desempefio en los hoteles
(Benavides-Velasco et al., 2014).

Los académicos han prestado bastante atencion a la medicion de la relacion entre RSC y
rendimiento financiero (Garay y Font, 2012). Segun Benavides-Velasco et al. (2014)
muchos estudios relacionados con la RSC se enfocan en la relacion entre RSC vy el
desempefio de la empresa, como un esfuerzo para evaluar la validez de la preocupacién
con respecto a la relacién entre inversion en RSC vy rentabilidad, aunque los resultados
hasta el momento han sido inconclusos, reportando resultados positivos, negativos y
neutrales. Sin embargo, segun Garay y Font (2012), la pregunta no debe ser si la RSC y
el rendimiento econdmico estan relacionados, sino cémo y cual es la naturaleza de la

relacion.

Los académicos del turismo proponen que la RSC puede tener una correlacion positiva
con el rendimiento econémico, y que se constituye como una fuente de competitividad
en este sector, reportando como la RSC afecta positivamente a la reputacién, a la
satisfaccion del consumidor, al atractivo de la empresa como empleadora y al

compromiso del empleado (Garay y Font, 2012).

Kang et al. (2010) sefialan que existe una relacion significativa entre RSC y desempefio
financiero en la industria de la hospitalidad. Externamente, las practicas de RSC pueden
mejorar la imagen de marca del hotel e incrementar la lealtad y la satisfaccion.

En cuanto a la relacion de la lealtad con el rendimiento, es frecuente citar el estudio de
Reichheld y Sasser (1990). Estos autores en términos cuantitativos estimaron que una
empresa puede estimular sus beneficios entre un 25% y un 85%, dependiendo del
sector, reteniendo el 5% de sus clientes.

En el sector hotelero, existe un gran interés en identificar qué factores determinan la
lealtad al hotel, porque se estima generalmente que los clientes leales conducen a una
mayor rentabilidad (Martinez y Rodriguez del Bosque, 2013). Ante estos
planteamientos de establece la hipotesis Hip.

Hio: La lealtad tiene efectos sobre el RevPAR.

En su estudio Lee y Heo (2009) examinaron el efecto mediador que ejerce la

satisfaccion entre las actividades de RSC y el desempefio, asi como los impactos
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positivos y negativos que la RSC genera en la satisfaccion del cliente y en el desempefio
de la empresa. Los resultados indican que la satisfaccion del cliente no presenta efecto
mediador ante la relacion, positiva o negativa, entre las actividades de RSC y el valor de
la empresa para hoteles y restaurantes. Sin embargo, para los hoteles las actividades de
RSC tienen un impacto positivo en la satisfaccion y en el valor de la empresa. A partir
de estos planteamientos, se propone profundizar en la relacion entre satisfaccion y

ReVvPAR a traves del enunciado de la hipdtesis Hys.
Hi1: La satisfaccion tiene efectos sobre el RevPAR

En su trabajo Inoue y Lee (2011) investigaron la relacion entre ciertas dimensiones de la
RSC y el desempefio financiero en empresas turisticas. El objetivo de este estudio fue
desagregar la RSC en cinco dimensiones basadas en sus stakeholders: (1) relaciones con
los empleados, (2) calidad del producto, (3) relaciones con la comunidad, (4) aspectos
medioambientales, (5) diversos aspectos, y examinar como cada dimension podria
afectar al rendimiento financiero en empresas turisticas de diferente tipo (compafiias
aéreas, casinos, hoteles y restaurantes). Los resultados revelan que cada dimension tiene
un efecto diferente en los beneficios tanto a corto como a largo plazo, y que los
impactos financieros varian en funcién de los cuatro tipos de empresas estudiadas. Los
resultados del estudio de estos autores refrendan la relacion entre la reputacion y los
rendimientos a corto plazo, sin embargo, en el largo plazo dependera de la dimension

concreta de la RSC que se trate.

Segun Zhu et al. (2014) dado que los estudios anteriores han asumido de partida la
relacion directa entre RSC y el desempefio de la empresa, resulta relevante explorar el
efecto de mediacion entre la reputacion de la empresa y el conocimiento del mecanismo
por el que la RSC afecta a la empresa. Los resultados de este trabajo apuntan a que la

reputacion de la empresa estéd positivamente relacionada con el desemperio.

Aunqgue la relacion entre la reputacion y los rendimientos puede aseverarse de una
forma parcial a partir del estudio de Inoue y Lee (2011), los resultados de Zhu et al.
(2014) corroboran la relacion entre reputacion y rendimientos. Ante estos antecedentes

conviene testar tal relacion vinculando reputacion y RevPAR.

Hi,: La reputacion tiene efectos sobre el RevPAR

120



Kang et al. (2010) sefialan que existe una relacion significativa entre la RSC vy el
desempefio de la empresa en la industria de la hospitalidad. Sin embargo, Zhu et al.
(2014) manifiestan que los resultados inconsistentes hasta el momento sobre el efecto
de la RSC en el desempefio de la empresa apuntan a la necesidad de una mayor

investigacion en este &mbito (Zhu et al., 2014).

Garcia y Armas (2007) en su estudio analizan la importancia de la responsabilidad
social y medioambiental en la empresa y su relacion con el desempefio, pues los autores
defienden que la literatura ofrece resultados contradictorios, especialmente en el sector
hotelero, dada la intensa relacion y dependencias de esta industria en relacion al
medioambiente. Los autores presentan un estudio centrado en el sector hotelero espafiol,
cuyos resultados apuntan a una fuerte y positiva relacion entre ambas variables
(responsabilidad social y econdémica y desempefio econdmico), a través de un analisis
de regresion mudltiple. Interesa testar la relacion en este modelo de ecuaciones

estructurales. Se define por tanto la hipotesis His.
Hi3: La RSC tiene efectos sobre el RevPAR

En la Figura 5.2 aparece el modelo teorico que se ha descrito a partir de las hipotesis
enunciadas anteriormente. Todas las relaciones propuestas encuentran apoyo en la
literatura, bien en contextos similares, bien en otros contextos. Lo que interesa en esta
investigacion es testar estas relaciones en un modelo integrado en el ambito de los

hoteles.
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Figura 5. 2. Modelo estructural para el estudio de los resultados financieros y de
marketing de la RSC en hoteles

Medioamiental

RSC

Hiq

Satisfaccion

Confianza

Reputacion

Fuente: Elaboracidn propia
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SEGUNDA PARTE: INVESTIGACION EMPIRICA
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CAPITULO 6. DISENO Y METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

En este capitulo se presentan las cuestiones metodoldgicas que han sido tenidas en
cuenta e implementadas en esta investigacion empirica. El presente estudio posee un
enfoque exploratorio, y utiliza la metodologia cuantitativa de la encuesta on line,
aplicada sobre una muestra de directivos/as de hoteles en Espafia, cuyas respuestas al
cuestionario on line constituyen la base de datos a partir de la cual se verifica el modelo
tedrico propuesto. Para testar el modelo se utiliza la técnica Partial Least Squares
(PLS), pues dadas las caracteristicas del modelo, este resulta idoneo frente a otras

técnicas para la evaluacion de modelos de ecuaciones estructurales.

6.1. Disefio de la investigacion

Este estudio posee un enfoque exploratorio de investigacion. Segun Hernandez et al.
(2007), los disefios exploratorios tienen lugar cuando el objetivo del estudio se centra en
examinar un problema de investigacion que ha sido poco o nada estudiado, cuando la
revision de la literatura revela que las ideas han sido vagamente relacionadas, o cuando
se desea indagar sobre el tema desde una perspectiva nueva o ampliar las existentes. La
aplicacion de la RSC en hoteles ya tiene cierto recorrido en la literatura, pero todavia
hay relaciones por testar y todavia falta por introducir una ampliacion de las
perspectivas existentes, en este caso, combinando variables de marketing con el
rendimiento, teniendo en cuenta su enfoque desde el punto de vista del estudio del
RevPAR, variable que no habia sido tenida en cuenta en estudios similares precedentes.

Losada y Lopez-Feal (2003) afirman que una investigacién sélo es considerada como tal
si implementa una secuencia de pasos aceptados por la comunidad cientifica. Estos
pasos se refieren al planteamiento del problema, el establecimiento de hipotesis, la
validacién de las mismas, la generalizacion de los resultados y el planteamiento de
nuevos problemas. Estas fases secuenciales son las que guian la estructura de la presente
investigacion a lo largo de los capitulos que la componen. De este modo, el capitulo 1

presenta el problema de investigacion. Los capitulos 2, 3 y 4 sientan las bases del

125



problema a estudiar con detalle, mientras que el capitulo 5 explica el modelo propuesto
y las hipotesis de investigacion. El presente capitulo 6 se centra en las cuestiones
metodologicas que se utilizaran para testar las hipdtesis, mientras que el capitulo 7 se
enfoca en el andlisis los resultados y la validacion del modelo y las hipotesis de

investigacion.

En este estudio se ha apostado por la metodologia cuantitativa utilizando la encuesta on
line. Este tipo de encuestas posee ciertas ventajas, aunque también inconvenientes. Sin
embargo, se ha estimado que esta metodologia era la mas idonea dadas las

caracteristicas de este estudio y las particularidades de la muestra.

Las encuestas on line han tenido un gran avance en los ultimos afios, permitiendo
acceder a grandes muestras con bajo coste y de forma rapida. La modalidad mas
utilizada es la encuesta CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). En este caso, el
encuestado recibe por e-mail el acceso a la encuesta mediante un enlace o hipervinculo
(Garcia, 2012).

Las ventajas de este sistema se centran en (Garcia, 2012; Cordente, 2014):
e Es un método rapido para la obtencion de informacion.

e La posibilidad de presentar aleatoriamente el orden de las respuestas para
cada encuestado.

e La posibilidad de introducir elementos visuales que ayuden a comprender

mejor la encuesta y de personalizar la encuesta.

e La posibilidad de disefiar cuestionarios para distintos grupos de

poblacion.

e La posibilidad de controlar automaticamente la consistencia de la
encuesta con preguntas de control y calculando el tiempo de respuesta a

las preguntas.

e Permite el acceso a la encuesta cuando el encuestado lo desee, asi como

pararlo y retomarlo posteriormente.
e Permite el retroceso a las preguntas ya respondidas.

e Permite llegara muestras dispersas.
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e Facilita orientar al encuestado sobre la duracion restante de la encuesta.

e Es un sistema economico, pues reduce los costes (impresion,

encuestadores, introduccién de datos).
e Posee un elevado-moderado indice de respuestas.
Por otro lado, los inconvenientes serian (Cordente, 2014):
e Dudas en la representatividad de la muestra.
e Sesgo de la muestra hacia los usuarios de Internet.
e Incertidumbre sobre la privacidad.

Sin embargo se estima que las ventajas superan a los inconvenientes. Sobre todo por las
caracteristicas de este trabajo, teniendo en cuenta que la poblacion objetivo de este
estudio son los directivos/as de hoteles en Espafia, como se estudiara en el apartado 6.3.
Siendo asi, la encuesta on line, permite llegar a muestras dispersas, como es todo el
territorio nacional de forma rapida, a un coste bajo y con la posibilidad que se otorga a
las unidades muestrales de responder cuando asi lo deseen dedicando el tiempo que
puedan utilizar para ello. Aunque todavia pueda entenderse que existen dificultades para
alcanzar muestras representativas a traves de Internet, no seria el caso de los
directivos/as hoteleros. Todos cuentan con direccion de e-mail, o al menos con la
direccion general de e-mail del hotel que regentan. Por lo que alcanzar al publico

objetivo mediante este método es bastante eficiente si se dispone de un directorio.

Otra de las ventajas que poseen las encuestas electronicas es que es posible realizaras a
bajo coste o incluso de forma gratuita. Sin embargo, las versiones gratuitas ofrecen
bastantes limitaciones. Se han contratado los servicios de la empresa SurveyMonkey

(www.surveymonkey.com) por ofrecer servicios mas avanzados y de atencion al cliente

por si surgiera cualquier problematica.

Una vez especificado el disefio de la investigacién, se plantea como se va a medir el
modelo propuesto, para pasar a continuacion a las cuestiones relacionadas con el
escenario de la investigacion y la seleccion de la muestra, el disefio del cuestionario, el

trabajo de campo y el andlisis de los datos.
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6.2. La medicion de las variables

La revision de la literatura realizada supone el punto de partida para la identificacion y
seleccidn de escalas para la medicidn de las variables que integran el modelo propuesto.
Para todos los constructos del modelo se han utilizado escalas e indicadores probados en

la literatura.

Los indicadores utilizados para la medicion del modelo se encuentran en la Tabla 6.1.
Estos indicadores han sido obtenidos de la revision de la literatura y proceden de
estudios relacionados, si bien en algunos casos se ha favorecido una adaptacion de la
escala al sector hotelero. En el Anexo | se pueden encontrar los indicadores originales

procedentes de estos trabajos relacionados.
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Tabla 6.1. Indicadores utilizados para la medicidn de variables y dimensiones

incluidas en el modelo

Variable/
dimension

Basado en

Indicador

RSC econémica

RSC social

RSC
medioambiental

Martinez et al.
(2014)

[RSCE1] obtiene mayores beneficios econémicos.

[RSCE?] trata de lograr el éxito a largo plazo.

[RSCE3] mejora sus resultados.

[RSCE4] asegura su supervivencia.

[RSCS1] se compromete en la mejora del bienestar de la comunidad local.

[RSCS2] participa activamente en eventos sociales y culturales.

[RSCS3] juega un papel en la sociedad que va mas alla de la generacion de
beneficios.

[RSCS4] da un trato justo a sus empleados.

[RSCS5] ofrece oportunidades de formacién y promocién a sus empleados.

[RSCS6] ayuda a resolver problemas sociales.

[RSCM1] colabora en la proteccidn del medioambiente.

[RSCM2] trata de reducir el consumo de recursos naturales.

[RSCM3] recicla.

[RSCM4] comunica a los clientes sus practicas medioambientales.

[RSCM5] utiliza energias renovables.

[RSCM6] realiza auditorias ambientales anuales.

[RSCMT7] posee certificaciones ambientales.

[CONF1] Los servicios de nuestro hotel ofrecen confianza.

Confianza I'\?/Ici;tr:giz;’ del [CONF2] Nuestro hotel ofre_cg servicios de calidad. ] _
Bosque [CONF3] Contratar los servicios de nuestro hptel €s una garantia de calidad.
(2013) [CONF4] Nuestro hotel se interesa por sus clientes.
[CONF5] Nuestro hotel es honesto con sus clientes.
Alvarado y [REPU1] Nuestro hotel es un establec?m?ento conocido.
Reputacion Schlesinger [REPU2] Nuestro hotel es un establec!m!ento resp_etado.
(2008) [REPU3] Nuestro hotel es un establecimiento admirado.
[REPUA4] Nuestro hotel es un establecimiento de prestigio.
[SATI1] Nuestros clientes opinan que es agradable alojarse en nuestro hotel.
[SATI2] A nuestros clientes les gusta alojarse en nuestro hotel.
Martinez y {2?22} muestros c:?entes opinlandqut_e z_i!ojz(ijrse qu nuestro hotel esh ideiall. |
. . . uestros clientes ven la decision de alojarse en nuestro hotel como la
Satisfaccion I;gg(;l?euez del mejor eleccién. | | ~
(2013) [SATIS] Nuestros clientes opinan que han acertado en su decision cuando se
alojan en nuestro hotel.
[SATI6] Nuestro hotel ofrece exactamente lo que los clientes necesitan para su
alojamiento.
[LEAL1] Nuestros clientes escogen nuestro hotel como primera opcion para
. alojarse.
II\QA(?(;tr:giZzy del [LEAL2] A nuestros clientes no les interesaria alojarse en otro hotel de la
Lealtad Bosque competencia. ' _ ,
(2013) [L[EALS] N~uestros clientes manifiestan que volveran a nuestro hotel en los
préximos afios.
[LEALA4] Nuestros clientes suelen recomendar nuestro hotel.
Nuevo [LEALS5] Nuestros clientes suelen dejar comentarios positivos en Internet.
Chavarria [REND1] ha mejorado respecto a afios anteriores.
(2013) [REND2] ha mejorado con respecto a nuestros competidores.
(R;:\?F',E;Qe)n to ;rlggrln?ii)nn et [REND3] ha alcanzado los objetivos establecidos.
gggg)y Font [RENDA4] ha sido satisfactorio.

Fuente: Elaboracién propia
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En concreto, cabe mencionar que en este trabajo se ha apostado por el estudio de la RSC
con tres dimensiones como hacen autores como Lombart y Louis (2014), Garay y Font
(2012), Benavides-Velasco et al. (2014), Alvarado y Schlesinger (2008) y Martinez et
al. (2014), aunque difieren en algunos casos en la asignacion de estas dimensiones. En
el caso de Martinez et al. (2014), los autores realizan una reflexion sobre la no
idoneidad de incluir la dimensién econdmica de la RSC cuando se aborda el estudio
desde la perspectiva del cliente. Por tanto, se hace adecuado introducir esta perspectiva
si se aborda el estudio desde el punto de vista del directivo. De modo que las tres
dimensiones que componen la RSC son la econdmica, social y medioambiental,
inspiradas en los citados autores, dimensiones que también estiman otros autores como
Benavides-Velasco et al. (2014).

Los constructos confianza y satisfaccion se inspiraron en la escala utilizada por
Martinez y Rodriguez del Bosque (2013), aplicadas también en un contexto relacionado
con la RSC y los hoteles. La escala para la lealtad también se baso en el trabajo de estos
autores, aungue en este caso se estimé conveniente introducir un nuevo indicador
relacionado con la disposicion a hacer recomendaciones positivas en Internet,
recomendacion que sigue las tendencias actuales de transmitir recomendaciones

masivas a través de la red sobre hoteles visitados (Herrero et al., 2015).

La escala relacionada con la medicion de la reputacion se ha basado en el trabajo de
Alvarado y Schlesinger (2008), aunque en este caso se ha desarrollado una adaptacion al

contexto del sector hotelero.

La confeccion del constructo rendimiento se ha desarrollado a través de indicadores
seleccionados a partir de varios estudios (Chavarria, 2013; Grissemann et al., 2013;
Garay y Font, 2009. Por otro lado, cabe destacar, que la medida del rendimiento se ha
realizado en relacion al RevPAR, una de las medidas del rendimiento con mayor

aceptacion dentro del sector hotelero.

Aungue la medida de las variables del modelo surgen de la literatura, resulta relevante
testar su validez de contenido, es decir, la estimacion del grado en que la escala es
representativa del concepto que pretende medir (Sarabia-Sanchez y Cafiadas-Osinski,
2013), como paso inicial antes de evaluar el modelo de medida, sobre todo teniendo en
cuenta que en algunas variables se ha hecho adaptacién de su contenido al sector
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hotelero, y que en algun otro caso se ha introducido alguna novedad. Segun Sarabia-
Sanchez y Cafadas-Osinski (2013), el analisis de la validez de contenido toma una
medida cualitativa, que no puede expresarse por un coeficiente, sino que Unicamente
puede analizarse a traves de juicios. El test de validez de contenido de estas escalas se
ha desarrollado con académicos de universidades espafiolas en la fase del pretest del
cuestionario (se detallard en apartado posterior), sin haberse observado ninguna
incidencia en este paso, por lo que puede afirmarse que las escalas utilizadas para testar

el modelo poseen validez de contenido.

Por las repercusiones que ello tiene a la hora de evaluar el modelo de medida en cuanto
al test del modelo propuesto, es necesario identificar si los indicadores que conforman
cada constructo actian como reflectivos o como formativos. Para poder distinguir si los
indicadores son reflectivos o formativos se han seguido las indicaciones de MacKenzie
et al., 2005). Segun estos autores, en los constructos con indicadores reflectivos “la
covariacion entre las medidas es explicada por la variacion en un factor coman latente
subyacente” mientras que en los constructos con indicadores formativos “las medidas
conjuntamente influencian el constructo latente compuesto” (MacKenzie et al., 2005:
711-712). Martinez et al. (2014) sefialan que sus indicadores relacionados con la RSC
actian como reflectivos. En este trabajo se considera que el resto de constructos,
confianza, reputacion, satisfaccion, lealtad y rendimiento, también actian como

reflectivos, pues surgen como resultados o “reflejos” de la variable a la que representan.

El nimero de categorias de respuesta que admite la valoracion del indicador de cada una
de las escalas utilizadas para la medicion de cada constructo también es una decision de
relevancia que puede afectar a la validez de la escala. Segun Preston y Colman (2000)
las escalas mas frecuentes son las de cinco y siete puntos, aunque los autores indican
que la fiabilidad de la escala suele ser mejor en los estudios que optan por las escalas de

siete, por tanto, esta es la opcion que se ha seguido en este trabajo.

Finalmente, hay que tener en cuenta el tamafio muestral idoneo para conseguir testar el
modelo de medida en funcion del nimero de indicadores que éste posee. Segun Hair et
al. (2000) el valor minimo del ratio item-respuesta estd entre 1:5 y 1:10. Teniendo en

cuenta que el modelo posee 41 indicadores, el tamafio minimo recomendado de la
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muestra habria de ser de 205. A continuacion se pasa a exponer la descripcion de la
poblacidn objeto de estudio, asi como de la muestra que se utilizara en este estudio.

6.3. El escenario de la investigacion y la definicion de la poblacion
y la muestra

Espafa se configura como el tercer destino turistico a nivel mundial, segln los datos de
la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) de 2014, con 83,7 millones de llegadas
para el citado afio, detras de Francia y de Estados Unidos; y ocupando el segundo
puesto en ingresos por turismo internacional con 65,2 miles de millones de ddlares, s6lo

detras de Estados Unidos.

Ante la relevancia del sector turistico en Espafia, y siendo el sector hotelero uno de los
principales elementos de esta actividad, este escenario se configura como un excelente
laboratorio para testar el modelo propuesto, ademas supone el ambito mas cercano y
accesible a la hora de desarrollar este estudio. Por tanto, se estima que la poblacion
objeto de estudio en este contexto geografico puede representar una buena muestra para

el desarrollo de este trabajo.

Para tener una aproximacion al total de empresas hoteleras que hay en Espafia por
namero de establecimientos, plazas e indices de rentabilidad se presenta la Tabla 6.1. En
ella se pone de manifiesto que la poblacidn total de establecimientos hoteleros segun la
Encuesta de Ocupacion Hotelera (EOH) que elabora el Instituto Nacional de Estadistica
(INE), segun los datos de diciembre de 2014, es de 12.572 alojamientos hoteleros,
teniendo en cuenta tanto las estrellas de oro como las de plata. Este volumen de
alojamientos representa un total 1.078.956 de plazas. Principalmente estos alojamientos
se agrupan en torno a las estrellas de oro (6.402) y dentro de este grupo, los
establecimientos mas numerosos son los de tres estrellas (1.914) seguido por los de
cuatro estrellas (1.722) y los de dos estrellas (1.592). Sin embargo, si se observa el
namero de plazas que ofrecen estos establecimientos, en primer lugar estarian los
hoteles de cuatro estrellas (477.142), seguidos de lejos por los de tres estrellas
(260.640), y bastante més atras por los de dos estrellas (85.508). Por lo que respecta a la
rentabilidad de los hoteles que integran el sector a nivel nacional, el RevPAR es de
44,1€, siendo este indice mas elevado para los hoteles de mayores categorias. La tasa de
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variacion interanual del RevPAR revela que el sector esta en auge con respecto a este

indicador, pues mejora en todos los casos excepto para los hoteles con una estrella de

plata.
Tabla 6.2. Hoteles en Espafia
p - Tasa de variacion
Categorias Establecimientos Plazas RevPAR (£) interanual (RevPAR)

Total 12.572 1.078.956 44,1 7,0

Total estrellas de oro 6.402 933.546 - -

Cinco estrellas de oro 224 71.473 106,2 10,7

Cuatro estrellas de oro 1.722 477.142 55,5 6,7

Tres estrellas de oro 1.914 260.640 38,5 4,1

Dos estrellas de oro 1.592 85.508 22,6 2,1

Una estrella de oro 950 38.783 18,0 6,7

Total estrellas de plata 6.170 145.410 - -

Dos y tres estrellas de plata 2.697 75.923 15,7 15,0

Una estrella de plata 3.473 69.487 11,4 -2,7

*Los datos de establecimientos y plazas pertenecen al mes de diciembre de 2014
*Los datos relacionados con el RevPAR y la tasa de variacion se han calculado como media de sus correspondientes valores
mensuales, ponderados por las habitaciones ocupadas de cada mes. Estos datos son todavia provisionales

Fuente: EOH e Indicadores de Rentabilidad del Sector Hotelero del INE (2014)

Por lo que respecta a la distribucion geografica de los hoteles en Espafia, los datos
pueden observarse en la Tabla 6.3. EI mayor volumen de establecimientos hoteleros se
encuentra en Andalucia (2.135), seguido de Catalufia (1.794), Galicia (1.254), Castilla'y
Ledn (1.196) y Comunidad de Madrid (1.159). Sin embargo, la representatividad de las
regiones cambia si se observa el niumero de plazas que poseen. En este sentido, la
primera region segun el nimero de plazas hoteleras que ofrece es Canarias (230.791),
seguido de Andalucia (183.431), Catalufia (168.313), Comunidad de Madrid (105.806)
y Comunitat Valenciana (101.004). La mayor rentabilidad seguin el RevPAR se da en
regiones como Canarias (65,6) o las Islas Baleares (60,0), seguido de Catalufia (50,9).
Las mayores tasas de variacion se registran en las ciudades autonomas de Melilla (25,4)
y Ceuta (14,1), seguido de la Comunidad de Madrid (10,8).
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Tabla 6.3. Distribucion geografica de los hoteles en Espafia

Region Establecimientos | Plazas RevPAR Tasa de variacion
(€) interanual (RevPAR)
Andalucia 2.135 183.431 40,7 8,8
Aragén 739 35.121 18,1 1,7
Asturias, Principado de 439 18.940 20,9 2,5
Balears, Illes 106 14.174 60,0 4,2
Canarias 511 230.791 65,6 8,6
Cantabria 219 9.955 26,0 4.8
Castillay Leon 1.196 53.762 18,3 6,7
Castilla - La Mancha 769 31.565 15,8 8,1
Catalufia 1.794 168.313 50,9 4,6
Comunitat Valenciana 827 101.004 36,6 7,2
Extremadura 430 18.428 16,5 1,4
Galicia 1.254 51.487 18,0 4.8
Madrid, Comunidad de 1.159 105.806 46,0 10,8
Murcia, Region de 152 13.425 26,9 6,1
Navarra, Comunidad Foral de 247 11.160 25,0 8,0
Pais Vasco 447 24.670 41,3 3,8
Rioja, La 123 5.296 30,1 9,0
Ceuta 12 781 40,2 14,1
Melilla 11 847 42,1 25,4

*Los datos de establecimientos y plazas pertenecen al mes de diciembre de 2014
*Los datos relacionados con el RevPAR y la tasa de variacion se han calculado como media de sus correspondientes valores
mensuales, ponderados por las habitaciones ocupadas de cada mes. Estos datos son todavia provisionales

Fuente: EOH e Indicadores de Rentabilidad del Sector Hotelero del INE (2014)

Una vez identificada la poblacion, es necesario seleccionar una muestra. Se ha optado
por un muestreo no probabilistico de conveniencia, en la que la muestra estd formada
por unidades muestrales que facilitan su medida, son accesibles o favorables (Miquel et
al., 2000), formada por aquellos directivos/gerentes/gestores/as de hoteles en Espafia
que se muestren proclives a ceder la informacion sobre su perfil como profesional, sobre

su hotel y sobre la gestién del hotel en cuanto a RSC.

6.4. El instrumento de medicion: el diseiio del cuestionario

Segun Garcia (2012) la elaboracion correcta de un cuestionario ha de velar por una
adecuada combinacion de preguntas y escalas, teniendo en cuenta el tipo de encuesta
que se realiza y si va a utilizar o no las nuevas tecnologias. Aun asi, reglas basicas que
ha de cumplir cualquier cuestionario se relacionan con adaptar el lenguaje a las
caracteristicas del publico objetivo (evitar el uso de tecnicismos), elaborar preguntas

neurales siendo objetivos, y establecer un orden logico para las preguntas.
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Por lo que respecta a la neutralidad y la objetividad, se ha tratado de velar por esta
cuestion a la hora de disefiar el cuestionario. En lo referente a la adaptacion del lenguaje
a las caracteristicas del publico objetivo, se ha tenido en cuenta la utilizacion de un
lenguaje sencillo, aungue es cierto que se esta tratando con un publico profesional y que
no deberia tener ningun problema al tratar con tecnicismos como RevPAR, que es una
medida del rendimiento perfectamente aceptada por el sector. En cuanto al orden l6gico
que han de tener las preguntas, la estructura del cuestionario se ha inspirado en las

recomendaciones dadas por Trespalacios et al. (2005) (ver Tabla 6.4).

Tabla 6.4. Estructura del cuestionario

[o]
Pagina Bloque Preguntas y escalas indicgdores
Encabezado y solicitud de participacién.
1 Preguntas de introduccion Region 3
g Localidad

Tipo de alojamiento

Tipo de gestion
2 Preguntas de introduccion | Tipologia turistica 3
Antiguedad del establecimiento

NUmero de plazas
3 Preguntas de introduccion | Namero de empleados 3
Namero de meses en temporada alta

Tiempo que lleva en el cargo

4 Preguntas de introduccion . . 2
Tiempo que lleva trabajando en el sector
Ha realizado acciones de RSC en los ultimos
5 Preguntas de introduccion | tres afios. 2
Tipo de accion de RSC.
6 Preguntas objetivo Escala para medir la RSC 17
7 Preguntas objetivo Escala para medir la confianza 6
8 Preguntas objetivo Escala para medir la reputacion 4
9 Preguntas objetivo Escala para medir la satisfaccion 6
10 Preguntas objetivo Escala para medir la lealtad 5
11 Preguntas objetivo Escala para medir el rendimiento 4
Sexo
12 Preguntas de clasificacion Edad L 4
ormacion

Formacion especifica en turismo y/o hosteleria

Agradecimiento y despedida.
13 Cierre de la encuesta E-mail de contacto 2
Nombre del hotel

Fuente: Elaboracién propia a partir de las recomendaciones de Trespalacios et al. (2005)

El tiempo estimado para responder es de menos de 10 minutos, lo que estaria dentro de
los limites apropiados. Todas las preguntas del cuestionario son de respuesta
obligatoria, lo que si bien puede suponer un elemento que podria incrementar la tasa de
abandono al sentirse obligados a responder sin tener una respuesta clara, por otro lado
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favorece la inexistencia de valores perdidos en los cuestionarios finalizados. No se ha
cerrado el cuestionario a aquellos hoteles que no utilizan RSC, porque se estima que de
alguna manera todos los hoteles realizan, consciente 0 no, actividades de las que se
relacionan con la RSC en ese cuestionario.

Con respecto a otras caracteristicas del cuestionario on ling, no se ha considerado la
posibilidad de ofrecer un incentivo para estimular las respuestas, pues segun Baena et
al. (2010) puede fomentar la multientrada. Se ha afiadido una barra de progreso para
informar a los encuestados del punto del cuestionario en el que se encuentran, tratando
asi de reducir la tasa de abandono del cuestionario al comunicar qué porcentaje falta
para la finalizaciéon del cuestionario. La separacion de las preguntas por paginas ha
respondido a la busqueda del equilibrio entre el nimero de preguntas en cada pantalla,
por tematicas y objetivo que ha de cumplir la pregunta. El cuestionario posee 12 paginas
y la 13 se destina al agradecimiento. Ademas en esta pagina se han incluido dos campos
no obligatorios relacionados con el nombre del hotel y un e-mail de contacto, para poder
facilitar el envio con un informe de resultados a los hoteles que han colaborado a modo
de agradecimiento por su colaboracion.

Al trabajar con encuestas on line, hay que tener en cuenta que las personas que acceden
al cuestionario pueden entrar y responder mas de una vez, lo que puede alterar de alguna
manera los resultados de la encuesta si este hecho se repite. Aunque sin embargo se
pueden tener en cuenta algunas recomendaciones para evitar los problemas de
multientrada, como activar cookies o el control de la IP, aunque tampoco ofrecen un
control exacto del problema, sobre todo por el hecho de que las IP suelen ser dinamicas,
y cambian aun procediendo del mismo propietario. Sin embargo, también es frecuente
que las IP sean compartidas por una misma organizacion (Baena et al., 2010). En este
estudio se ha tratado de observar las IP sin encontrar ningin hecho llamativo en cuanto
a la posibilidad de multientrada. Si bien es cierto que en el apartado de limpieza de la
base de datos se ha procedido a eliminar cuestionarios procedentes de la misma empresa
(esta cuestion se detalla en el apartado 6.5).

La plataforma utilizada para alojar el cuestionario, SurveyMonkey, favorece trabajar el
disefio visual de encuestas on line en su version de pago, que ha sido la empleada. Se ha
utilizado un disefio basado en la imagen del grupo de investigacion “Marketing y
Gestion Turistica, MARKETUR?”, de la Universidad de Extremadura, grupo en el que se
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encuadra el presente estudio. La Figura 6.1 recoge la imagen de la primera pagina del
cuestionario on line. El cuestionario completo puede consultarse en el Anexo I, tal y

como se ha descargado de la plataforma.

Figura 6.1. Cuestionario on line

ESTUDIO SOBRE LA RESPONSABILIDAD SOCAL CORPORATIVA

(RSC) EN EMPRESAS HOTELERAS

i Dii o Resf dela ion de un Hotel, el Grupo de Investigacion MARKETUR, de la Universidad de
Exti dura esta d llando una i tigacién sobre RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA (RSC). Cuando
hablamos de RSC nos referimos a aquellas actividades voluntarias que desarrollan las empresas de forma activa para la mejora

social y i i del entorno en el que operan. Por ello le pedimos que responda a este cuestionario, lo que

le llevara MENOS DE 10 MINUTOS. Le garantizamos que los datos se frataran de forma CONFIDENCIAL y con un analisis
estadistico agregado, sin que se utilicen para ofros fines diferentes a los indicados. MUCHAS GRACIAS POR SU
COLABORACION.

Ci con algunas preg en relacién a su ACTIVIDAD PROFESIONAL comeo Director/a o Responsable de la Gestidn del hotel que
regenta. En caso de que regente mas de un hotel, seleccione uno de ellos para responder al i i0. Si su hotel p auna
ici d. I en cuanto a su unidad de negocie (hotel), no con a la cad icia en su globalidad

* 1. REGION en que se localiza el hotel:

A
-

* 2. LOCALIDAD en la que esta el establecimiento:

Fuente: Elaboracién propia con acceso en https://es.surveymonkey.com/s/RSC_HOTELES

Una vez disefiado el cuestionario se ha desarrollado un pretest por parte de especialistas,
que permite, ademas de testar la validez de contenido de las variables, hacer una
evaluacion previa de cuestionario y de su idoneidad. Segin Sarabia-Sanchez (2013) en
este apartado hay que evaluar cuestiones como si estan todas las variables de interés, si
es adecuada la estructura del cuestionario, si hay algun problema de redaccién o el
tiempo que se tarda en responder al cuestionario. En el pretest del cuestionario ha
participado un total de ocho académicos (profesores e investigadores de diversas
universidades espafiolas: Universidad de Extremadura, de Cantabria, de Sevilla, de
Oviedo, de Cordoba y de Cadiz). A partir de la valoracion de estos expertos se
introdujeron las sugerencias recopiladas y se incorporaron algunas correcciones en el
cuestionario.

Los errores de contenido o de forma que puedan aparecer en un cuestionario también se
detectan a través de pruebas piloto dirigidas a pequefios grupos de la poblacién objeto

de estudio (Grande y Abascal, 2014). Por tanto, después la primera depuracion del
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cuestionario, se desarrollé un pilotaje del mismo, una vez ya cargado en la plataforma
electronica, con una pequefia submuestra de la poblacion objeto de estudio
(directivos/gerentes/gestores/as de hoteles) para tratar de comprobar su correccion antes
del lanzamiento final. Esta prueba piloto se desarroll6 con 6 directores/as de hotel (de
las ciudades de Céaceres, Plasencia y Cadiz). Tras esta evaluacion en cuanto a redaccion
del cuestionario, asi como el test del funcionamiento de la plataforma electrénica, el
cuestionario fue revisado de nuevo y se procedid a su aceptacion final para comenzar el

trabajo de campo.

6.5. La recogida de datos: el trabajo de campo

Una vez disefiado el cuestionario, alojado en la plataforma en Internet y revisado
después del pretest y el pilotaje, se procedio a iniciar el trabajo de campo. Dadas las
particularidades de las encuestas on line, el trabajo de campo en este caso inicia con la
difusion del cuestionario a través de diversos medios. Los medios que se han utilizado
para solicitar la colaboracion para participar en la encuesta, haciendo llegar el enlace de

acceso a la misma se ha desarrollado a través de:

a. E-mailing. Se ha realizado un e-mailing utilizando directorios de hoteles de toda

Espafia. Con estos directorios se ha conseguido alcanzar total de 8.410 hoteles.

b. Apoyo telefonico. Se han realizado Ilamadas telefonicas a como apoyo al e-
mailing, para fomentar un mayor grado de respuesta, solicitando

encarecidamente la colaboracién en la encuesta enviada.

c. Redes sociales. La red social Facebook también se ha utilizado como mecanismo
de difusion del cuestionario, en redes de profesionales de turismo, tratando de

identificar a los directivos/as de hoteles en Espafia.

Ademas, para mejorar la tasa de respuesta, ademas del primer envio y el apoyo
telefénico, se hizo un recordatorio por e-mailing aproximadamente un mes después de

la primera oleada.

Mediante estas tareas de difusion y recordatorio se han conseguido los siguientes
niveles de respuesta. Se han obtenido 519 encuestas iniciadas, de las que fueron

eliminadas las no finalizadas quedando una base de datos de 244 cuestionarios
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finalizados. De estos cuestionarios finalizados se elimind una empresa de catering por
no responder al perfil, y trece hoteles repetidos, obteniendo un numero final de
respuestas validas de 230. Todos los datos pertenecientes al trabajo de campo se

recogen en la ficha técnica que se encuentra en la Tabla 6.5.

Tabla 6.5. Ficha técnica

Universo Hoteles y empresas de alojamiento en general
Ambito Espafia

Metodo d.e, recogida de Encuesta on line

informacién

Base de datos INE 2014

Unidad muestral Directivos

Tamafio de la poblacion 12.572

Muestreo Muestra no probabilistica de conveniencia
Trabajo de campo Del 8 de abril al 1 de septiembre de 2015
Numero de encuestas iniciadas 519

Respuestas validas 230

Fuente: Elaboracién propia

Para construir la base de datos, se ha descargado la hoja de célculo que provee la
plataforma en la que se ha alojado el cuestionario, de modo que cada vez que se rellena
un cuestionario, las respuestas quedaban alojadas directamente en la misma. Esto
elimina la posibilidad de introducir errores de transcripcion de los datos a la base de

datos, lo que favorece que el analisis de los datos pueda hacerse de inmediato.

Todas las respuestas fueron descargadas inicialmente en hojas de célculo de Excel
(Microsoft Office). Una vez recopilados los datos en este formato, fue configurada la
base de datos introduciendo los codigos de preguntas y respuestas, que facilitan el
analisis de los datos. Segun Garcia (2012), la codificacion es el procedimiento por el
gue se asignan cddigos que permiten dar un tratamiento cuantitativo al cuestionario y

tratamiento estadistico.

6.6. El analisis de los datos

Una vez configurada la base de datos, para un mejor tratamiento de los datos se importd
la base de datos en el programa estadistico IBM SPSS Statistics Version 19. ES en este
formato donde se ha desarrollado el analisis descriptivo de los datos. Para el analisis del

modelo de medida y estructural del modelo tedrico propuesto, se ha utilizado el
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programa estadistico para la evaluacion de modelos de ecuaciones estructurales
SmartPLS 2.0.

La evaluaciéon de modelos de ecuaciones estructurales es una de las técnicas de analisis

multivariante con mayor desarrollo en los Gltimos afios.

Esta técnica estima una serie de ecuaciones de regresion multiple interrelacionadas. Para
ello hay que predeterminar previamente un modelo en base a la teoria y la experiencia
previa y los objetivos de la investigacion, de modo que se pueda diferenciar que
variables independientes predicen a las dependientes. Estas relaciones quedaran
expresadas en un modelo estructural, en el que se especifican las hipotesis de
investigacion. Ademas, de testar el modelo estructural, los SEM proporcionan un
analisis del modelo de medida, que especifica la forma en que variables latentes y
manifiestas se corresponden. Este analisis del modelo de medida permite al investigador
valorar la contribucion de cada indicador a la formacién del concepto, asi como estimar

la fiabilidad con que la escala lo mide (Hair et al., 2000).

La técnica elegida para testar el modelo propuesto es la técnica Partial Least Squares o
PLS, técnica cuyo objetivo se centra en un analisis causal enfocado a maximizar la
varianza explicada del constructo latente dependiente. Aunque los modelos basados en
covarianzas, han sido mas populares, en los ultimos tiempos PLS ha comenzado a tener
una mayor repercusion en los estudios de marketing. Dado que este trabajo tiene un
enfoque exploratorio, y por la introduccion de la RSC como un constructo de segundo
orden con tres dimensiones, parece ser mas idonea la utilizacion de PLS. Ademas, PLS
esta especialmente indicado para muestras relativamente pequefias (Hair et al., 2011), y
teniendo en cuenta la dificultad de obtener una muestra de directivos/as de hoteles en
Espafia, se ha obtenido una muestra que entra dentro de los parametros aceptados por
PLS. Por estas razones, se ha estimado conveniente utilizar la técnica PLS. Para ello se

ha utilizado el programa estadistico SmartPLS 2.0.
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CAPITULO 7. RESULTADOS

Este capitulo se centra en presentar los resultados obtenidos en este trabajo. En primer
lugar se presentan los datos descriptivos relacionados con la descripcion del perfil de la
muestra de directores/as que han participado en esta investigacion, asi como de las
medidas de centralidad y dispersion de las variables que integran el modelo.
Posteriormente se presenta la evaluacion del modelo propuesto, comenzando por la
evaluacion del modelo de medida y posteriormente del modelo estructural. EI modelo
arroja buenos resultados para el modelo planteado, con la excepcidn de ciertas hipétesis.
Estos resultados otorgan un papel discreto a la RSC como predictor de las variables de
marketing de forma directa, pero demuestra tener impacto en el rendimiento a través del

RevPAR en los establecimientos hoteleros.

7.1. Analisis descriptivo

7.1.1. Perfil de la muestra

A continuacion se presentan los datos relacionados con el perfil de la muestra de

directivos/as de hoteles y alojamientos, en general, que han participado en este estudio.

Los resultados detallados se presentan en la Tabla 7.1. El 21,7% de la muestra pertenece
a hoteles de Extremadura, seguido de cerca por Andalucia (20,9%), y en tercer lugar por
Catalufia (10,4%). Aungue los porcentajes del resto de regiones es menor, puede
afirmarse que todas las CC.AA. estan representadas, excepto la Comunidad Foral de
Navarra. Si bien es cierto, que el peso de esta region en cuanto a su oferta de
alojamiento sobre el total nacional es del 2%, segin la Encuesta de Ocupacion en
Alojamientos Hoteleros que publica el Instituto Nacional de Estadistica (INE) del mes
de diciembre de 2014, un porcentaje pequefio que no ha de afectar a la representatividad
geografica nacional de la muestra. Por tanto, se puede afirmar que se ha obtenido una
muestra bastante representativa de la geografia espafiola, a pesar de las limitaciones que

tiene el hecho de haber utilizado una muestra de conveniencia.
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Tabla 7.1. Localizacion geografica de la muestra (n=230)

Region Frecuencia Porcentaje
IAndalucia 48 20,9
IAragon 10 43
Cantabria 4 1,7
Castilla-La Mancha 5 2,2
Castillay Ledn 5 2,2
Catalufia 24 10,4
Comunidad Foral de Navarra 0 0,0
Comunidad de Madrid 12 5,2
Comunidad Valenciana 16 7,0
Extremadura 50 21,7
Galicia 14 6,1
Islas Baleares 14 6,1
Islas Canarias 13 57
La Rioja 2 0,9
Pais Vasco 5 2,2
Principado de Asturias 6 2,6
Region de Murcia 2 0,9
Ceuta y Melilla 0 0,0

Fuente: Elaboracidn propia

La Tabla 7.2 muestra el perfil de las empresas que han participado en este estudio. El
33,9% de los hoteles son de cuatro estrellas, seguidos por los de tres estrellas (29,1%).
Cabe resaltar que el 5,7% de la muestra lo componen hoteles rurales y un 10% otro tipo
de alojamientos, entre los que destacan los apartahoteles, los apartamentos y los
hostales.

Por lo que respecta al tipo de gestion, 101 hoteles son independientes, seguidos de los
hoteles de gestion familiar (81). En tercer lugar estarian los hoteles pertenecientes a
cadenas/franquicias de gran tamarfio (40). Se entiende que a juzgar por los datos se ha
obtenido también una muestra representativa del sector en cuanto a la gestion de este
tipo de establecimientos, contando también con hoteles de cadenas/franquicias de

pequefio tamafio y hoteles de gestidn pablica (ver Tabla 7.2).

La mayor parte de los hoteles se define como hotel urbano (101). Los localizados en
entornos rurales y/o de naturaleza también suponen una buena proporcion (78). 45
hoteles de la muestra se califican como enfocados al sol y playa. Por otro lado, cerca de
una tercera parte de la muestra concentra su temporada alta en menos de tres meses al
afio (31,3%), mientras que aproximadamente otra tercera parte consigue abrir un poco
mas este periodo (32,6%) y el resto consigue expandir mas el periodo de temporada alta
méas de 6 meses (36,1%), lo que caracteriza a los hoteles de ciudad, que componen

fundamentalmente esta muestra (ver Tabla 7.2).
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Tabla 7.2. Perfil del alojamiento

Variable Indicador Frecuencia Porcentaje
Hotel 5* 11 4,8
Hotel 4* 78 33,9
Tipo de alojamiento Hotel 3* 67 29,1
(n=230) Hotel 2* 27 11,7
Hotel 1* 11 4,8
Hotel rural 13 57
Otro 23 10,0
Hotel independiente 101 -
Hotel perteneciente a cadena/franquicia de 0 i
gran tamario
Tipo de gestion (n=230) pHe(;tlejleggrttgrr;ﬁgnte a cadena/franquicia de 29 _
Hotel de gestion publica 3 -
Hotel de gestion familiar 81 -
Otro 5 -
Hotel urbano 101 -
Tipologia turistica Hotel de sol y playa 45 -
(n=230) Hotel en entorno rural y/o de naturaleza 78 -
Otro 23 -
Menos de 3 meses 72 31,3
NUmero de meses en Entre 3y 5 meses 75 32,6
temporada alta (n=230) [Entre 6 y 9 meses 57 24,8
Mas de 9 meses 26 11,3
Menos de 5 afios 14 6,1
Antigledad del Entre 5y 20 afios 126 54,8
establecimiento (n=230) [Entre 21 y 40 afios 56 24,3
Mas de 40 afios 34 14,8
Menos de 20 plazas 27 11,7
Niimero de plazas Entre 20 y 50 plazas 64 27,8
(n=230) Entre 51 y 200 plazas 105 45,7
Entre 201 y 500 plazas 24 10,4
Mas de 500 plazas 10 43
Menos de 10 empleados 98 42,6
Ndmero de empleados  [Entre 10 y 50 empleados 96 41,7
(n=230) Entre 51 y 250 empleados 34 14,8
Mas de 250 empleados 2 0,9

Fuente: Elaboracién propia

Fundamentalmente la muestra comprende hoteles jovenes que tienen una trayectoria
entre 5 y 20 afos (54,8%), sequido de los de entre 21 y 40 afios (24,3%). Los hoteles
que han respondido tienen un tamafio medio. El 45,7% de los hoteles tiene un tamafo
entre 51 y 200 plazas, seguido de los hoteles de menor tamafio entre 20 y 50 plazas
(27,8%). A pesar de que la mayoria de la muestra estd compuesta por hoteles de tamafio
medio, en el 42,6% de estos trabajan menos de 10 empleados, y en el 41,7% entre 10 y

50 empleados (ver Tabla 7.2).

La Tabla 7.3 recopila los datos pertenecientes al perfil de los profesionales hoteleros

gue han participado en esta investigacion. La muestra se compone de un 55,2%
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hombres, mientras que el 44,8% son mujeres, con una edad media, de 35 a 50 afios
(57,0%), y con estudios universitarios (47,8%) y medios (33,0%). 69 de los
profesionales participantes en la encuesta son titulados universitarios en Turismo (TET,
TEAT, Diplomado o Graduado en Turismo). Buena parte de la muestra ha realizado
cursos de formacion en turismo (82), y destaca el hecho de que 41 tengan un Master en
Turismo o similar. Por lo que respecta al tiempo que llevan desempefiando el cargo, el
30% de la muestra entre 1 y 5 afios, seguido de entre 6 y 10 afios (28,7%). Sin embargo,
estos profesionales muestran una dilatada experiencia en el sector. EI 34,3% llevan més
de 20 afos trabajando en esta actividad, seguido de los que llevan entre 11 y 20 afios
(33,0%), pudiéndose afirmar, por tanto, que el 67,3% tienen una experiencia de mas de
10 afios. A juzgar por estos datos, se puede calificar a esta muestra como una muestra
relevante, conocedora del sector y con experiencia suficiente para poder participar en un

estudio de estas caracteristicas.
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Tabla 7.3. Perfil del profesional

Variable Indicador Frecuencia Porcentaje
Hombre 127 55,2
Sexo (n=230) Mujer 103 44.8
Menos de 35 afios 41 17,8
Edad (n=230) De 35 a 50 afios 131 57,0
Mas de 50 afios 58 25,2
Estudlps medios (Bachillerato, Formacion 76 330
Profesional)
Estudios universitarios (Diplomatura,
Formacion (n=230) Licenciatura, Ingenieria, Ingenieria 110 47,8
Técnica, Grado o equivalente)
Estudios universitarios de posgrado m 191
(Master, Doctorado) '
No, ninguna 38 -
Si, cursos 82 -
Formacién especifica en Si, Formgcic’)n P(ofesional (Rama de 38 i
turismo y/o hoteleria H}ostelena Y Turlsr_no)
_ Si, TET, TEAT, Diplomado o Graduado en
(n=230) Turi 69 _
urismo
Si, Master en Turismo o similares 41 -
Si, otro 10 -
Menos de 1 afio 24 10,4
. I | Entre 1y 5 afios 69 30,0
I;f&p(ongggo)e"a én el [Entre 61y 10 afios 66 28,7
Entre 11 y 20 afios 48 20,9
Més de 20 afios 23 10,0
Menos de 1 afio 5 2,2
. . Entre 1y 5 afios 22 9,6
;'gg‘:i’grt(r lffgg';do *" [Entre 6y 10 aftos 48 20,9
Entre 11 y 20 afios 76 33,0
Més de 20 afios 79 34,3

Fuente: Elaboracién propia

7.1.2. Caracterizacion de las variables

En este apartado se presentan las medidas descriptivas de centralidad y dispersion de las
variables que integran el modelo de estudio. Cada indicador de las variables estudiadas
se ha medido en escalas de Likert de 7 puntos (donde 1 es la valoracidbn mas

desfavorable y 7 la mas favorable).

En el apartado anterior se mostraba patente el hecho de que esta muestra es conocedora
del sector y posee experiencia suficiente para poder participar en un estudio de estas
caracteristicas. Sin embargo, conviene saber de forma especifica su grado de
implicacion con la RSC. Por tanto, se le pregunto a esta muestra si realizaba acciones de
RSC. Algo més de la mitad de la muestra, el 57,4%, afirmd desarrollar estas actividades
en su hotel. Por tanto, esta muestra también es relevante en relacion a la implementacion

de este tipo de estrategias y conocimiento de las mismas. Sin embargo, no se ha
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estimado necesario, que manifiesten conscientemente, el grado de participacion de los
hoteles en estas actividades, pues en muchos casos existe desconocimiento teérico sobre
las mismas, aunque frecuentemente de forma intuitiva se ponen en marcha iniciativas de
este indole. Podria ser el caso de pequefios hoteles de gestion independiente y/o
familiar, que no poseen departamentos de marketing que favorezcan la implementacion
de estas estrategias como sucede en el caso de las grandes cadenas hoteleras. Por tanto,

no se ha despreciado ningun elemento de la muestra en este sentido (ver Tabla 7.4).

También se ha preguntado qué tipo de acciones de RSC se ponen en préctica en el hotel.
Las mas frecuentes son las medioambientales, que utilizan 95 de los hoteles
participantes, seguidas de las sociales (78) y de las econémicas (51). Sin embargo 98
profesionales han indicado la respuesta NS/NC, probablemente por tener dificultades a
la hora de encuadrar estas iniciativas en alguno de los grupos identificados (ver Tabla
7.4).

Tabla 7.4. Participacion de la empresa en acciones de RSC

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje| Tipo de RSC |Frecuencia
Econdmicas 51
. Sociales 78
Realiza acciones de RSC (n=230) Si 132 574 Medioambientales 95
NS/NC 98
No 98 42,6 - -

Fuente: Elaboracién propia

A través del cuestionario, se ha obtenido la valoracién de los indicadores relacionados
con la RSC estudiada en sus tres dimensiones econémica, social y medioambiental, y su

relevancia. La Tabla 7.5 contiene estos resultados.

Por lo que respecta a la RSC econdmica, estos profesionales valoran positivamente la
posibilidad de lograr los objetivos a largo plazo (4,77). Opinan que consigue mejorar los
resultados (4,46) y asegurar la continuidad (4,43) de la empresa. La mejora de los
beneficios econdmicos obtiene la menor media en esta dimension (4,02), pero en
definitiva también es una buena calificacion sobre 7 puntos. En relacion a la RSC
social, esta muestra considera principalmente dar un trato adecuado a sus empleados
(5,56), sequido de ofrecer oportunidades de formacién y promocién a sus empleados
(5,35), si bien, el resto de indicadores poseen valoraciones sustanciales. En el caso de la

RSC medioambiental, esta muestra considera especialmente relevante reciclar (5,65),
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seguido de colaborar en la proteccion del medioambiente (5,59) y reducir el consumo de
los recursos naturales (5,56), dando menor relevancia a realizar auditorias ambientales
anuales (3,9) o poseer certificaciones ambientales (3,82). Por lo que respecta a las
desviaciones tipicas de los indicadores de las tres dimensiones, son relativamente
pequefas, lo que supone cierto acuerdo entre las respuestas de los encuestados, a
excepcion de los indicadores RSCM5, RSCM6 y RSCM7 que ademas de presentar unas

desviaciones tipicas més elevadas, también cuentan con menor media (ver Tabla 7.5).

Tabla 7.5. Valoracion de los indicadores relacionados con la RSC

Dimensiones Indicador . Desv. . .
RSC Con la aplicacion de la RSC, nuestro hotel... Media | Moda tipica Min. | Max,

[RSCE1] Obtiene mayores beneficios econdémicos. 4,02 4 1,724 1 7

RSC Economica | [RSCEZ2] Trata de lograr sus objetivos a largo

(RSCE) plazo. 4,77 5 1,698 1 7

= ejora sus resultados. , ,

(n=230) RSCE3] M ltad 4,46 5 [1612] 1 7
[RSCE4] Asegura su continuidad. 4,43 4 1,693 1 7
[RSC1] Participa en la mejora del bienestar de la 504 7 1686 1 7
comunidad local. ' '
[RSC2] Participa activamente en eventos sociales y 4,86 4 1,682 1 7
culturales.

RSC Social [RSC3] Juega un papel en la sociedad que va mas 5 96 7 157 1 7

(RSCS) alla de la generacion de beneficios. ' '

(n=230) [RSC4] Da un trato adecuado a sus empleados. 5,56 7 1,531 1 7
[RSC5] Ofrece oportunidades de formacion y
promocion a sus empleados. 5,35 ! 1,619 1 !
g?;;i]s Ayuda en la sensibilizacion de problemas 5,26 7 1,536 1 7
[RSCM1] Colabora en la proteccién del 5 59 7 1555 1 7
medioambiente. ' '
[RSCMZ2] Trata de reducir el consumo de recursos 5,56 7 1573 1 7

RSC naturales.

Medioambiental | [RSCM3] Recicla. 5,65 7 1,572 1 7

(RSCM) [RSCM4] Comunica a los clientes sus practicas 504 7 1733 1 7

(n=230) medioambientales. ' '
[RSCM5] Utiliza energias renovables. 4,33 7 2,04 1 7
[RSCM6] Realiza auditorias ambientales anuales. 3,9 1 2,119 1 7
[RSCMT7] Posee certificaciones ambientales. 3,82 1 2,21 1 7

Fuente: Elaboracién propia

Por lo que respecta a las variables de marketing, en relacion a la confianza que ofrecen
estos profesionales en sus establecimientos destacan su interés por los clientes (6,4) y la
honestidad con los mismos (6,4), sequido de cerca del cumplimiento de las promesas
que hacen (6,35). En relacion a la reputacion, consideran que su hotel es principalmente
respetado (5,92) y conocido (5,8). En relacion a la satisfaccion, estos profesionales
perciben que a sus clientes les gusta alojarse en su establecimiento (6,14) y que es

agradable alojarse en el hotel (6,12), asi como que han acertado en su decision cuando
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se alojan (5,97). Con respecto a la lealtad los clientes suelen recomendar el hotel (6,07)
y manifiestan que volveran al hotel en los proximos afios (6,04). Las desviaciones
tipicas son pequefias, 1o que demuestra concentracion en las respuestas otorgadas por

los encuestados (ver Tabla 7.6).

Tabla 7.6. VValoracién de los indicadores relacionados con las variables de

marketing
Vﬂi;ﬁ?gtei;ge Indicador Media | Moda ES?:a Min. | Max.
[CONFl] Los servicios de nuestro hotel ofrecen 6,12 7 1138 1 7
confianza.
Confianza [CONF2] Ofrecemos servicios de calidad. 6,06 7 1,147 1 7
[CONF3] Los servicios de nuestro hotel son una
gg?zl:\;(;) garantia de calidad. 6 ! 1,169 1 !
- [CONF4] Nos interesamos por nuestros clientes 6,4 7 1,088 1 7
[CONF5] Somos honestos con nuestros clientes. 6,4 7 1,097 1 7
[CONF6] Cumplimos las promesas que hacemos. 6,35 7 1,087 1 7
Con la aplicacién de la RSC, nuestro hotel es...
Reputacion [REPU1] Conocido. 58 7 1,278 1 7
(REPU) [REPU?2] Respetado. 5,92 6 1,107 1 7
(n=230) [REPU3] Admirado. 55 7 1,337 1 7
[REPU4] De prestigio. 5,39 6 1,409 1 7
[SATI1] Nuestros clientes opinan que es agradable 6.12 7 1032 1 7
alojarse en nuestro hotel. ' '
[SATI2] A nuestros clientes les gusta alojarse en
nuestro hotel. 6,14 ! 1,008 1 !
. . [SATI3] Nuestros clientes opinan que alojarse en
(SSaX:c,lfla)cmon nuestro hotel es ideal. 58 6 1,101 ! !
(n=230) [SATI4] Nuestros clientes ven la decision de alojarse 575 6 1188 1 7
. en nuestro hotel como la mejor eleccion. ' '
[SATIS] Nuestros clientes opinan que han acertado
en su DECISION cuando se alojan en nuestro hotel. 5,97 6 1,057 1 !
[SATI6] Nuestro hotel ofrece exactamente lo que los 573 6 1112 1 7
clientes necesitan para su alojamiento. ' '
[LEALZ1] Nuestros clientes escogen nuestro hotel 535 6 19212 1 7
€omo primera opcion para alojarse. ' '
[LEAL2] A nuestros clientes no les interesaria
Lealtad alojarse en otro hotel de la competencia. 5,01 6 1,408 1 !
[LEAL3] Nuestros clientes manifiestan que volveran
Erlsz;a)) a nuestro hotel en los proximos afios. 6,04 ! 104 ! !
(LEAL4) Nuestros clientes suelen recomendar 6,07 7 1,036 1 7
nuestro hotel.
(LEALS5) Nuestros clientes suelen dejar comentarios
positivos en internet. 5,93 6 1,089 1 !

Fuente: Elaboracién propia

Por lo que respecta a la rentabilidad obtenida por estos hoteles, los profesionales
estiman que el RevPAR de su hotel ha mejorado respecto a afios anteriores (5,4),
obteniéndose resultados muy proximos por parte del resto de indicadores. Valoraciones

bastante positivas teniendo en cuenta que se han estimado en una escala de 1 a 7. Las
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desviaciones tipicas de estos indicadores son bastante pequefias, por tanto, las
respuestas son bastante generalizadas en torno a la valoracién 5 en escalade 1 a 7.

Tabla 7.7. Valoracién de los indicadores relacionados con el rendimiento

(RevPAR)
Indicadores
Variable de (En los altimos tres afios el rendimiento por . Desv. . .
rendimiento habitacion disponible en nuestro hotel Media | Moda tipica Min. | Max.
(RevPAR)...)
[REND1] ha mejorado respecto a afios anteriores. 5,4 7 1,663 1 7
Rendimiento [REND?3] ha mejorado con respecto a nuestros
(REND) competidores. 5,28 ! 1,451 1 !
(n=230) [RENDA4] ha alcanzado los objetivos establecidos. 5,16 6 1,592 1 7
[REND5]ha sido satisfactorio. 5,29 7 1,661 1 7

Fuente: Elaboracidn propia

7.2. Analisis del modelo propuesto

A continuacion se presenta el analisis del modelo propuesto utilizando la técnica PLS.
Este andlisis desarrolla evaluaciones del modelo de medida y del modelo estructural de
forma separada (Hair et al., 2011). Sin embargo, han de ser analizados en dos fases
diferenciadas, pues asi se asegura que se han obtenido medidas validas y fiables de los
constructos antes de llegar a conclusiones sobre las relaciones entre ellos (Barclay et al.,
1995). La validez se refiere a evaluar en qué medida un concepto no observable puede
ser representativo de su significado (Sanchez-Pérez y Jiménez-Castillo, 2013), mientras
que la fiabilidad se referiria a la precision de la medida realizada de los constructos
(Sarabia-Sanchez y Cafiadas-Osinki, 2013).

Por otro lado, también hay que tener en cuenta que la evaluacién del modelo de medida
depende de si los constructos utilizan indicadores reflectivos o formativos (Hair et al.,
(2011). A partir de las indicaciones de MacKenzie et al. (2005) se ha estimado que los
indicadores que conforman los constructos del modelo propuesto actian como

reflectivos.

Los modelos con constructos con indicadores reflectivos deben evaluarse en cuanto a su
fiabilidad y validez. Hay que analizar la fiabilidad de cada indicador a través de sus

cargas (A) y la consistencia interna del constructo, observando la fiabilidad compuesta
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(p) o el alfa de Cronbach (o). También hay que analizar la validez convergente y la
discriminante. La validez convergente se refiere a que las medidas del concepto han de
converger estadisticamente hacia el concepto, mientras que la discriminante se
relacionaria con que una escala solo ha de medir las caracteristicas del concepto que
pretende representar y no otro concepto (Sanchez-Pérez y Jiménez-Castillo, 2013). Para
analizar la validez convergente se evalla la varianza media extraida (average variance
extracted, AVE). La validez discriminante se examina comprobando si las cargas de los
indicadores con su constructo asociado son mayores que las cargas de otros constructos.
Esta cuestion se puede evaluar a través de la matriz de cargas y cargas cruzadas. Otra
forma seria demostrar que las correlaciones entre constructos son mas bajas que la raiz
cuadrada del AVE (Barclay et al., 1995).

Para evaluar el modelo estructural hay que centrar la atencion en la medicion de la
varianza explicada de las variables enddgenas o R? y el nivel de significacién de los
caminos o path (B). La evaluacion de la significacion del camino a través del
procedimiento bootstrapping identifica si se soporta 0 no empiricamente la hipotesis

que apoya la relacion causal (Hair et al., 2011).

Por otro lado, el modelo propuesto presenta como variable independiente la RSC
medida con tres dimensiones: econdmica, social y medioambiental. Por tanto, existen
constructos de segundo orden, lo que supone hacer un tratamiento previo del modelo
antes de evaluar de forma definitiva el modelo de medida y estructural. Segun Ciavolino
y Nitti (2013) existen dos procedimientos para realizar esta adaptacion: (1) el metodo de
los componentes jerarquicos y (2) el enfoque en dos pasos. Dado que el método de los
componentes jerarquicos recomienda que el numero de indicadores de cada constructo
sea el mismo, hecho que no se da en el modelo propuesto, resulta necesario utilizar el
enfoque en dos pasos. Como su propio nombre indica, este procedimiento se basa en la

implementacién de dos etapas.

7.2.1. Primera etapa del enfoque en dos pasos

Para implementar este enfoque en dos pasos para la estimacion de modelos estructurales
con constructos de segundo orden, hay que seguir los pasos marcados por Wright et al.
(2012) que son: (1) calcular el modelo de medida de primer orden, (2) evaluar la
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fiabilidad compuesta, (3) analizar la validez convergente, (4) comprobar la validez
discriminante, (5) crear una nueva base de datos con las puntuaciones agregadas de las
variables latentes o scores, (6) utilizar las puntuaciones agregadas como indicadores de
las variables latentes, (7) calcular el modelo estructural completo y (8) evaluar el

modelo estructural completo.

Por tanto, segun las indicaciones de Wright et al. (2012), lo primero es dibujar el
modelo completo en el software estadistico SmartPLS 2.0, incluyendo los constructos
de primer orden de la variable RSC con sus indicadores respectivos. Sin embargo, de
esta manera, el programa estadistico no puede calcular RSC al no tener indicadores que
lo configuren (ver Figura 7.1).

Figura 7.1. Estimacion del modelo. Primera etapa del enfoque en dos pasos (1)

REPU

*Todos los constructos que aparecen en el modelo estdn medidos por sus indicadores
correspondientes. Sin embargo, éstos aparecen escondidos para favorecer una interpretacion mas
sencilla del modelo estructural. Cuando los indicadores aparecen escondidos en sus respectivos
constructos el nombre del mismo aparece en negrita.

FUENTE: Elaboracién propia

Para solventar este inconveniente, los factores de primer orden van a actuar en el
modelo como el constructo de segundo orden al que representan, es decir, les van a

Ilegar tantas flechas o caminos como le llegarian al constructo de segundo orden, y de
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ellos van a partir los caminos hacia aquellas variables de las que el constructo de
segundo orden es una variable predictora. El resultado se muestra en la Figura 7.2.

Figura 7.2. Estimacion del modelo. Primera etapa del enfoque en dos pasos (1)

REPU

Fuente: Elaboraci6n propia

A continuacion Wright et al. (2012) proponen testar el modelo de medida. Como se ha
comentado, todos los indicadores que conforman los constructos del modelo actdan
como reflectivos, por lo que hay que evaluar (1) la fiabilidad individual del item, (2) la
consistencia interna, (3) la validez convergente y (4) la validez discriminante (Hair et
al., 2011).

1) Analisis de la fiabilidad individual

Como se refirio anteriormente, para analizar la fiabilidad individual hay que analizar las
cargas de cada item o correlaciones simples de cada indicador con su constructo ().

Los indicadores han de poseer una carga igual o superior a 0,707 para que sea aceptado
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en su constructo (Hair et al., 2011). La Tabla 7.8 presenta la matriz de cargas o

correlaciones simples.

Tabla 7.8. Matriz de cargas o correlaciones simples

CONF LEAL REND REPU RSCE RSCM RSCS SATI
CONF1 0,9383
CONF2 0,9322
CONF3 0,9195
CONF4 0,9334
CONF5 0,9112
CONF6 0,9072 0
LEAL1 0 0,7631
LEAL2 0,793
LEAL3 0,9028
LEAL4 0,9106
LEALS 0,8519
REND1
REND?2
REND3
REND4
REPU1
REPU2
REPU3
REPU4
RSCE1
RSCE2
RSCE3
RSCE4
RSCM1
RSCM2
RSCM3
RSCM4
RSCM5
RSCM6
RSCM7
RSCS1

RSCS2

RSCS3

RSCS4

RSCS5

RSCS6

SATI1

SATI2

SATI3

SATI4

SATI5

SATI6

o|o|o|o|o

o|o|o|o|o|o|o|o|o|o

o

o

0,9218
0,8733

0,932
0,9309

oflo|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o

o

o

0,8294
0,8912
0,8946
0,9001

olo|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o

o

o

0,8705
0,8978
0,9309
0,8919

Oo|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o

o

o

0,8248
0,8149
0,8035
0,8219
0,6189
0,7512
0,7109

O|Oo|O|0|o|Oo|0o|o|o|o|o|(o|o|o|(o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o

o

o

0,8163
0,8243
0,8931
0,8821
0,8647
0,8943

o|o(o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o

o

0,9155

0,935
0,8997
0,8634
0,9233
0,8264

Olo|o|o|o|o|o|o|o|o|o(o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o

[elle]le] lo]lle] (o] (o] o] (o} o] o] o] (o] (o] (o] (o] (o] o] (o] (o] [o] o] (o] (o] (o] (o] (o] [o] o] (o]
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Fuente: Elaboracidn propia

Todos los indicadores poseen una carga superior a 0,707, excepto RSCM5 (0,6189).
Hair et al. (2011) afirman que generalmente los indicadores con cargas entre 0,40 y 0,70
solo deben ser eliminados si esto conduce a la mejora de la fiabilidad compuesta. Si la
carga fuera inferior a 0,40 el indicador ha de ser eliminado, aunque sélo en el caso de

indicadores reflectivos. Vista la mejora que se produce en la fiabilidad compuesta en el
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constructo RSCM, se ha eliminado el indicador RSCMD5, pasando de un valor de 0,9084
a 0,9107.

Paralelamente se puede evaluar la matriz de cargas y cargas cruzadas para verificar la
contribucion de los indicadores en otros constructos. Si un constructo presenta una
contribucion mayor en otro constructo diferente al que representa, este indicador
presenta baja fiabilidad (Barclay et al., 1995). Este anélisis también supone una medida
de la validez discriminante (Henseler et al., 2009; Hair et al., 2011). En la Tabla 7.9 se

presentan estos datos, una vez eliminado el indicador RSCM5.
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Tabla 7.9. Matriz de cargas y cargas cruzadas (1)

CONF| LEAL| REND| REPU| RSCE| RSCM| RSCS| SATI
CONF1 | 0,9383 0,579 | 0,4582 0,564 | 0,3826| 0,4516| 0,4371| 0,6358
CONF2 | 0,9322| 05729| 0,4582| 0,6182| 0,3102 0,454 | 0,4063 | 0,6645
CONF3 | 0,9195| 0,5697| 0,4364| 06138 0,3529| 0,4732| 0,4308 | 0,6429
CONF4 | 0,9334| 0,5596| 0,4155| 0,5035 0,342| 0,3588| 0,4067| 0,6035
CONF5| 0,9112| 0,5028| 0,3202| 0,4793| 0,2837| 0,3292| 0,3776| 0,5657
CONF6 | 0,9071 0,518| 0,3258| 0,5205| 0,2976| 0,3214| 0,3887| 0,5734
LEAL1 0,3952| 0,7631| 0,4871| 0,5452 0,281 0,272 | 0,1637| 0,5916
LEAL?2 0,3653 0,793| 0/4523| 0,5634| 0,3161| 0,1851| 0,1154| 0,5672
LEAL3 0,604| 0,9028 | 0,5405 0,608| 0,2419| 0,3019| 0,2042| 0,7964
LEAL4 0,6236| 0,9106| 0,5447| 0,6055| 0,2555| 0,2996| 0,1998| 0,8492
LEALS 0,495| 0,8519 0,496 0,56 | 0,2615| 0,2527| 0,2203| 0,7098
REND1 | 0,3843| 0,4903| 0,9218| 0,4921| 0,3612| 0,3281| 0,2553| 0,4803
REND2 | 0,4533| 0/5986| 0,8734| 0,5602| 0,3444| 0,3794| 0,2231| 0,5735
REND3 | 0,3865| 0,5326 0,932| 0,5712| 0,3542| 0,3576| 0,2348| 0,5057
REND4 | 0,3756| 0,5527| 0,9308| 0,5145| 0,3335| 0,3352| 0,2527| 0,5098
REPU1 0,4872| 0/5677| 0,4407| 0,8296| 0,2475| 0,2866| 0,2087| 0,5781
REPU2 0,6429| 0,6419| 05091 | 0,8913| 0,2733 0,282 | 0,2696 | 0,6764
REPU3 0,4798| 0,6083| 0,5801| 0,8944| 0,2014| 0,3196| 0,2196| 0,6433
REPU4 0,49| 0,5743| 0,5276 09| 0,2732| 0,3559| 0,2647| 0,6292
RSCE1 0,2726| 0,2456| 0,3443| 0,2511| 0,8705| 0,4881| 0,4281| 0,2156
RSCE2 0,372| 0,3238| 0,3414| 0,2676| 0,8978| 0,5695| 0,5957| 0,2909
RSCE3 0,2893| 0,2812| 0,3402| 0,2217| 0,9309| 0,5246| 0,5565| 0,2144
RSCE4 0,3366| 0,2774| 0,3426| 0,2705| 0,8919| 0,5609| 0,5863 | 0,2226
RSCM1| 0,4361| 0,2372| 0,2009| 0,2646| 0,4987| 0,8332| 0,7989 | 0,2869
RSCM2| 0,3899| 0,2278| 0,2141| 0,2375| 0,5149 0,832 | 0,7344| 0,2464
RSCM3| 10,4317 0,24| 0,2167| 0,2504| 05144 | 0,8112| 0,7196| 0,2732
RSCM4| 0,3589| 0,2578| 0,2536| 0,2648| 0,4627| 0,8303| 0,6551| 0,2718
RSCM6 | 0,2386| 0,2661| 0,4666 0,338 0,422 | 0,7455| 0,4112| 0,2498
RSCM7| 0,2227| 0,2527| 0,4488| 0,3147| 0,4376| 0,7021| 0,3904 | 0,2398
RSCS1 0,3377 0,164| 0,2003| 0,2234| 0,4915| 0,629 | 0,8163| 0,1692
RSCS2 0,3659| 0,1652| 0,1968 | 0,2598 | 0,5341 0,608 | 0,8243| 0,1852
RSCS3 0,3735| 10,1488 0,215| 0,2031 0,503| 0,6799| 0,8931| 0,1732
RSCS4 0,3997| 0,1797| 0,1986| 0,1972| 0,5272| 0,6581| 0,8821| 0,2037
RSCS5 0,4103| 0,2354| 0,2978| 0,2366| 05854 | 0,6722| 0,8647| 0,2239
RSCS6 0,3958| 0,2114| 0,2408| 0,2914 0,496 | 0,7547| 0,8943| 0,2419
SATI1 0,6587| 0,7702| 0,4753| 0,6525 0,211 | 0,3033| 0,2292| 0,9167
SATI2 0,6606| 0,7813| 0,4901| 0,6452| 0,2289| 0,3139| 0,2302| 0,9361
SATI3 0,5537| 0,7422| 10,5207 0,644 | 0,2808| 0,3204| 0,2174| 0,8994
SATI4 05126| 0,7738| 0,5125| 06488 | 0,2198| 0,2854| 0,1531| 0,8631
SATI5 0,5952| 0,7656| 0,5361| 0,6545| 0,2792| 0,2836| 0,1829| 0,9229
SATI6 0,5966| 0,6739| 0,5197| 0,6183| 0,2031 0,265 | 0,2434| 0,8248

Fuente: Elaboracién propia

Aunque no se detectan problemas de fiabilidad individual, se observa en la tabla
anterior que existen correlaciones fuertes entre los indicadores de la satisfaccion y la
lealtad, que podrian llegar a desembocar en problemas de validez discriminante. Con la
eliminacién de LEALA4, tanto la fiabilidad compuesta como el AVE de lealtad bajan de
0,9263 a 0,9054 a para la fiabilidad compuesta, y de 0,7162 a 0,7055 para el AVE, por
tanto, no resulta conveniente eliminar el indicador. Se podria hacer tambien la

comprobacion con indicadores de la satisfaccion. Eliminando SATI2, se consigue un
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AVE de 0,7909 y una fiabilidad compuesta de 0,9497, siendo sin su eliminacion el AVE
de 0,8004 y la fiabilidad compuesta de 0,96.

Por tanto, el modelo de medida tras la evaluacion de la fiabilidad individual de los items
requiere la eliminacion del indicador RSCMS5, mejorando asi el valor de la fiabilidad

compuesta y del AVE, cuestiones que se evallan pormenorizadamente a continuacion.

2) Evaluacion de la consistencia interna del constructo

Posteriormente ha de evaluarse la consistencia interna del constructo, que puede ser
medida a través del alfa de Cronbach (o) o de la fiabilidad compuesta (pc). Los valores
de la fiabilidad compuesta han de estar como minimo entre 0,60 y 0,70 en estudios
exploratorios, y entre 0,70 y 0,90 para estadios mas avanzados de investigacion
(Nunnally y Bernstein, 1994). Segun Sarabia-Sanchez y Cafadas-Osinski (2013) el alfa
de Cronbach oscila entre 0 y 1, de modo que cuanto mas se acerque a 1 mayor sera su
consistencia interna. Se considera minimo alcanzar 0,7 en investigaciones preliminares,

0,80 en investigacion basica y 0,90 en investigacion aplicada.

La Tabla 7.10 muestra el valor de la fiabilidad compuesta y del alfa de Cronbach para
cada uno de los constructos de primer orden. Después de la depuracion del indicador
RSCMS5 todos los constructos presentan unos valores para la fiabilidad compuesta y
para el alfa de Cronbach muy elevados.

Tabla 7.10. Analisis de la consistencia interna

Constructos Fiabilidad compuesta (p;) | Alfa de Cronbach (a)
CONF 0,9721 0,9656
LEAL 0,9263 0,8999
REND 0,9535 0,9348
REPU 0,9316 0,9019
RSCE 0,9434 0,92
RSCM 0,9107 0,8816
RSCS 0,9459 0,9313
SATI 0,96 0,9497

Fuente: Elaboracién propia

Una vez evaluada la fiabilidad de las medidas es necesario proceder a la evaluacion de

la validez convergente y la validez discriminante.
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3) Anélisis de la validez convergente

La evaluacion de la validez convergente se lleva a cabo analizando el AVE, que mide la
cantidad de varianza que un constructo puede extraer de sus indicadores, en relacion a la
varianza relacionada con el error de medida (Fornell y Larcker, 1981). Un AVE
superior a 0,5 indicaria un grado suficiente de validez convergente (Hair et al., 2011).
La Tabla 7.11 presenta los valores del AVE para cada constructo de primer orden.
Todos los valores del AVE para cada uno de los constructos son superiores a valor

limite marcado 0,5.

Tabla 7.11. Anélisis de la validez convergente

Constructos AVE
CONF 0,8532
LEAL 0,7162
REND 0,8369
REPU 0,7731
RSCE 0,8064
RSCM 0,6304
RSCS 0,7448
SATI 0,8004

Fuente: Elaboracién propia

4) Andlisis de la validez discriminante

Para la evaluacion de la validez discriminante se utilizaran dos procedimientos. En
primer lugar, mediante la demostracion de que las correlaciones entre los constructos
son mas bajas que la raiz cuadrada del AVE (Barclay et al., 1995). La Tabla 7.12
presenta este analisis. La raiz cuadrada del AVE se presenta en la diagonal y en negrita.
Para que se cumpla la validez discriminante, los valores de la diagonal deben ser
mayores que la correlacién entre un constructo y el resto de constructos del modelo. La
validez discriminante se cumple para todos los constructos que componen el modelo, si
bien la lealtad esta en el limite para este andlisis (0,8463), pues lealtad y satisfaccion
correlacionan fuertemente en un valor cercano a la de la raiz cuadrada del AVE de la
lealtad (0,8406).
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Tabla 7.12. Correlaciones entre constructos y raiz cuadrada del AVE

CONF LEAL REND REPU RSCE RSCM RSCS SATI
CONF 0,9237 0 0 0 0 0 0 0
LEAL 0,5974 0,8463 0 0 0 0 0 0
REND 0,4392 0,5971 0,9148 0 0 0 0 0
REPU 0,5981 0,6808 0,5869 0,8793 0 0 0 0
RSCE 0,3568 0,3161 0,381 0,2825 0,8980 0 0 0
RSCM 0,4348 0,3128 0,3844 0,3538 0,599 0,7940 0 0
RSCS 0,4426 0,2161 0,2635 0,2743 0,6072 0,7754 0,8630 0
SATI 0,6671 0,8406 0,5682 0,7197 0,2651 0,3303 0,2336 0,8947

Fuente: Elaboracién propia

En segundo lugar, puede utilizarse como analisis de la validez discriminante la
evaluacion de la matriz de cargas y cargas cruzadas como se sefiald anteriormente
(Henseler et al., 2009; Hair et al., 2011). Esta matriz ya se observd en el analisis

individual de items, y no se encontraron problemas de validez discriminante.

Una vez evaluado el modelo de medida inicial, hay que utilizar las puntuaciones
agregadas o scores de los indicadores de las dimensiones de la RSC, para dar lugar al
segundo paso en el tratamiento de constructos de segundo orden. Para ello se utilizan las
puntuaciones agregadas que PLS calcula para cada uno de los constructos de primer
orden, y se introducen en el fichero de datos inicial, creando una nueva base de datos
que se integrara en el andlisis. La nueva representacion grafica del modelo incluye el
constructo RSC con tres indicadores compuestos por los scores obtenidos de sus

dimensiones de primer orden (ver Figura 7.3).
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Figura 7.3. Estimacion del modelo. Segunda etapa del enfoque en dos pasos

| COMNFL || CONF2 |‘ CONF3 |‘ COMF4 || CONFS || CONFE | LEALT

LEALZ

LEALS

'_.

LEAL4

LEALS

REND1

R3CE
REC REMC
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| REPLIL | | REPLIZ | | REPLIZ | | REPLI4

REMDZ

REND:3

| SATIL | | SATIZ | | SATIS | | SATI4 ‘ | SATIS ‘ | SATIG |

Fuente: Elaboracidn propia

Dado que el modelo ahora posee una estructura nomoldgica diferente, es necesario
evaluarlo de nuevo, es decir, tanto el modelo de medida, como continuar con la
evaluacion del modelo estructural. A continuacién se evalUa el modelo de medida, con
las variaciones introducidas en el constructo RSC, por tanto, con sus dimensiones

simplificadas en tres indicadores.

7.2.2. Segunda etapa del enfoque en dos pasos

7.2.2.1. Evaluacion del modelo de medida

A continuacion se evalua el modelo de medida del nuevo modelo obtenido a partir de la
primera etapa del enfoque en dos pasos. Los indicadores formados por las puntuaciones
agregadas de las dimensiones de la RSC actlan ahora como indicadores reflectivos.
Ahora hay que evaluar el nuevo modelo de medida, siguiendo los pasos que se

establecieron anteriormente para el caso de constructos con indicadores reflectivos.
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En la Tabla 7.13 se observan los resultados del andlisis de la fiabilidad. La fiabilidad
individual se alcanza en todos los indicadores, pues las cargas asociadas poseen valores
superiores a 0,707 (Hair et al., 2011). Los valores de la fiabilidad compuesta también
superan los valores criticos marcados por Nunnally y Bernstein (1994) (0,60 y 0,70 en
estudios exploratorios y de 0,70 a 0,90 para estadios mas avanzados de investigacion).
Los valores del alfa de Cronbach son elevados y por tanto muy adecuados.

Tabla 7.13. Evaluacion de la fiabilidad

Carga (1) Fiabilidad Alfa de
compuesta (p.) | Cronbach (o)
RSC - 0,9113 0,8537
RSCE 0,8326 - -
RSCM 0,9103 - -
RSCS 0,8948 - -
Confianza - 0,9721 0,9656
CONF1 0,9384 - -
CONF2 0,9322 - -
CONF3 0,9195 - -
CONF4 0,9334 - -
CONF5 0,9111 - -
CONF6 0,9071 - -
Lealtad - 0,9262 0,8999
LEAL1 0,7619 - -
LEAL2 0,7913 - -
LEAL3 0,9036 - -
LEAL4 0,9115 - -
LEALS 0,8526 - -
Rendimiento - 0,9535 0,9348
REND1 0,9221 - -
REND2 0,8727 - -
REND3 0,9319 - -
REND4 0,9314 - -
Reputacion - 0,9316 0,9019
REPU1 0,8297 - -
REPU2 0,892 - -
REPU3 0,894 - -
REPU4 0,8996 - -
Satisfaccion - 0,96 0,9497
SATIL 0,9155 - -
SATI2 0,935 - -
SATI3 0,8995 - -
SATI4 0,8632 - -
SATI5 0,9232 - -
SATI6 0,8268 - -

Fuente: Elaboracidn propia

El anélisis de la validez del modelo de medida se presenta en la Tabla 7.14. El estudio
del AVE revela que los constructos poseen validez convergente, dado que los valores
del AVE son superiores a 0,5, valor de referencia (Hair et al., 2011). La validez

discriminante segun el hecho de que los valores del AVE al cuadrado (localizados en la
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diagonal) deben ser mayores que la correlacién entre un constructo y el resto de
constructos del modelo (Fornell y Larcker, 1981), es adecuada. Si bien es cierto que,
como sucedia anteriormente, la validez discriminante de la lealtad esta en el limite, pues

el valor de su correlacion con la satisfaccion es muy cercano a la raiz cuadrada del AVE

de la lealtad.
Tabla 7.14. Analisis de la validez
AVE - CONF | LEAL | REND | REPU RSC SATI
0,8532 | CONF 0,9237 0 0 0 0 0
0,7162 | LEAL 0,598 | 0,8463 0 0 0 0
0,8369 | REND 0,4391| 0,5969| 0,9148 0 0 0
0,7731 | REPU 0,5985| 0,6807| 0,5865| 0,8793 0 0
0,7742| RSC 0,4677| 0,3237| 0,3942| 0,3483| 0,8799 0
0,8004 | SATI 0,667 0,841 0,5685 0,72] 0,3182| 0,8947

Fuente: Elaboracién propia

Para la evaluacion de la validez discriminante también se ha acudido al estudio de la
matriz de cargas y cargas cruzadas (Henseler et al., 2009; Hair et al., 2011),
comprobandose que todos los items son fiables, dado que correlacionan en mayor

medida con el constructo al que pertenecen (véase Tabla 7.15).
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Tabla 7.15. Matriz de cargas y cargas cruzadas (1)

CONF LEAL REND REPU RSC SATI
RSCE 0,3569 0,3157 0,381 0,2826 0,8326 0,2653
RSCM 0,4349 0,313 0,3842 0,3537 0,9103 0,3303
RSCS 0,4426 0,2163 0,2636 0,2744 0,8948 0,2338
CONF1 0,9384 0,5795 0,458 0,5644 0,4825 0,6357
CONF2 0,9322 0,5735 0,458 0,6184 0,446 0,6642
CONF3 0,9195 0,5702 0,4362 0,614 0,4784 0,643
CONF4 0,9334 0,5603 0,4153 0,5038 0,4177 0,6033
CONF5 0,9111 0,5034 0,32 0,4797 0,3736 0,5657
CONF6 0,9071 0,5185 0,3256 0,5209 0,3792 0,5734
LEAL1 0,3953 0,7619 0,4867 0,5451 0,2755 0,5914
LEAL2 0,3653 0,7913 0,452 0,5635 0,2353 0,5674
LEAL3 0,6041 0,9036 0,5405 0,6081 0,2874 0,7962
LEAL4 0,6236 0,9115 0,5445 0,6057 0,29 0,849
LEALS 0,495 0,8526 0,496 0,5601 0,2793 0,7098
REND1 0,3843 0,4904 0,9221 0,4922 0,3603 0,4808
REND?2 0,4533 0,5985 0,8727 0,5602 0,3648 0,5736
REND3 0,3865 0,5325 0,9319 0,571 0,3632 0,5063
REND4 0,3756 0,5529 0,9314 0,5144 0,352 0,5106
REPU1 0,4872 0,5674 0,4403 0,8297 0,2845 0,5779
REPU2 0,6429 0,6419 0,5089 0,892 0,3129 0,6766
REPU3 0,4798 0,6082 0,5799 0,894 0,285 0,6437
REPU4 0,49 0,574 0,5273 0,8996 0,3425 0,6294
SATIL 0,6587 0,7708 0,475 0,6526 0,285 0,9155
SATI2 0,6606 0,782 0,4898 0,6454 0,2965 0,935
SATI3 0,5537 0,7426 0,5206 0,6439 0,3142 0,8995
SATI4 0,5126 0,774 0,5125 0,6488 0,2547 0,8632
SATIS 0,5952 0,7662 0,5359 0,6547 0,2863 0,9232
SATI6 0,5966 0,6743 0,5196 0,6185 0,2707 0,8268

Fuente: Elaboracidn propia

Una vez evaluado el modelo de medida del modelo propuesto tras la implementacion

del segundo paso, es posible evaluar el modelo estructural.

7.2.3. Evaluacién del modelo estructural

Para evaluar el modelo estructural hay que analizar R* para cada constructo
dependiente, y la significacion de los caminos o paths a través del procedimiento
bootstrapping (Hair et al., 2011).

R?representa la explicacion de la varianza de las variables latentes enddgenas, siendo en
el 4rea de marketing los valores de R? de 0,75, 0,5 0 0,25 considerados como sustancial,
moderado o débil respectivamente (Hair et al., 2011). Favorece el analisis también
comprender en qué medida las variables predictoras contribuyen a la varianza explicada

de las variables endogenas. La varianza explicada de un constructo endégeno por otra
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variable latente viene dado por el resultado de multiplicar el coeficiente path () por el
coeficiente de correlacion entre ambas variables (Falk y Miller, 1992).

La Tabla 7.16 muestra los valores de R% El modelo tiene una capacidad explicativa
moderada-sustancial para las variables resultado (lealtad y rendimiento) y débil-

moderado para las variables intermedias (confianza, reputacion y satisfaccion).

La variable intermedia que consigue una mayor capacidad explicativa a partir del
modelo propuesto es la satisfaccion (60,6%), seguida de la confianza (21,9%) vy la
reputacion (12,1%). El factor que més fuertemente influencia el valor de la satisfaccion
es la reputacion (36,3%). Por otro lado la variable resultado que consigue un mayor
poder explicativo es la lealtad 72,1%, siendo el valor del rendimiento, estudiado a través
del RevPAR, de 44,7%. En el caso de la lealtad, el factor que en mayor cuantia afecta a
su determinacion es la satisfaccion (60,0%), seguido de la reputacion (9,7%). El
rendimiento (RevPAR) se ve especialmente influenciado por la lealtad (17,9%), seguido
de la reputacion (16,2%).

Tabla 7.16. Efectos en las variables enddgenas

Hipotesis R’ Efecto directo | Correlacion Varianza explicada
Confianza 0,2187 - - 21,9%
H;: RSC-confianza - 0,4677 0,4677 21,9%
Reputacion 0,1213 - - 12,1%
H,: RSC-reputacion - 0,3483 0,3483 12,1%
Satisfaccion 0,6063 - - 60,6%
H;: Confianza- - 0,3825 0,667 25,5%
satisfaccion
H,: RSC-satisfaccion - -0,0362 0,3182 -1,2%
Hs: Reputacion- ; 0,5037 0,72 36,3%
satisfaccion
Lealtad 0,7208 - - 72,1%
Hg: RSC-lealtad - 0,0382 0,3237 1,2%
H-: Confianza-lealtad - 0,0189 0,598 1,1%
Hg: Satisfaccion-lealtad - 0,714 0,841 60,0%
Hy: Reputacion-lealtad - 0,142 0,6807 9,7%
Rendimiento 0,4466 - - 44,7%
H,o: Lealtad-RevPAR - 0,3001 0,5969 17,9%
H,4: Satisfaccion-
ReVPAR - 0,0595 0,5685 3,4%
Hi,: Reputacion-RevPAR - 0,276 0,5865 16,2%
Hq3: RSC-RevPAR - 0,182 0,3942 7,2%

Fuente: Elaboracién propia

Por lo que respecta al papel que representa la RSC en este modelo, podemos decir que
posee un papel discreto, pero de interés para comprender el funcionamiento de algunas

163



variables. Por un lado, la RSC ha conseguido mostrarse como un predictor a tener en
cuenta en la formacion de la confianza (21,9%) y de la reputacion (12,1%) en este
contexto. Ademas, resulta también un factor significativo en la varianza del RevPAR
(7,2%). Su impacto directo en la lealtad y la satisfaccion es no significativo como se

observara después.

Para desarrollar el anélisis de la significaciéon de los caminos se ha seguido el
procedimiento de bootstrapping y las recomendaciones de Hair et al. (2011). Los
resultados se presentan en la Tabla 7.17. En la citada tabla puede observarse que las
hipbtesis soportadas dan sustento empirico al modelo propuesto, excepto para las
hipdtesis RSC-satisfaccion (H4), RSC-lealtad (Hs), confianza-lealtad (H-) y satisfaccion-
RevPAR (Hi1). Estos resultados otorgan un papel discreto a la RSC como predictor de
las variables de marketing de forma directa, pero demuestra también tener impacto en el
rendimiento a traves del estudio del RevPAR en los establecimientos hoteleros. Por ello,
a través del analisis estudiado, se entiende que no se pueden disociar las relaciones que
se producen entre la implementacion de la RSC y el rendimiento (RevPAR), pero

tampoco de las variables de marketing.

Tabla 7.17. Resultados del modelo estructural

Hipétesis Coeficientes path (B) Estadistico t (bootstrap) Soportada
H,: RSC-confianza 0,4677*** 5,8606 Si
H,: RSC-reputacion 0,3483*** 4,4699 Si
Hs: Confianza-satisfaccion 0,3825*** 3,6842 Si
H,: RSC-satisfaccion -0,0362" 0,7933 No
Hs: Reputacion-satisfaccion 0,5037*** 6,3769 Si
He: RSC-lealtad 0,0382™ 0,9044 No
H;: Confianza-lealtad 0,0189™ 0,3103 No
Hg: Satisfaccion-lealtad 0,714%** 10,3264 Si
H,: Reputacion-lealtad 0,142%** 2,6838 Si
Hio: Lealtad-RevPAR 0,3001*** 3,1145 Si
H;: Satisfaccion-RevPAR 0,0595™ 0,5971 No
Hy,: Reputacion-RevPAR 0,276*** 3,2005 Si
Hq3: RSC-RevPAR 0,182*** 3,4384 Si

El valor critico del estadistico t para el test de dos colas es de 1,65 para un nivel de significacién del 10%, 1,96 para un nivel de
significacion del 5% y 2,58 para un nivel de significacion del 1%.

Fuente: Elaboracién propia

La Figura 7.4 muestra graficamente el resumen de la evaluacion del modelo de medida

y el estructural.
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Figura 7.4. Resumen de la evaluacion del modelo
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Fuente: Elaboracidn propia

7.3. Discusion de los resultados

Una vez evaluado el modelo propuesto, como se ha podido observar, la RSC tiene un
papel significativo como antecedente directo del rendimiento financiero a través del
RevPAR. Ademés ejerce influencia de forma indirecta en el RevPAR a través de la
reputacion, y también en la lealtad a traves de la misma variable. De esta manera, la
reputacion se muestra como el principal constructo en la agrupacion de variables
intermedias (confianza, satisfaccion y reputacién) ante los resultados finales lealtad y
rendimiento (RevPAR). Ademas, la reputacion también posee un notable efecto en la
satisfaccion, y ésta en la lealtad, siendo su principal antecedente. Por tanto, se puede
afirmar que en lo que concierne a la RSC en el sector hotelero y sus resultados de
marketing y en el rendimiento, la reputacion de la empresa hotelera juega un papel

relevante, frente a otras variables como la confianza o la satisfaccion.

165



Si bien es cierto, que en términos generales la RSC posee un papel discreto, como se ha
referido anteriormente, interesa, por tanto, profundizar en el conocimiento de las
relaciones presentadas en forma de hipdtesis y compararlas con los resultados hallados

en la revision de la literatura.

Por lo que respecta a la relacion entre RSC-confianza (H;) (21,9%) esta demuestra ser
estadisticamente significativa, resultado que es consistente con los hallados por Lombart
y Louis (2014) en establecimientos minoristas, Fatma et al. (2015) en el sector bancario,
y Martinez y Rodriguez del Bosque (2013) en el sector hotelero. Estos ultimos autores
destacan que los clientes son mas proclives a creer en las empresas socialmente
responsables, que operan honestamente con respecto a sus actividades y se preocupan
por los intereses de las dos partes de la relacion en la toma de decisiones. Por lo que la

RSC se convierte en un instrumento para crear confianza entre cliente y empresa.

Aungue el efecto directo que produce la RSC en la confianza es mayor que el que
produce la RSC en la reputacién (12,1%), la reputacion parece poseer un papel mas
destacado en el modelo, sobre todo por los efectos indirectos que produce la RSC a
través de la reputacion en la satisfaccion, la lealtad y el rendimiento. La relacion RSC-
reputacion (H,) resulta ser significativa en este estudio, resultado que concuerda con los
obtenidos por Zhu et al. (2014). Sin embargo, en el estudio de Alvarado y Schlesinger
(2008) tal relacion no estaba sustentada a partir de los resultados obtenidos en su

trabajo.

La confianza demuestra poseer un fuerte peso en la formacién de la satisfaccion
(25,5%), pero menor que la reputacion (36,3%). Los resultados que vinculan confianza-
satisfaccion (Hs) son consistentes con los hallados por Martinez y Rodriguez del
Bosque (2013).

Paradogicamente, la relacion RSC-satisfaccion (H4) no resulta ser soportada en este
estudio, a diferencia de lo que sucede en los estudios desarrollados por Martinez y
Rodriguez del Bosque (2013) y Lombart y Louis (2014). Este hecho podria deberse a
que los estudios de Martinez y Rodriguez del Bosque (2013) y Lombart y Louis (2014)
se desarrollaron sobre muestras de clientes, mientras que el presente estudio se realizo
sobre una muestra de directivos, que podrian tener una vision parcial de la satisfaccién

del cliente, pues esta surgiria a partir de estimaciones.
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Como se destacaba anteriormente, la reputacién tiene un notable efecto en la formacion
de la satisfaccion (Hs) (36,3%), resultado acorde con la literatura segin Zhu et al.
(2014).

Por lo que respecta a la relacion RSC-lealtad (Hs), resulta no ser significativa, a la luz
de los resultados de la evaluacion del modelo propuesto en este estudio. EI hecho de que
esta hipdtesis no sea sustentada en esta investigacion, refrenda los resultados obtenidos
por Lombart y Louis (2014). Si bien, estos no son acordes con los obtenidos por
Kucukusta et al. (2013) y Martinez et al. (2014). En este apartado, no cabria la
posibilidad de encontrar una posible causa en la estimacion parcial que pueden hacer los
directivos/as de hoteles sobre la lealtad manifestada por los clientes, pues los tres

estudios con los que se ha hecho la comparativa utilizan una muestra de clientes.

La relacion entre confianza-lealtad (H;) tampoco resulta ser significativa en el presente
trabajo, resultado que también se produce en el estudio de Lombart y Louis (2014), y
diferente al encontrado en el trabajo de Martinez y Rodriguez del Bosque (2013), que
ademas de encontrar una relacion significativa, manifiestan que la confianza es un

fuerte determinante de la lealtad.

La vinculacion encontrada entre satisfaccion y lealtad (Hg) es especialmente relevante,
pues la satisfaccion contribuye en un 60,0% a la formacion de la lealtad. La relacion
entre satisfaccion y lealtad ha sido ampliamente verificada en la literatura a traves de
maultiples estudios (Campon et al., 2012). Destaca el hecho de que este resultado
también sea consistente en modelos que involucran la RSC, como sucede con el estudio
Lombart y Louis (2014), que también comprueban esta relaciéon entre satisfaccion e
intenciones de comportamiento/lealtad.

De nuevo la reputacion corrobora su relevante papel en su relacion con la lealtad (Hy).
Si bien su impacto es bastante menor que el que ejerce la satisfaccion (9,7%), esta
relacion es significativa, frente a la no significacion encontrada en relacion con la RSC
y confianza ante la lealtad. Los resultados de la relacién reputacion-lealtad, son

consistentes con las aseveraciones de Zhu et al. (2014).

Los resultados de este estudio sustentan la relacion entre lealtad y RevPAR (Hio),

siendo la lealtad el principal antecedente del rendimiento medido a través del RevPAR
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(17,9%). Estos resultados concuerdan con planteamientos como los aportados por
Reichheld y Sasser (1990) y Martinez y Rodriguez del Bosque (2013).

A pesar de la relevancia de la satisfaccion para la teoria de marketing, en el presente
modelo, y aunque presenta un importante papel ante la lealtad, vuelve a presentar un
impacto no significativo ante otra variable del modelo. En este caso el RevPAR. Esto
viene a refrendar el hecho de que la union de las hipotesis H, (RSC-satisfaccion) y Hi;
(satisfaccion-RevPAR) en la secuencia RSC-satisfaccion-RevPAR no es significativa,
es decir, que la satisfaccion no ejerce un efecto mediador entre la RSC y el rendimiento.
Los resultados obtenidos para esta secuencia son acordes con los obtenidos por Lee y
Heo (2009) en la misma secuencia.

La reputacion vuelve a surgir como variable relevante en el modelo, al demostrarse en
este estudio la relacion reputacion-RevPAR (Hi2) (16,2%), siendo el segundo
antecedente por relevancia después de la lealtad, aunque por poca diferencia (17,9%).
Este resultado es consistente con el trabajo de Zhu et al. (2014), asi como el hecho de
que la RSC ejerce un impacto indirecto en el rendimiento a través de la reputacion. Es
decir, se confirma la secuencia RSC-reputacion-rendimiento tanto en el trabajo de estos

autores como en las relaciones encontradas en el presente estudio.

Para finalizar con la Ultima hip6tesis, que vincula RSC y RevPAR (Hy3), ésta demuestra
ser significativa (7,2%), como afirman a partir de sus trabajos Kang et al. (2010) y
Garcia y Armas (2007), si bien su efecto es menor que la influencia de la lealtad o la

reputacion.
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TERCERA PARTE: CONCLUSIONES
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CAPITULO 8. CONCLUSIONES Y REFLEXIONES FINALES

Una vez expuestas la parte tedrica y empirica de la presente tesis doctoral, a
continuacion se finaliza el trabajo con las conclusiones. En primer lugar se presentan las
principales aportaciones de este trabajo, destacando el contexto en el que se ha
realizado, la consecucion de los objetivos marcados y subrayando las principales ideas
fuerza surgidas de este estudio. Después se enuncian las principales contribuciones
tedricas para el marketing y la gestion turistica que surgen de la investigacion, asi como
las principales implicaciones que conlleva para la gestion en el sector hotelero.
Finalmente se especifican las principales limitaciones de este estudio y las lineas de

investigacion que resultaria de interés abordar en el futuro.

8.1. Principales conclusiones

A lo largo de todo el trabajo hemos podido apreciar como el interés por la RSC, a pesar
de la profunda crisis econémica que hemos padecido, no ha decrecido, mas bien al
contrario, cada vez es mayor el nimero de empresas que incorporan, de un modo u otro,
practicas responsables a su actividad empresarial. Ello ha atraido a un gran nimero de
investigadores para intentar explicar el fendmeno, abordandolo desde distintos enfoques

Yy perspectivas.

En esta investigacion hemos analizado la influencia de la RSC en el resultado
econdémico de los hoteles, a partir del indice RevPAR, muy utilizado en este sector,

incluyendo en el analisis variables de marketing.

En primer lugar se ha contextualizado la RSC tratando de delimitar su concepto,
poniéndose de relieve los diferentes enfoques y dimensiones que posee, apoyandonos en
la literatura que ha estudiado el fendmeno desde hace ya algunos afios. Por ello, se ha
realizado una revision de las diferentes definiciones que se han propuesto organizadas
por décadas. Pasando posteriormente a analizar los principios y las dimensiones que
delimitan la RSC, y que son empleados por las empresas. Asimismo, se han planteado
las distintas teorias o enfoques tedricos que han surgido en torno a dicho concepto.
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Se ha profundizado en un aspecto que preocupa tanto a los investigadores como a las
organizaciones empresariales, como es la relacion de la RSC con los resultados,

prestando especial atencion a su incidencia en el resultado econdémico.

Dado que la investigacion se ha centrado en la aplicacion de la RSC en el sector
hotelero se ha realizado un analisis de la trascendencia e importancia que supone la RSC
para la industria turistica, y en concreto para el area de la hospitalidad. De igual manera
se ha explicado, a partir de una revision de la literatura, cbmo los hoteles promueven
intensamente acciones de RSC y los resultados, y ventajas que se derivan de dicho

comportamiento.

Por tanto, vista la relevancia de la RSC hoy en dia, asi como concretamente en el sector
hotelero, y una vez revisada la literatura, se ha planteado un modelo tedrico para medir
el rendimiento por habitacion de los hoteles espafioles (RevPAR), a partir de variables
de marketing, habiéndose estimado como variables de interés la confianza, la
reputacion, la satisfaccion y la lealtad.

Con el desarrollo de este trabajo se han ido alcanzando los objetivos especificos de este

trabajo, dando respuesta asi al objetivo general marcado.

En primer lugar podemos concluir que no existe una definicion generalmente aceptada
de RSC (Whitehouse, 2006), aunque las definiciones planteadas coinciden al sefialar su
vinculacion con la sostenibilidad, la ética de los negocios y con el compromiso de
satisfacer los intereses y preocupaciones de sus grupos de interés. Igualmente, se
desprende que la RSC debe ser entendida como un concepto global y multidisciplinar
que se ha visto impulsado por el empuje que los gobiernos y la sociedad en general, y
gue contiene todo un conjunto de cuestiones filantropicas y normativas relacionadas con
la funcién de la empresa en la sociedad, asi como todas las obligaciones morales que
maximizan el impacto positivo, al tiempo que minimizan los efectos negativos, de la

empresa en su entorno.

Podemos afirmar, teniendo en cuenta lo expuesto en el capitulo 3, que la RSC aporta a
las organizaciones una mejora de la imagen y le ayuda a obtener ventajas sobre otras
empresas del sector, siendo un instrumento de creacion de valor para la empresa y sus

stakeholders.
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Las préacticas socialmente responsables incorporadas a las estrategias de las empresas
constituyen ventaja competitiva que les reporta rentabilidad adicional a largo plazo.

A pesar de que la mayor parte de los estudios realizados sobre la relacion entre RSC y
desempefio economico sugieren una relacion positiva, la existencia de un elevado
namero de estudios no concluyentes ha llevado a que muchos autores subrayen la
necesidad de clarificar la forma concreta en que estas medidas de desempefio
empresarial se relacionan. Aunque hay muchos estudios que sustentan el sentido
positivo de la relacién, no se puede afirmar que estos sean concluyentes. No obstante,
en donde si hay consenso es en que las practicas socialmente responsables no penalizan
econdémicamente a las empresas, mas bien al contrario, incorporan elementos positivos,
que incorporados adecuadamente a su estrategia, pueden constituir una ventaja

competitiva que reportara rentabilidad adicional a largo plazo.

La presion social y la exigencia de un desarrollo econémico sostenido estan
favoreciendo el cambio de un modelo de crecimiento tradicional basado exclusivamente
en el aspecto financiero, a un paradigma de crecimiento en el que se tiene que
contemplar las demandas de las partes vinculadas con la empresa. Este cambio en la
conciencia social, ha provocado la aparicion de un nuevo término, denominado
desarrollo sostenible con el objetivo de promocionar un crecimiento econémico
compatible con el respeto al medioambiente y a los derechos humanos. Ello no seria
posible sin la participacion de todos actores sociales implicados en su desarrollo.
Logicamente este compromiso se extiende a todos los subsectores de la actividad
turistica, incluido el sector hotelero. Esta nueva vision supone un cambio de estrategia,
en el sentido de plantear nuevas lineas de desarrollo de crecimiento basado en la
diversificacion, el conocimiento, la innovacién, la mejora de la productividad y la
sostenibilidad de la economia para que de esta manera el sector turistico contribuya a un
crecimiento sostenible que atienda las demandas de las partes relacionadas, sociales,
econdmicas y medioambientales, y siga siendo uno de los principales motores de
nuestra economia. En definitiva, estamos hablando de que la industria hotelera debe
incorporar en sus politicas empresariales, las actividades propias de la RSC, como la
implantacion de un cédigo ético en la organizacion, acciones que preserven el medio
ambiente, y una gestion empresarial enfocada a atender las demandas de sus

stakeholders como los trabajadores, clientes, comunidad local, etc. Ello supondra una
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clara diferenciacion frente al cliente y la sociedad lo que posibilitara la creacion de
valor, en reputacién, satisfaccion, lealtad, confianza, y por supuesto en una notable

mejora del beneficio.

A partir de esos estadios de investigacion anteriores recogidos en los capitulos 2, 3 y 4,
y como resultado de la revisidn de la literatura, se ha planteado el modelo teérico en el
capitulo 5, que una vez tenidas en cuenta las especificaciones dadas en el capitulo 6 de
disefio de la investigacion, y a través del cuestionario on line desarrollado sobre una
muestra de 230 empresas hoteleras en Espafia, ha permitido explicar la relacion entre la
RSC vy los resultados de marketing y econémicos medido a través del RevPAR, cuyos
resultados detallados se encuentran en el capitulo 7. Para dar respuesta al Gltimo
objetivo especifico, en este capitulo 8 se detallan las implicaciones teoricas y practicas

que surgen de los resultados de este estudio como se detalla a continuacion.

A modo de resumen y antes de exponer las implicaciones teéricas y practicas, se
presentan las principales ideas fuerza que surgen del estudio desarrollado.

e Podemos afirmar que la RSC utilizada como herramienta de gestién constituye
un elemento que aporta valor a la empresa. Dadas las caracteristicas del sector
hotelero, una apuesta decidida por la defensa y proteccién de los intereses
sociales y medioambientales minimiza los impactos negativos hacia la sociedad
suponiendo la diferenciacion de cara al cliente y la mejora de la reputacion y la
imagen de la empresa.

e A partir de la revision de la literatura se han encontrado ciertos vacios que han
contribuido al disefio de un modelo de estudio para medir el impacto de la RSC
en el rendimiento en el sector hotelero, a través de variables de marketing, visto
desde el punto de vista de los directivos/as hoteleros.

e La medicion de este impacto en el rendimiento se ha desarrollado
fundamentalmente a partir de medidas no ajustadas al sector hotelero, por lo que
se ha considerado proponer como medida en el modelo el RevPAR, a través de
una escala basada en estudios precedentes que ha obtenido buenos valores de
fiabilidad y validez.

e La revision de la literatura revela que la medicion de la RSC se ha desarrollado

tradicionalmente a través de un constructo tridimensional. Este trabajo ha
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apostado por esta tridimensionalidad, utilizando la escala propuesta por
Martinez et al. (2014), que diferencia entre las dimensiones econémica, social y
medioambiental, dando buenos resultados en lo referente a la fiabilidad y
validez, por lo que corrobora su idoneidad para aplicarla en muestras de
directivos/as de hoteles, no sélo en muestras de consumidores, que habia sido la
perspectiva adoptada por el estudio de los autores citados.

Los resultados descriptivos obtenidos muestran que las actividades de RSC estan
asentadas en el sector hotelero (57,4%), aunque cabe una mayor adopcion para
tratar de llegar al total del sector, vista la relevancia que tienen las actividades de
RSC para impactar en el RevPAR, a la luz de los resultados obtenidos por el
modelo.

La dimensién medioambiental es la que tiene méas repercusion actualmente,
aungue hay que potenciar las tres dimensiones, pues las tres estan relacionadas
con los resultados en las variables de marketing y el RevPAR.

El modelo demuestra un impacto directo de la RSC en el RevPAR, por lo que
resulta relevante tener en cuenta estas estrategias para fomentar un mejor
desempefio y rentabilidad del sector hotelero a largo plazo.

La RSC demuestra tener impacto en el RevPAR también a través de las
variables de marketing, destacando el papel de la reputacion.

Resulta relevante tener en cuenta la RSC en la practica empresarial, por lo que
ello conlleva para el aseguramiento de la rentabilidad del sector a largo plazo,
potenciando las variables de marketing tenidas en cuenta (confianza, reputacion,
satisfaccion y lealtad).

A continuacion se detallan las principales implicaciones tedricas y practicas que posee

el presente estudio para la literatura de marketing y gestion turistica, y para la practica

profesional en el sector hotelero.

8.2. Implicaciones tedricas

A continuacion se presentan las principales implicaciones tedricas que surgen a partir de

este estudio y que pueden tener alguna repercusion en el avance de la literatura de

marketing y gestion turistica.
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A partir de la revision de la literatura se ha presentado un modelo tedrico integrador de
otros modelos que desarrollan una apuesta del estudio de la RSC involucrando variables
de marketing, o evaluando los resultados econémicos que generan para la empresa el
desarrollo de practicas de RSC. La aplicacion de un modelo integrado que agrupa
variables intermedias de marketing (confianza, reputacion y satisfaccion), y variables
resultado de marketing (lealtad) y del rendimiento (RevPAR) desde la perspectiva del
directivo/a hotelero. Con respecto a la variable del rendimiento, se ha introducido como
novedad en el modelo el uso del RevPAR, una medida comunmente aceptada en el

sector y mas apropiada por su especializacion que otras utilizadas en otros estudios.

Por lo que respecta a la medicién de la RSC como variable principal del modelo y del
RevPAR como novedad, se han obtenido resultados interesantes en lo que respecta a su
medida. El estudio de la RSC a través de las dimensiones econOmica, social y
medioambiental propuesta por Martinez et al. (2014) arroja buenos resultados en su
aplicacion a una muestra de directivos/as hoteleros, refrendando asi los resultados
obtenidos por el estudio de estos autores en una muestra de consumidores. Por tanto,
resulta una escala iddnea para seguir utilizandola en posteriores estudios, bien sea
aplicada sobre consumidores o profesionales. Por lo que respecta a la escala utilizada
para la medicién del RevPAR como medida del rendimiento econdémico en el sector
hotelero, puede afirmarse que la escala utilizada basada en los trabajos de Chavarria
(2013), Grissemann et al. (2013) y Garay y Font (2009) arroja buenos resultados para la
fiabilidad y la validez, por lo que se propone como una escala idonea para ser utilizada
como medida del rendimiento en el sector hotelero. El resto de escalas utilizadas,
basadas en trabajos anteriores, confianza, satisfaccion y lealtad (Martinez y Rodriguez
del Bosque, 2013), y reputacion (Alvarado y Schlesinger, 2008), también demuestran
buenos resultados para la fiabilidad y la validez en su adaptacion al contexto de estudio,

por lo que pueden ser tenidas en cuenta para posteriores investigaciones.

Por lo que respecta a la evaluacion del modelo propuesto, la RSC representa un papel
significativo pero discreto, aunque de gran interés para comprender el funcionamiento
de algunas variables. La RSC se ha mostrado como un antecedente de interés en la
confianza y la reputacion, y un factor significativo para la determinacién del RevPAR.
Sin embargo, aunque se entiende que el impacto es discreto, no se podrian disociar las
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relaciones entre RSC vy el rendimiento (RevPAR), pero tampoco de su relacion con las
variables de marketing.

Dentro del modelo, la reputacion tiene un papel relevante, pues se constituye como
variable mediadora entre la RSC y el RevPAR, pero también entre la RSC vy la lealtad.
Ademas la reputacion también posee un notable impacto en la satisfaccion y ésta en la
lealtad como su principal antecedente. Por lo que se puede afirmar que la reputacion en
la empresa hotelera juega un papel fundamental en el contexto de la RSC y los
resultados de marketing y economicos, teniendo especial relevancia la secuencia RSC-

reputacion-rendimiento (RevPAR).

Por otro lado, en el andlisis individualizado de relaciones destaca otro resultado, como
el hecho de que la secuencia RSC-satisfaccion-RevPAR no resulta ser significativa, es
decir, la satisfaccion no ejerce efecto mediador entre la RSC y el rendimiento, que a
pesar de ser resultados consistentes con los hallados por Lee y Heo (2009), pone de
manifiesto un interrogante que podria ser de interés abordar en posteriores estudios.

En definitiva, los resultados obtenidos por el modelo tedrico propuesto vienen a
refrendar resultados obtenidos en la literatura, como en lo referente al test de la
fiabilidad y validez de las escalas utilizadas, pero también de las relaciones encontradas,
corroborando resultados en estudios anteriores o planteando nuevas incAgnitas que
habran de ser investigadas en futuros trabajos, como asi se expondra en el apartado de

futuras lineas de investigacion.

Aun asi, los resultados obtenidos son de interés para la teoria de marketing y gestion
turistica, como para los profesionales por las repercusiones que tiene para el ambito de
la gestion del sector hotelero en relacion a la RSC y sus resultados de marketing y

financieros, como se trata de exponer en el siguiente apartado.

8.3. Implicaciones practicas

Los resultados obtenidos en el presente estudio tienen importantes repercusiones

practicas y recomendaciones para la gestion del sector hotelero.

En primer lugar, queda comprobado que las actividades de RSC ejercen influencia en el

RevPAR, y de forma directa e indirecta a través de las variables de marketing. Esto nos
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Ileva a afirmar que si hasta ahora el 57,4% de la muestra encuestada afirma que realiza
acciones de RSC, hay que animar al resto del sector a desarrollar este tipo de
actividades por las repercusiones que ello tiene en el RevPAR, y en definitiva en el
rendimiento a largo plazo, asegurando asi el éxito futuro de las empresas hoteleras v,

por tanto, del sector.

Los directivos/as de hoteles tienen que tener en cuenta que hay que favorecer el
desarrollo de actividades relacionadas con la RSC, hasta el momento, segun los
resultados extraidos de la muestra, es la dimension medioambiental la que tiene mayor
repercusion, seguida de la social y en ultimo lugar la econémica. Sin embargo, todas
estas perspectivas contribuyen a la generacién de rentabilidad y, por tanto, de

estabilidad para la empresa a largo plazo si se apuesta por estas estrategias.

Ademas, la RSC genera efectos sobre la confianza y la reputacion, variables con
gran relevancia a la hora de establecer relaciones a largo plazo con los clientes, tratando
asi de asegurar la rentabilidad del futuro apostando por la reputacion, la confianza y la
lealtad. Destaca en los resultados el papel que ejerce en el modelo la reputacion. En
opinidn de Fatma et al. (2015), la reputacion es dificil de construir y facil de perder
aunque tiene un impacto a largo plazo en la empresa, por lo que los gestores tienen que
apostar por el desarrollo estratégico de acciones de RSC con el objetivo de desarrollar

una reputacion y confianza favorable en los clientes.

Para promover el fomento de actividades relacionadas con la RSC las empresas
hoteleras pueden incidir en el desarrollo de actividades como programas de eficiencia
energetica, gestion y separacion de residuos en origen, control de vertidos, politicas de
compras con criterios sostenibles, promocion de la gastronomia y cultura local,
formacion continua de los empleados, aplicacion de politicas de igualdad de genero,

encuestas de clima laboral, etc....

Siempre habra que tener en cuenta que la RSC es una actividad que debe promover la
alta direccion, y que debe llegar a todos los departamentos de la organizacion, y que a
su vez no solo tiene repercusiones sobre los clientes, sino que estas actividades han de
involucrar a todos los stakeholders de la empresa, ya que solo asi se pueden obtener las
ventajas que aporta un enfoque de gestion orientado hacia a el compromiso y la
responsabilidad social. Ello unido, ademas, a un adecuado conocimiento de las
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decisiones empresariales que supone adoptar los nuevos criterios de gestién para
emprender medidas o politicas de RSC de manera planificada, y no como mera

respuesta a los habitos del sector.

Para una correcta aplicacion de la RSC, es obligado un profundo conocimiento de las
decisiones empresariales que supone adoptar nuevos criterios de gestion, lo que
conlleva que un profesional de la gerencia tenga que conocer los aspectos clave de la
gestion, antes de emprender algun tipo de medida o politica de Responsabilidad Social
de manera planificada, y no como mera respuesta a la estructura y habitos del sector,
optimizando el retorno ambiental de dichas medidas y, en consecuencia, optimizando

también el retorno econémico.

Por ello, a partir de los resultados de este estudio se recomienda que el sector hotelero
promueva de forma activa las actividades relacionadas con la RSC, debido a los
resultados positivos que ello conlleva para el aseguramiento de la rentabilidad del sector
a largo plazo, y las repercusiones que ello tiene en cuanto al desarrollo de riqueza
econdémica y creacion de empleo, entendiendo esta nueva forma de gestion como una
inversion, y no como un coste que se consume y afecta negativamente a la cuenta de
resultados. La RSC entendida en este enfoque es una inversion, es un activo inmaterial

necesario para competir en un futuro en el mercado.

8.4. Limitaciones del estudio

Una vez desarrollado el estudio, conviene hacer balance de las limitaciones que puede

contener, asi como de aquellas dificultades que se ha encontrado este trabajo.

En primer lugar, una de las principales dificultades es la de llevar a cabo una revision de
la literatura en un campo amplio y desarrollado como es la RSC, si bien es cierto que
acotando el contexto a los estudios aplicados al sector hotelero, se ha reducido de gran
manera el ndmero de trabajos publicados. Si bien por otro lado, los estudios
desarrollados sobre el sector turistico tienen cabida en publicaciones especificas del
sector, pero también en otras relacionadas con la gestion, el marketing, la economia, etc.
entre otras disciplinas, pues el turismo es un campo multidisciplinar. Esto hace que las

publicaciones sobre RSC en el sector hotelero puedan estar dispersas entre un gran
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volumen de revistas, de forma que sea complejo identificar todos los trabajos
publicados.

Por otro lado, se ha desarrollado el estudio a partir de una muestra no probabilistica de
conveniencia, por lo que los resultados obtenidos en este estudio tienen sus limitaciones
a la hora de generalizarlos. En relacion a la muestra que ha participado, también hay que
tener en cuenta que el trabajo se ha centrado en la perspectiva que aporta el directivo/a
del hotel, es decir, que en el caso de algunas variables, para responder al cuestionario ha
de recurrir a estimaciones sobre la perspectiva de la demanda, lo que puede también

limitar de alguna manera los resultados del estudio.

Por lo que respecta al modelo, posiblemente existan otros resultados de la RSC que no
se hayan tenido en cuenta. Se ha propuesto un modelo que pretende ser integrador de los
resultados de marketing y financieros, diferenciando entre variables intermedias y
variables finales. Sin embargo, se podrian haber introducido otras variables como la
imagen o la calidad, entre otras que podrian haber sido de interés.

También se podria haber profundizado en las relaciones entre las variables intermedias,
como por ejemplo, las relaciones directas entre confianza y reputacion, ofreciendo asi
mayor informacion sobre la reputacion, ya que se ha mostrado como una variable clave

en el modelo.

Ademas, dado que el modelo ha presentado la RSC como un constructo de segundo
orden con tres dimensiones, ha resultado necesario evaluarlo a través del enfoque en dos
pasos con la técnica PLS. Para tratar de conocer de una forma més profunda el concepto
junto con su dimensionalidad, se podria haber estudiando el impacto que ejercen cada

una de las tres dimensiones en las variables intermedias y finales.

Si bien es cierto que a pesar de estas limitaciones, los resultados que arroja el estudio
son de interés para la teoria del marketing y la gestion turistica, y por otro lado, estas
limitaciones sientan las bases para futuros estudios y plantean nuevas incognitas que

habran de ser resueltas en posteriores investigaciones.
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8.5. Futuras lineas de investigacion

En la medida en que se profundiza en un tema concreto, otras perspectivas y variaciones
han de quedar al margen a la hora de concretar una investigacion. Por otro lado, hay que
tener en cuenta que los resultados del estudio ponen de manifiesto nuevas incdgnitas,
por ello, a continuacidn se presentan las futuras lineas de investigacion que se proponen

a partir del presente trabajo.

Este estudio podria replicarse en otros contextos, otros sectores y otras actividades
dentro del sector turistico. También podria hacerse con las mismas caracteristicas, pero
en otros paises. De esta manera trataria de observarse si los resultados se reproducen
siendo consistentes. También podria ser interesante observar la perspectiva de los

consumidores testando el presente modelo.

Aunque se ha pretendido que el modelo fuera integrador, puede resultar relevante
introducir otras variables de marketing como la imagen o la calidad. También explorar
otras relaciones del modelo que no han sido estudiadas como, por ejemplo, la relacién
entre confianza y reputacion, sobre todo, una vez que la reputacion se ha mostrado
como una variable relevante en el modelo. Conviene, por tanto, seguir profundizando en

el estudio de esta variable en el contexto de la RSC.

Resultaria también de interés seguir ahondando en la dimensionalidad del constructo
RSC, visto que tampoco hay acuerdo en este sentido, y en el test de sus relaciones de
forma directa con los constructos del modelo, tratando de comprobar si existen
diferencias significativas con respecto a la relacion entre las dimensiones y las variables

de marketing y del rendimiento.

En definitiva, se trata de seguir progresando en el conocimiento de la RSC, una linea de
investigacion con gran profusion e interés, por las repercusiones que tiene su gestion
para las organizaciones, y concretamente en el &mbito del sector hotelero, tratando de
llenar los vacios que se identifican en la literatura, y de ir resolviendo ciertos
interrogantes, para tratar de ofrecer al sector herramientas que favorezcan su
rendimiento y su permanencia en el mercado a largo plazo, creando empleo y riqueza
econdmica para un sector muy relevante en Espafia, el tercer destino turistico a nivel

mundial.
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Anexo |I. Escalas de medida utilizadas e indicadores originales

Variable | Autor/es | Basadoen Indicadores originales Indicadores adaptados
Con la aplicacion de la Responsabilidad
) ) ) Social Corporativa, nuestro hotel...
Obtains the greatest possible [RSCEZ1] obtiene mayores beneficios
__ | profits. economicos.
S =8 Tries to achieve long-term [RSCEZ2] trata de lograr el éxito a largo
E % o| success. plazo.
S - -
3 é "'>J Improves its economic [RSCE3] mejora sus resultados.
m performe}nce. _
!Ensures its survival and success [RSCEA4] asegura su supervivencia.
in the long run.
It is committed to improving -
the welfare of the communities ERSCSl] sde clomprome_ae §n| la rrejora del
in which it operates. ienestar de la comunidad local.
] Actively participates in social [RSCS2] participa activamente en
T and cultural events. eventos sociales y culturales.
u . . j I en la sociedad
> Plays a role in society that goes [RSCS3] Juega un papet en 1a s
is beyond mere profit generation. gue va mas alla de la generacién de
Q eneficios.
= Provides a fair treatment to [RSCS4] da un trato justo a sus
RSC ) employees. empleados.
Martinez et Bigné et al. = i ini
al. (2014) (2805) ‘§ P:gmgfizggmlggtsmies for [RSCS5] ofrece oportunidades de
n smployees PP formacion y promocion a sus empleados.
. [RSCS6] ayuda a resolver problemas
Helps to solve social problems. sociales.
o Protects the environment. [RS(}Ml] golabora en la proteccion del
" medioambiente.
T Reduces its consumption of [RSCM2] trata de reducir el consumo de
§ natural resources. recursos naturales.
< Recycles. [RSCM3] recicla.
& Communicates to its customers | [RSCM4] comunica a los clientes sus
E its environmental practices. préacticas medioambientales.
= Exploits_ renewable energy'in a - )
% productive process compatible [RSCMB5] utiliza energias renovables.
S with the environment.
£ Conducts annual environmental | [RSCM6] realiza auditorias ambientales
S -
= audits. _ _ anuales. _
§ Participates in environmental [RSCMT7] posee certificaciones
certifications. ambientales.
The services of this company make me [CONF1] Los servicios de nuestro hotel
- feel a sense of sec_urlty. ' ofrecen confianza. _
g. I trust on the quality of this hotel [CONF2] Nuestro hotel ofrece servicios
g o Martinez y Morgan and company. de calidad.
< > Rodriguez Hunt (1994), Hiring services of this company is a [CONF3] Contratar los servicios de
"g Z del Bosque Sirdeshmukh quality assurance. nuestro hotel es una garantia de calidad.
O (2013) etal. (2002) This company is interested in its [CONF4] Nuestro hotel se interesa por
T customers. sus clientes.
3
This company is honest with its customers. [CON.FS] Nuestro hotel es honesto con
sus clientes.
s una empresa reconocida [REPUI] Nuestro hotel es un
P ' establecimiento conocido.
c
S N [REPU2] Nuestro hotel es un
gx & éé\é?er:ﬁ]o Zr Ahearne etal, | % Unaempresa respetada. establecimiento respetado.
R Y (2005) ) [REPU3] Nuestro hotel es un
e3P (2008) €S Una empresa admirada. establecimiento admirado
x :
- [REPUA4] Nuestro hotel es un
++-€5 Una empresa con prestigio. establecimiento de prestigio.
It is nice to stay in a hotel belonging to [SATI1] Nuestros clientes opinan que es
brand X agradable alojarse en nuestro hotel.
I like staying in a hotel belonging to brand | [SATI2] A nuestros clientes les gusta
X alojarse en nuestro hotel.
= Staying in a hotel of brand X is great [SA.‘TIS] Nuestros clientes opinan que
c 5 Marti alojarse en nuestro hotel es ideal.
2 m artinez y . - - [SATI4] Nuestros clientes ven la decision
§ <>t Rodriguez Cronin et al. My ch0|'ce to purchase this hotel service de alojarse en nuestro hotel como la
B g del Bosque (2000) Was a wise one mejor eleccion.
T S (2013) i i
R I think that I did the right thing when | [SATIS] Nuestros clientes opinan que han
3 . . acertado en su decision cuando se alojan
= purchased this hotel service

en nuestro hotel.

This hotel offers exactly what | need for
my accommodation

[SATI6] Nuestro hotel ofrece
exactamente lo que los clientes necesitan
para su alojamiento.
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I usually use this hotel company as my
first choice compared to other hotel
brands.

[LEAL1] Nuestros clientes escogen
nuestro hotel como primera opcion para
alojarse.

@: Martinez y Zeithaml et al It would be costly in terms of money, time '[LEALZ]’A nuestros clientes no les
¢ Rodriguez (1996) | and effort to end the relationship with this |nteresar|a' alojarse en otro hotel de la
g L; del Bosque Sirdesﬁmukh company. competencia. - —
g% (2013) etal. (2002) I shall continue considering this one as my [LEALS] Nuestros clientes manifiestan
1 % - - que volveran a nuestro hotel en los
o0 main hotel brand in the next few years. - =
S préximos afios.
E‘/ I would recommend this hotel if somebody | [LEAL4] Nuestros clientes suelen
asked my advice. recomendar nuestro hotel.
Nuevo ) ) [LEALS5] Nuestros clientes suelen dejar
comentarios positivos en Internet.
En los Gltimos tres afios el rendimiento
e - - - por habitacion disponible en nuestro hotel
29 (RevPAR)...
SZo Nuestra situacién financiera ha sido [REND1] ha mejorado respecto a afios
£ & % Chavarria m;:te':e(lgfgl)’ sobresaliente. anteriores.
g = ? (2013) (2011) z " | Nuestra situacion financiera ha sido mejor | [REND2] ha mejorado con respecto a
Rl g que la de nuestros competidores. nuestros competidores.
._g % < Grissemann NUevo ) [REND3] ha alcanzado los objetivos
£ 3 et al. (2013) establecidos.
T g%rgg)y Font Nuevo - [RENDA4] ha sido satisfactorio.
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ESTUDIO SOBRE LA RESPONSABILIDAD SOCAL
CORPORATIVA (RSC) EN EMPRESAS HOTELERAS

1]

UNIVERSIDAD DE EXTREMADURA

Norba markeTUR | EX

Research Group

Estimado/a directivo/gerente/gestor/a de hotel, el Grupo de Investigacion MARKETUR, de la Universidad
de Extremadura esta desarrollando una investigacién sobre RESPONSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA (RSC). Cuando hablamos de RSC nos referimos a aquellas actividades voluntarias que
desarrollan las empresas de forma activa para la mejora econémica, social y medioambiental del entorno
en el que operan. Por ello le pedimos que responda a este cuestionario, lo que le llevara MENOS DE 10
MINUTOS. Le garantizamos que los datos se trataran de forma CONFIDENCIAL y con un analisis
estadistico agregado, sin que se utilicen para otros fines diferentes a los indicados. MUCHAS GRACIAS
POR SU COLABORACION.

Comenzamos con algunas preguntas en relacién a su actividad profesional como directivo/gerente/gestor/a del hotel que regenta.
En caso de que regente mas de un hotel, seleccione uno de ellos para responder al cuestionario. Si su hotel pertenece a una
cadenalfranquicia, responda Unicamente en cuanto a su unidad de negocio (hotel), no con respecto a la cadena/franquicia en su
globalidad.

* 1. REGION en que se localiza el hotel:

! []

* 2. LOCALIDAD en la que esta el establecimiento:

* 3. Tipo de ALOJAMIENTO:
" Hotel 5*

" Hotel 4*

C Hotel 3*

" Hotel 2*

Hotel 1*

Hotel rural

| otro (especifique)

I 8%
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* 4, Tipo de GESTION (puede seleccionar mas de una opcién):
|_ Hotel independiente

|_ Hotel perteneciente a cadenal/franquicia de gran tamafio

|7 Hotel perteneciente a cadenal/franquicia de pequefio tamafio

|— Hotel de gestién publica

|_ Hotel de gestion familiar

|_ Otro (especifique)

* 5. TIPOLOGIA turistica (puede seleccionar mas de una opcién):
|— Hotel urbano

|7 Hotel de sol y playa

|_ Hotel en entorno rural y/o de naturaleza

|_ Otro (especifique)

* 6. ANTIGUEDAD del establecimiento:

./ Menos de 5 afios

| Entre 5 y 20 afios

" Entre 21y 40 afios

' Mas de 40 afios

— 15t

Ant. Sig.
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* 7. Namero de PLAZAS:
/' Menos de 20 plazas

./ Entre 20 y 50 plazas

/" Entre 51y 200 plazas

" Entre 201 y 500 plazas

.. Mas de 500 plazas

* 8. Numero de EMPLEADOS:
/' Menos de 10 empleados

. Entre 10 y 50 empleados

.. Entre 51 y 250 empleados

./ Mas de 250 empleados

* 9. Numero de meses en TEMPORADA alta:
/' Menos de 3 meses

.. Entre 3y 5 meses

.. Entre 6y 9 meses

o
' Mas de 9 meses

I 23%

Ant. Sig.



ESTUDIO SOBRE LA RESPONSABILIDAD SOCAL
CORPORATIVA (RSC) EN EMPRESAS HOTELERAS

Norba markeTUR

Research Group

<
o«
£
a
<
=
w
o«
-
>
w
w
a
a
<
a
,®
o«
w
>
=
>

*10. Tiempo que lleva en el CARGO:

i
|

Y
../ Menos de 1 ario

d
|

® Entre 1 y 5 afios

'i_:' Entre 6 y 10 afios
| Entre 11y 20 afios

'
|

| Mas de 20 afios

* 11. Tiempo que lleva trabajando en el SECTOR:

'i_:' Menos de 1 afio
':_:' Entre 1y 5 afios
'i_:' Entre 6 y 10 afios

' Entre 11y 20 afios

'

-
. Mas de 20 arios
I 31%

Ant. Sig.
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*13. En el caso de que haya realizado alguna acciéon de RSC, podria indicarnos de qué TIPO
(puede seleccionar mas de una opcién):

|_ Econdmicas
|7 Sociales
|— Medioambientales

|_ NS/NC

I 38%

Ant. Sig.
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*14. A continuacion presentamos una serie de AFIRMACIONES sobre RSC sobre las que le
pedimos que indique su grado de acuerdo o desacuerdo, donde 1 es “en total desacuerdo” y 7 “en
total acuerdo”.

Con la aplicacion de la RSC, nuestro hotel...

7 (en
1 (en total total
desacuerdo) 2 3 4 5 6 acuerdo)
obtiene mayores BENEFICIOS ECONOMICOS. O O O O O O O
trata de lograr sus OBJETIVOS A LARGO PLAZO. ) () () ® ® ) ()
mejora sus RESULTADOS. Q ®) ®) Q Q Q Q)
asegura su CONTINUIDAD. ® () () ) ® ® ()
participa en la mejora del BIENESTAR de la COMUNIDAD ' e e s ' ' "
LOCAL. - - - - - - -
participa activamente en EVENTOS SOCIALES Y 'S e e 'S 'S 'S *
CULTURALES. - - - - - - -
juega un papel en la sociedad que va MAS ALLA DE la ' —~ — ~ ~ ~ —~
generacion de BENEFICIOS. o o o o o o -
da un TRATO ADECUADO a sus EMPLEADOS. ® O O O O O ()
ofrece oportunidades de FORMACION Y PROMOCION a ' e e e ) ) e
sus EMPLEADOS. - - - - - - -
ayuda en la SENSIBILIZACION DE PROBLEMAS ) e e e s — -
SOCIALES. - - - - o - -
colabora en la PROTECCION DEL MEDIOAMBIENTE. ® Q) Q) ® ® ® Q)
trata de REDUCIR EL CONSUMO de RECURSOS 'S e e 'S 'S 'S *
NATURALES. - - - - - - -
RECICLA. O O O O O O ©
COMUNICA a los clientes sus practicas ' e a ' ' ® '
MEDIOAMBIENTALES. o o o o o o o
utiliza ENERGIAS RENOVABLES. O O O O O O O
realiza AUDITORIAS AMBIENTALES anuales. ®) O O ® ® ®) ®)

posee CERTIFICACIONES AMBIENTALES. » O O O O O ()
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*15. Ahora le pedimos que se ponga en el lugar de sus clientes, y en relacion a la CONFIANZA
que ofrecen a sus clientes los servicios que presta su establecimiento, indique su grado de
acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones, donde 1 es “en total desacuerdo” y 7 “en
total acuerdo”.

7 (en
1 (en total total
desacuerdo) 2 3 4 5 6 acuerdo)
Los servicios de nuestro hotel ofrecen CONFIANZA. .:_:_:. .:_:.:. .:_:_:. .:::. .:_:.:. .:_:l:. .:_:_:.
Ofrecemos SERVICIOS DE CALIDAD. ® O O O O o ()
Los servicios de nuestro hotel son una GARANTIA DE e " I I " s e
CALIDAD. - - - - - - -
Nos INTERESAMOS por nuestros CLIENTES. ® O O O O o )
Somos HONESTOS con nuestros clientes. -:_:_:- -:_:.:- -:_:_:- -:::- -:_:.:- .:_:l:. -:_:_:-
CUMPLIMOS LAS PROMESAS que hacemos. ) O O O O o )
| 54%

Ant. Sig.
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* 16. Valore los siguientes aspectos relacionados con la REPUTACION de su establecimiento.
Piense en la imagen que los clientes, competidores, y publico en general pueden tener de su hotel,
y a continuacion le pedimos que indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes
AFIRMACIONES, donde 1 es “en total desacuerdo” y 7 “en total acuerdo”.

Con la aplicacion de la RSC, nuestro hotel...

7 (en
1 (en total total
desacuerdo) 2 3 4 5 6 acuerdo)
CONOCIDO. O o O O O O O
RESPETADO. ®) Qo O O O O O
ADMIRADO. O o O O O o o
DE PRESTIGIO. ®) QO O O O O Q

] e

Ant. Sig.
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* 17. Piense en el grado de SATISFACCION de sus clientes con su establecimiento, e indique su
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes AFIRMACIONES, donde 1 es “en total
desacuerdo” y 7 “en total acuerdo”.

7 (en
1 (en total total
desacuerdo) 2 3 4 5 6 acuerdo)

Nuestros clientes opinan que es AGRADABLE alojarse en e e e e e e ®
nuestro hotel. - - - - - - -
A nuestros clientes les GUSTA alojarse en nuestro hotel. ) ® ® ® ® ® )
Nuestros clientes opinan que alojarse en nuestro hotel es — S ™ ' S Y )
IDEAL - - - - - - -
Nuestros clientes ven la decision de alojarse en nuestro ' ' ' a - - -
hotel como la MEJOR ELECCION. o o o o o o o
Nuestros clientes opinan que HAN ACERTADO en su " " " I " ' "
DECISION cuando se alojan en nuestro hotel. - — — - — — -
Nuestro hotel OFRECE EXACTAMENTE lo que los - - - ' ' S '
CLIENTES NECESITAN para su alojamiento. o o o o o o o

e 69%

Ant. Sig.

10



—
\

ESTUDIO SOBRE LA RESPONSABILIDAD SOCAL
CORPORATIVA (RSC) EN EMPRESAS HOTELERAS

I/

Norba markeTUR

Research Group

UNIVERSIDAD DE EXTREMADURA

52

* 18. En relacion al grado de LEALTAD de sus clientes, indique su grado de acuerdo o desacuerdo
con las siguientes AFIRMACIONES, donde 1 es “en total desacuerdo” y 7 “en total acuerdo”.

7 (en
1 (en total total
desacuerdo) 2 3 4 5 6 acuerdo)

Nuestros clientes escogen nuestro hotel como PRIMERA e I e e e ) S
OPCION para alojarse. o - - - - - -
A nuestros clientes NO LES INTERESARIA alojarse en otro ry — — — — ) -
hotel de la COMPETENCIA. o o o o o o o
Nuestros clientes manifiestan que VOLVERAN a nuestro I " " I " ™ e
hotel en los préximos afios. ot e . - o - -
Nuestros clientes suelen RECOMENDAR nuestro hotel. () ®) () () ®) ®) ()

Nuestros clientes suelen dejar COMENTARIOS POSITIVOS I — — — — — —
EN INTERNET. - - - - - - -

- 77%

Ant. Sig.
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*19. En relacion al RENDIMIENTO de su hotel, indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las
siguientes afirmaciones, donde 1 es “en total desacuerdo” y 7 “en total acuerdo”.

En los ultimos tres anos el rendimiento por habitacién disponible en nuestro hotel (RevPAR)...

7 (en
1 (en total total
desacuerdo) 2 3 4 5 6 acuerdo)
ha MEJORADO respecto a ANOS ANTERIORES. ® ® Q) ® ® ® ®
ha MEJORADO con respecto a nuestros COMPETIDORES. ® ® ® ® ® ® ()
ha ALCANZADO los OBJETIVOS establecidos. ® Q) ® ® Q) ® ®
ha sido SATISFACTORIO. () O O O O o ()
I 85%

Ant. Sig.
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Para finalizar el cuestionario, unas ultimas preguntas sobre sus DATOS PERSONALES.

*20. SEXO:

®) Hombre

(J Mujer

*21. EDAD:

) Menos de 35 afios

| De 35a 50 afios

~_:' Mas de 50 afios

* 22. FORMACION:

. Estudios medios (Bachillerato, Formacion Profesional)

. Estudios universitarios (Diplomatura, Licenciatura, Ingenieria, Ingenieria Técnica, Grado o equivalente)

':_:' Estudios universitarios de posgrado (Master, Doctorado)

* 23. Formacién ESPECIFICA en turismo y/o hoteleria (puede seleccionar mas de una opcién):
No, ninguna

Si, cursos

Si, Formacion Profesional (Rama de Hosteleria y Turismo)

Si, TET, TEAT, Diplomado o Graduado en Turismo

Si, Master en Turismo o similares

HENEEEE N

Si, otro (especifique)

- 92%

Ant. Sig.
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MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION Y SU TIEMPO

Con esta informacion tratamos de ayudar a las empresas hoteleras a mejorar sus estrategias y desempeiio.

Por ultimo, si quiere recibir un informe con los principales resultados de este estudio como gratificacion por colaborar con
nosotros, déjenos los siguientes datos:

24. E-mail de contacto:

25. Nombre del hotel:

T 100%

Ant. Listo
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