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Resumen

La importancia de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en el sector turistico ha crecido
de manera significativa en las dos Ultimas décadas, asi como el interés de investigadores y
profesionales del marketing. En la literatura se pueden encontrar numerosos estudios sobre el
impacto de la RSE en diferentes ambitos de la gestion empresarial, asi como la valoracion que de
la misma realizan algunos de los grupos de interés, especialmente directivos y empleados. No
obstante, los estudios sobre la valoracion e importancia que otorga el consumidor hotelero a la
RSE son practicamente inexistentes.

El presente trabajo tiene como principal finalidad el andlisis de cuales son las caracteristicas
sociodemograficas del consumidor hotelero que influyen en su valoracién de la RSE y si dicha
valoracion incide en el comportamiento de compra del consumidor hotelero. Para ello se realiza
una revision de la literatura al respecto y se realizad un estudio descriptivo con una amplia
muestra de consumidores. Los resultados apuntan a la influencia de la edad, el nivel de formacion
y la nacionalidad como caracteristicas que influyen en la valoracién de la RSE por los
consumidores de productos hoteleros.
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Abstract

The importance of Corporate Social Responsibility (CSR) in the tourism sector has grown
significantly over the past two decades as well as the interest of researchers and marketing
professionals. Numerous studies in the literature on the impact of CSR in different areas of
business management exist, and it is also possible to find studies on the assessment made by
some of the stakeholders, especially managers and employees. However, studies on the value and
importance that the consumer in the hotel sector gives to CSR, are practically nonexistent,

The main aim of this work is to analyze the socio-demographic characteristics of the customer that
have an influence on their evaluation to CSR and if it has an influence in their buying process. In
this study a review of the literature is made and a descriptive analysis is carried out with a wide
sample of customers. Results show that age, level of studies and country are factors that have an
influence on the evaluation of CSR.
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1 INTRODUCCION

La actividad turistica es una de las actividades estratégicas mas importantes de la economia
espafiola. Cabe destacar que Espafa volvid6 a batir el record de turistas por tercer afio
consecutivo, alcanzando la cifra de 68 millones de turistas internacionales el pasado 2015, y los
datos apuntan que este afio 2016 se cerrara con el logro de nuevos records histéricos. Se trata
ademas de un sector que puede contribuir de manera notable a la sostenibilidad gracias a los
impactos positivos en el entorno ambiental, social y econdmico que las actividades turisticas
pueden generar si son ejecutadas bajo criterios responsables. Ello ha generado un creciente
interés en la literatura especializada por la aplicacion y medicion de la RSE en el sector turistico.

El turismo espafiol afronta constantes cambios en el mercado y la aparicion de nuevos
requerimientos obligan a revisar las bases para el mantenimiento de su competitividad y su
desarrollo sostenible en todos los niveles (social, econdmico y ambiental). Se aprecia una mayor
competencia entre los destinos y los negocios para captar cuotas de mercado; y aquellos destinos
que pretendan ser competitivos y atraer a los turistas seran aquellos que sean capaces de ofrecer
gran valor afiadido y diferenciacion. Ello comporta, entre otras variables, inversién en la
cualificacién del equipo humado junto a la dotacién de las inversiones necesarias para disponer de
establecimientos actualizados y modernos. Todo ello unido a una oferta de ocio amplia y unos
precios competitivos.

Asimismo, las necesidades y expectativas de los clientes avanzan, evolucionan y cambian
rdpidamente, obligando al sector a adaptarse para dar respuesta a las mismas. En esta linea, una
de las tendencias destacadas es el desarrollo de un fuerte espiritu conservacionista de los
recursos en los turistas, bajo el concepto de sostenibilidad (naturaleza, historia y patrimonio de la
humanidad), asi como el crecimiento de la exigencia de los consumidores en torno al cumplimiento
por parte de las empresas de sus obligaciones con sus grupos de interés, y por tanto, de un
comportamiento responsable.

En este contexto, el plan estratégico del gobierno espafiol sefiala que “la apuesta espanola y
europea por un crecimiento basado en el conocimiento, la innovacién, la mejora de la
productividad y la sostenibilidad de la economia determinaran un nuevo marco de referencia para
el sector que tendra la oportunidad de realizar una aportacién definitiva para la modernizacién
econdmica y el bienestar social” (SGT, 2007:24)”. Y que “el turismo es un pilar en la evolucién de
la economia y sociedad espafiolas, que precisa renovar sus pautas de crecimiento para asegurar y
maximizar su contribucion al bienestar social, liderando la nueva era del turismo, marcada por el
cambio tecnolégico, la responsabilidad medioambiental y las demandas de la nueva sociedad
(SGT, 2007:24)".

De este modo, el desarrollo de la RSE en el sector turistico aparece como una oportunidad o
requisito que puede ayudar a las empresas a enfocar, articular y desplegar las politicas y objetivos
vinculados con la mejora de la competitividad turistica comentados anteriormente y que estan
estrechamente relacionados con la responsabilidad social.

Sin embargo, se puede observar que las investigaciones realizadas sobre el desarrollo y la
valoracion de la RSE son todavia escasas, especialmente aquellas realizadas desde el enfoque de
la demanda, que se hallan en una fase de desarrollo mucho mas incipiente que las realizadas
desde la perspectiva de la oferta, especialmente en el sector hotelero. Por lo tanto, existe un gran
desconocimiento de la valoracién que el consumidor realiza del desarrollo de politicas y acciones
de RSE por parte de la industria hotelera, asi como el impacto de esta valoracién en la generacién
de ventajas competitivas sostenibles.

Conocer las caracteristicas del consumidor sensible al desarrollo de la RSE es de vital
importancia, asi como identificar el impacto en su comportamiento de compra. Ello estimularia y
orientaria a las organizaciones y empresas turisticas en el desarrollo de modelos de negocio méas
sostenibles y responsables, priorizando aquellas acciones mas eficaces y de mas valor afiadido
para todos los grupos de interés implicados.

En este sentido, en este trabajo se presenta una revision de la literatura que ha analizado las
caracteristicas del consumidor sensible al desarrollo de la RSE y a continuacién se realiza un
estudio descriptivo con una amplia muestra de individuos consumidores de productos hoteleros,
con el objetivo de analizar si determinadas caracteristicas sociodemogréficas definen a este tipo
de consumidor responsable.

2 RSE Y CONSUMIDOR RESPONSABLE
2.1. El concepto de RSE



La definicion de RSE esta estrechamente vinculada con la creacion de valor para las empresas
dado que la RSE promueve un comportamiento responsable con todos los grupos de interés
relacionados con la empresa (Clarkson, 1995), y comporta el desarrollo de practicas empresariales
éticas, ofrecer productos seguros y de calidad, respetar los derechos de los empleados, cuidar el
medio ambiente e implicarse en causas sociales.

De este modo, las empresas no sélo tienen obligaciones econdémicas, relacionadas con ser
productivas, obtener beneficios y mejorar la eficiencia (Carroll, 1991; Maignan et al., 1999), sino
que también han de dar respuesta a las obligaciones vinculadas con las necesidades de sus
grupos de interés, la sociedad en general y la sostenibilidad.

Estos conceptos introductorios configuran las bases de la filosofia de responsabilidad social
empresarial o también llamada corporativa, que cada vez mas impregnan el disefio de las
estrategias corporativas para la generaciéon de valor y garantia de sostenibilidad. Segun Carroll
(1979), uno de los autores que mas ha contribuido a construir las bases del constructo de RSE,
las empresas tienen responsabilidades econémicas, legales, éticas y filantropicas respecto a todos
sus grupos de interés.

2.2. El consumidor responsable

Respecto al consumidor, segin Freestone y McGoldrick (2008) en las ultimas décadas se ha
producido un cambio en los valores y actitudes de los consumidores hacia la responsabilidad en la
compra de productos y servicios, y prefieren adquirirlos a empresas que perciben como social y
medioambientalmente responsables. La identificacién de este tipo de consumidor responsable es
un aspecto clave desde la 6ptica del marketing dado que permite a los directivos de las empresas
obtener una recompensa a sus esfuerzos en materia de RSE, asi como captar nuevos nichos de
mercado.

Segun el estudio “Consumo responsable y desarrollo sostenible: tendencias de consumo
responsable 2012 elaborado por el Club de Excelencia en Sostenibilidad, con la colaboracién de
IPSOS Espafia, Erosky y el Ministerio de Empleo y Seguridad Social” (Club de Excelencia en
Sostenibilidad, 2012) sobre la actitud de los espafioles frente a este tema, se observa una actitud
responsable de los consumidores en aspectos vinculados con el reciclaje, el ahorro energético y el
uso de ecocarburantes.

El consumidor socialmente responsable se define como el consumidor ciudadano que no solo se
interesa por satisfacer sus necesidades, sino que integra en sus decisiones de compra su
preocupacion por el medio ambiente y por las causas sociales (Arredondo et al., 2011). Segun la
teoria de desarrollo moral de Kohlberg (1981) las personas van evolucionando a lo largo de sus
vidas de una etapa centrada en el “yo” (etapa preconvencional) a otra etapa centrada en las otras
personas de su entorno (etapa convencional), para pasar a una tercera etapa final (etapa
postconvencional) en la cual se interesa por la dimension universal del ser humano.

De acuerdo con esta teoria se puede deducir que los consumidores a medida que tienen mas
edad y son mas maduros, tendran una predisposicion mayor a la compra de productos
responsables, motivados no sélo por la satisfaccién de sus intereses colectivos, sino también por
los intereses colectivos a nivel social y ambiental.

En la literatura académica se pueden encontrar distintas investigaciones que intentan ofrecer luz
sobre el comportamiento de compra de los consumidores, y que establecen diferentes perfiles de
consumidores, agrupados en clusters, considerando tanto variables explicativas, como variables
demograficas, sociales, entre otras (Crespo-Bustos y Collado-Ruiz M., 2011). Por el contrario, en
el ambito turistico y hotelero, los estudios son practicamente inexistentes.

Las personas utilizan diferentes criterios cuando realizan sus compras, de manera que la decision
de compra del consumidor se ve influenciada por distintas variables que configuran un proceso
complejo de comprender y analizar. Entre estas variables destacan las caracteristicas personales
del consumidor (edad, estilo de vida, género, etapa del ciclo de vida); las influencias sociales de
su entorno (cultura, creencias, grupos de referencia, lideres de opinién); asi como sus propias
caracteristicas psicoldgicas (motivos, percepcion, aprendizaje, personalidad); y finalmente,
también se puede encontrar en la literatura sobre el comportamiento del consumidor, la influencia
de la conducta moral del individuo en su comportamiento de compra (Kotler y Keller, 2009;
Szlechter, 2007). La sensibilidad hacia la ética y las practicas éticas reales de las persona estan
estrechamente relacionadas (Vitell et al., 2003).

Desde el enfoque del consumidor, Maignan y Ferrell (2000) compararon las distintas percepciones
que los consumidores de EE.UU, Francia y Alemania tienen sobre los cuatro tipos de
responsabilidades del modelo Carroll (1979) encontrando patrones de comportamiento diferentes.
En esta misma direccién, Francois-Lecompte y Roberts (2006) realizaron un estudio sobre la



valoracion de la RSE por parte de consumidores franceses y norteamericanos, identificAndose
diferencias notables entre las personas de estas dos nacionalidades. Yan y She (2011) realizé un
estudio similar sobre la poblacion china, desarrollando un instrumento de medida de la RSE
contextualizado a la realidad de China.

Se puede observar como en la Ultima década el estudio por la influencia del contexto geografico
del consumidor en la valoracién de la RSE ha ganado importancia (Lee, 2008; Lee y Shin, 2010).
Los resultados obtenidos en las anteriores investigaciones demuestran la importancia del contexto
geografico de origen de los consumidores y avalan la necesidad de contemplar constructos
multidimensionales en el andlisis de la influencia de la RSE en el consumidor considerando los
contextos geograficos especificos de procedencia (Akehurst et al., 2012).

Espafia, potencia turistica mundial, es el tercer pais que mas turistas internacionales recibe; por
ello, resulta muy interesante poder analizar el impacto de la procedencia cultural de los turistas en
la valoracion de la RSE y efectos que ésta provoca.

Las investigaciones realizadas por Gough et al. (1952), Harris (1957) y Berkowitz y Lutterman
(1968) asociaron la valoracion de la RSE con variables sociodemograficas (edad, género, clase
social, nivel de educacidn, tipo de habitat y pertenencia politica). De este modo, se identificé un
perfil del consumidor estadounidense socialmente responsable.

Sin embargo los resultados obtenidos en este ambito despertaron dudas sélidas sobre el uso de
las variables vinculadas con la personalidad como variables explicativas del comportamiento del
consumidor responsable y la valoracién de la RSE. Si bien es cierto que algunas variables, tales
como el nivel socioecondmico, el nivel de educacion, el status o el lugar de vivienda, estan
asociadas con una valoracién positiva de la RSE, una personalidad responsable no
necesariamente implica un comportamiento responsable por parte del consumidor, pues en
determinadas situaciones se presenta la relacion contraria. Por ello se presenta en el siguiente
apartado una revision del impacto de la RSE en el comportamiento de compra.

2.3. Impacto de la RSE en el comportamiento de compra del consumidor

Mientras que algunos autores sefalan la existencia directa y positiva entre las acciones de RSE
de las empresas y la reacciéon de los consumidores con estas empresas y con sus productos
(Dopico, 2104; Oberserder et al., 2011; Ellen, Webb, y Mohr, 2006; Carvalho, Sen, Mota, y
Carneiro, 2010), otros autores manifiestan todo lo contrario o, como minimo, lo cuestionan de
manera rotunda; afirman que esta relacién no siempre es directa y clara, y que los efectos de las
actividades de RSE de la empresa, asi como en las intenciones de compra de sus consumidores
estan influenciados por muchos otros factores (Carrigan y Attalla, 2001; Maignan y Ferrell, 2004).
Desde finales de los afios ochenta existe una linea muy activa de investigacion en marketing
centrada en el analisis de la influencia que sobre el comportamiento del consumidor ejerce el
desarrollo de la RSE por parte de las empresas. No obstante, no se halla en la literatura una
conclusién clara al respecto.

La literatura sefiala la RSE como una variable estratégica para la empresa que incide directamente
y de manera positiva en la reputacion, la imagen corporativa y el valor de marca (Alvarado, 2008,
Bigné, Andreu, Chumpitaz, & Swaen , 2006, Brown & Dacin, 1997, Garcia de los Salmones,
Herrero & Rodriguez del Bosque, 2005, Varadarajan & Menon, 1988); asi mismo, también impacta
positivamente en la actitud de los consumidores hacia dichas empresas, (Alvarado, 2008, Bigné,
Andreu, Chumpitaz, & Swaen , 2005, 2006, Brown & Dacin, 1997, Varadarajan & Menon, 1988), y
finalmente, refuerza las intenciones de compra futuras de los consumidores (Dopico, 2014;
Oberserder et al., 2011; Alvarado, 2008; David, Kline & Dai; 2005, Varadarajan & Menon, 1988).
En estudios recientes sobre esta tematica, Dopico et al. (2014) refuerzan los resultados de las
investigaciones anteriores y sefialan en base a sus trabajos que aquellas empresas que orientan
sus actividades de RSE hacia el consumidor logran crear diferentes efectos positivos. Inicialmente
consiguen mejorar la actitud hacia la empresa del cliente, que se traduce en una mayor
predisposicion de animo de éste sobre la organizacién. Posteriormente, esta disposicion
repercutird en la empresa de formas diferentes, destacando la consolidacion de la intencién de
compra futura de sus productos y servicios frente a otros de empresas que no respondan de
manera adecuada a estas responsabilidades (Oberserder et al., 2011).

En el mismo sentido, los estudios de Arteaga-Moreno et al. (2013) demuestran el impacto positivo
del desarrollo de la RSE en el aumento de la confianza y del compromiso del cliente hacia la
empresa, asi como la influencia de estas variables sobre la satisfaccion y la lealtad del mismo.
Incorporando la RSE en la propuesta de valor ofrecida a los consumidores, mas posibilidades de
una percepcion de equidad existirdn en el intercambio y la relaciéon de la organizacién con la
sociedad, dando cabida a una mayor lealtad por parte de los consumidores (Brown y Dacin 1997).



Por tanto, numerosas investigaciones afirman que los efectos del desarrollo de la RSE son
principalmente positivos en los comportamientos rutinarios de compra exhibidos por los
consumidores, superando y venciendo a otras consideraciones mas racionales, tales como
aquellas de caracter econémico o aquellas vinculadas con los propios atributos del producto o
servicio (Rivera, 2015). También algunos autores analizan la importancia de la informacién sobre
practicas de RSE y el comportamiento de compra del consumidor, y concluyen que existe una
relacién positiva (Vahdati et al. 2015; Alniacik et al., 2011; Fernandez y Merino, 2005; Brown y
Dacin, 1997). En este mismo sentido, existen investigaciones que apuntan la existencia de
relaciones entre el desarrollo de la RSE y la eleccion de la empresa y producto, asi como con la
recomendacién de los mismos (Brown y Dacin, 1997; Handelman y Arnold, 1999; Sen vy
Bhattacharya, 2001; Vitell, 2003).

No obstante, también existen investigaciones cuya conclusion ces que esta influencia no existe
(Carrigan y Attalla, 2001; Bigné et al., 2005), mientras otros argumentan que estas relaciones sélo
se dan de manera indirecta (Sen y Bhattacharya, 2001), dado que en esta la relacion también
pueden participar otras variables tales como la satisfaccién o la valoracion del servicio por parte
del consumidor. En el mismo sentido, otros investigadores también sefialan que factores como el
precio y la calidad impactan de manera mas contundente en el comportamiento de los
consumidores que la RSE (Beckmann et al.,, 2001); e incluso Boulstridge y Carrigan (2000)
concluyen que la RSE esta lejos de ser el principal elemento motivador en las decisiones de
compras del consumidor.

Otros autores también apuntan la existencia de circunstancias internas del consumidor que
pueden afectar a su reacciéon y comportamiento ante el desarrollo de acciones de RSE por parte
de las empresas. Kim et al. (2012) sefiala que cuando los consumidores poseen un gran
compromiso con el ambito abordado por la empresa en materia de RSE, el impacto en su
predisposicion de compra de productos de la compafila aumenta de manera considerable. Por
ejemplo, el compromiso de los consumidores con el cuidado del medio ambiente fomenta su
actitud favorable hacia la compra de productos a empresas con acciones de RSE desarrolladas
(Grimmer y Bingham, 2013).

Como ha podido observarse a lo largo de esta apartado, no existen conclusiones claras acerca de
la influencia de la RSE en diferentes ambitos del comportamiento del consumidor. Las
investigaciones realizadas hasta la fecha muestran resultados contradictorios en los ambitos de
estudio abarcados. De esta manera, no existe consenso entre los autores acerca de las relaciones
entre la informacion de la RSE y el establecimiento de relaciones o lazos entre el consumidor y la
empresa.

Por tanto, en esta investigacion se aborda el andlisis de la influencia que determinadas
caracteristicas sociodemogréficas tienen en la actitud del consumidor hotelero hacia la RSE y en
su comportamiento de compra responsable.

3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este trabajo se realiza un analisis descriptivo de la relacion entre determinadas caracteristicas
del consumidor hotelero y su predisposicion hacia la RSE, a través de diferentes cuestiones que
incluyen la importancia de la RSE en el proceso de seleccidn del establecimiento, la importancia
que se otorga a la RSE en el conjunto de criterios que se tienen en cuenta en la decisién de
compra, la disponibilidad de un incremento en el precio, el impacto que tiene la RSE en la imagen
de la empresa y en la intencién de compra futura, y la utilizacion de la RSE como criterio a la hora
de buscar informacién para la seleccion del establecimiento. Especificamente se analizaran si esta
predisposicion varia dependiendo de las siguientes caracteristicas: edad, nivel de formacién, y
nacionalidad.

Para ello se realiza un cuestionario al consumidor hotelero. La encuesta se ha realizado
presencialmente a turistas extranjeros de la ciudad de Barcelona, a través de la realizacion de
entrevistas personales en los principales atractivos turisticos de la ciudad; ademas se ha realizado
una encuesta a consumidores espafioles a través de de una encuesta on line subministrada en
paginas web turisticas de entidades colaboradoras de la investigacion.

El trabajo de campo se realizé a cabo entre los meses de julio y diciembre de 2015, seleccionando
la muestra por el procedimiento aleatorio simple, obteniéndose un total de 4685 encuestas validas.
La muestra final estd compuesta por turistas espafioles (3585 individuos) y extranjeros (1100
individuos).



4  ANALISIS Y RESULTADOS
En la tabla 1 se observa la composicion de la muestra final, segin las caracteristicas
sociodemograficas objeto de estudio.
Tabla 1. Perfil de la muestra
EDAD
Menos de 30 afios 30.8
De 30 a 39 aflos 24.7
De 40 a 49 afios 28
De 50 a59 afios 12.4
De 60 0 mas afios 4.2
NIVEL DE ESTUDIOS
Sin estudios 0.4
Estudios primariosy 125
secundarios
Formacion profesional 23.8
Estudios universitarios 63.3
NACIONALIDAD
Espafiola 75.1
Inglesa 5.8
Italiana 5.7
Francesa 6.1
Alemana 5.5
Otras 1.9

A continuacion se presentan los resultados relativos a la influencia que estas caracteristicas tienen
en las distintas variables relativas a la predisposicion al consumo responsable por parte de los
consumidores de productos hoteleros. No se muestran los resultados cuando no se ha obtenido un
nivel de importancia diferente segln alguna de las caracteristicas demogréficas para alguna de las
variables estudiadas.

4.1. Nivel de importancia de la RSE en el proceso de seleccion del establecimiento

Cuando se le pregunta al consumidor sobre el criterio “nivel de importancia que otorga al
desarrollo de la RSE en el proceso de seleccion del establecimiento” de manera aislada, este
criterio alcanza una importancia considerable, dado que para el 67,7% de la muestra este factor es
importante (48,9%) y muy importante (17,8%).

Teniendo en cuenta las variables sociodemograficas, en la franja de edad comprendida entre 50 y
59 afios es donde se observa una mayor importancia al desarrollo de la RSE (24,5%). Y en el caso
opuesto, en la franja de los menores de 30 afios es donde aparecen los porcentajes mas elevados
que recogen que la RSE no es nada importante (4,2%) respecto al resto de edades.

En cuanto al nivel de formacion, los porcentajes son bastante similares en los distintos niveles de
formacion. La diferencia se encuentra en el caso de personas sin ningun tipo de estudios. Este
colectivo presenta un porcentaje mayor que el resto en los niveles “nada importante”, “poco
importante”, e “indiferente” (tabla 2).

Tabla 2. Importancia de la RSE en la seleccion del establecimiento y nivel de estudios.

Nivell destudis®
Universitarios
(Grado,
licenciatura,
Sin Primarios y Formacidén mastery
estudios secundarios Profesional doctorado) Total
& Qué nivel de importancia tiene Nada
para usted en |a seleccidn de un  importante 15.8% 3.6% 3.9% 3.0% 34%
gstablemmlento ho_tglem que Poco importante 15,8% 9.4% 7.4% 7.9% 8.0%
este desarrolle politicas y .
acciones de responsabilidad Indiferente 15,8% 20,8% 20,2% 22 4% 217%
social empresarial? Importante 36,8% 47 7% 49 7% 49 4% 49 2%
Muy impaortante 15,8% 18,4% 18,8% 17,3% 17,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




Respecto a la nacionalidad (tabla 3), tanto considerando el nivel “muy importante” como el
“importante”, los espanoles son la nacionalidad que mas importancia otorga al desarrollo de la
RSE, con diferencia respecto al resto de nacionalidades analizadas. Los franceses sin embargo es
el colectivo que otorga menos importancia a este aspecto.

Tabla 3. Importancia de la RSE en la seleccién del establecimiento y nacionalidad.

NACIONALITAT REDUIDA

Espanola

Francesa

Inglesa

taliana

Hlemana

Resto

Total

#Que nivel de importancia iene para usted en 2 seleccion de un establecimient hotelero que ste desarolle
polficas y acciones de responsabilidad social empresarial?

Total

Nada importante

11%

13%

108%

8%

15.3%

4%

Poco importante 54% 135% 178% Ut 12.1% U2L%
ndferente 192% 5% 0% B4% 2% U1%
[mportants 5380 5% "% B1% 40 3% 25.9%
Muy importante 06% 62% 00% 4% 101% 141%

1000%

1000%

100.0%

100,0%

100,0%

100.0%

15%
§.2%
PANL
490%
176%
1000%

4.2. Nivel de importancia de los criterios que intervienen en la decisién de compra

En lo relativo a los criterios que influyen en la decisién de compra final, el factor calidad y el factor
precio son los prioritarios, con un peso del 88,6% y un 88,3% respectivamente; la ubicacion del
hotel alcanza un peso también relevante, siendo importante para el 81,4% de los encuestados. El
factor RSE aparece con un nivel de importancia considerable, alcanzando un nivel de importancia
del 49,8 %, aspecto significativo en este estudio.

De nuevo, los mayores de 60 afios son las personas que otorgan mayor importancia al desarrollo
de la RSE en el momento de decision de compra, frente a los menores de 30 afios, que aln
manifestando igualmente que la RSE es importante, se puede observar un peso menor de este
factor respecto a otras franjas de edad.

La calidad del establecimiento es el factor que tiene un nivel de importancia mas homogéneo y
similar entre las diferentes franjas de edad de los consumidores.

Profundizando en la importancia de los factores influyentes en el proceso de compra, es
interesante afirmar que el factor calidad es “totalmente importante” para el 40% de los turistas, por
encima del precio, que alcanza este nivel para el 34,7% de la muestra. El factor RSE mantiene su
peso, aunque bastante inferior en este nivel, logrando un porcentaje del 11% como factor
“totalmente importante”, y alcanzando un porcentaje del 38, 8% como factor “importante”.

Los menores de 30 afios son los mas sensibles al precio, y los mayores de 60 afos los menos
sensibles.

La ubicacion es mas importante para las personas mayores de 60 afios que para los menores de
30 afios.

4.3. Disponibilidad a un incremento de precio

El 7,4% de los turistas manifiestan con total seguridad su predisposicion a pagar mas por los
servicios de un hotel responsable, y el 40,6% lo harian “probablemente si”. En sentido opuesto, el
4,5% de los turistas afirman con total seguridad que no estarian dispuestos a pagar mas, y el
19,1% que probablemente tampoco lo harian. Sumando las opiniones positivas respecto a la
predisposicion a pagar mas respecto a las negativas, es destacable la amplia diferencia entre
estas dos posiciones: el 48,2% de los turistas pagarian mas, frente el 23,6% que no lo haria.

Del colectivo que “seguro que si” aceptaria un incremento de precio, el incremento mas tolerado
es el comprendido entre un 5y un 9% (34,3%), seguido del situado entre un 10 y un 15 % (32%).
En el colectivo que afirma que “probablemente si” aceptaria una subida de precio, el incremento
més aceptado es el situado entre el 5y el 9% (49,9%).

Es destacable resaltar que el 74,5% de los turistas acepta algun tipo de incremento del precio de
los servicios ofrecidos por hoteles responsables.

El intervalo de aumento del precio mas tolerado es el situado entre un 5% y un 9%, dado que el
31.2% de los turistas aceptaria este incremento. El 26,4% aceptaria un aumento del precio inferior
al 5%, y el 13,8% aceptaria un incremento mas elevado, situado entre un 10% y un 15%.

A medida que la edad avanza se observa una mayor intencién a pagar un precio mayor, pasando
del 6,4% de los jévenes al 10,4% de los mayores de 60 afios que manifiestan que seguro que
pagarian mas por los servicios de un establecimiento responsable. Lo mismo ocurre en estas
franjas de edad respecto a la probabilidad positiva de pagar un precio superior por servicios a
hoteles responsables, que pasa del 40,9% de los jovenes al 44,1% de las personas entre los 50 y




los 59 afios o los mayores de 60 afios, con 43,7%, que manifiestan que “probablemente si”
realizaran esta compra.

La disposicion a pagar mas por los servicios de hotel responsable es mayor en las personas con
estudios (tabla 3); no obstante, las personas sin estudios son las que otorgan un porcentaje mayor
a “seguro que si” lo harian, con un 10,5%.

Tabla 3. Disponibilidad a un incremento del precio y nivel de estudios.

Mivell d'estudis’
Universitarios
{Grado,
licenciatura,
Sin Primarios y Formacian mastery
estudios secundarios Profesional doctorado) Total
P7. ¢ Estaria dispuesto a pagar Seqguro que Si 10,5% 7,5% 8,9% 7,0% 7,5%
mas por los sendcios de un Probablemente SI 15,8% 39,9% 41,3% 407% | 40,6%
hotel responsable, en
comparacidn con otro hotel de Nolose 26,3% 30,5% 281% 28,1% 28,4%
las mismas caracteristicas? Probablemente
NO 21,1% 16,6% 17,5% 20,1% 19,1%
Seguro gue NO 26,3% 5,5% 4.2% 41% 4 4%
u 0,0% 0,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Respecto a la valoracién de este concepto por nacionalidades, los alemanes son los que afirman
con mas seguridad su disposicion a pagar un precio mas elevado por un servicio ofrecido por un
establecimiento con RSE (13.7%); no obstante, los espafioles son los otorgan al nivel
“probablemente si” un porcentaje mas elevado (44.1%), sensiblemente superior al resto de
nacionalidades.

Tabla 4. Disponibilidad a un incremento del precio y nacionalidad.

NACIONALITAT REDUIDA
Espaficla | Francesa Inglesa Italiana Alemana Resto Total

P.7. i Estaria dispuesto a pagar Seguro que Si 6,5% 7.6% 10,3% 6,2% 13,7% 10,6% 7.3%
mas por los servicios de un hotel — propaplemente Si 44.1% 30.9% | 263% | 351% | 258% | 235% | 404%
responsable, en comparacion con
otro hotel de las mismas No lo se 29,6% 28,9% 22,5% 22,8% 26,6% 27.1% 28,5%
caracteristicas? Probablemente NO 17,2% 24,0% 26,7% 27,4% 25,0% 24,7% 19,3%

Seguro gue NO 2.5% 10.5% 14,1% 8.1% 8.9% 14.1% 4.5%

7 0,4% 0,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

4.4. Impacto de la RSE en la mejora de laimagen de la empresa

El desarrollo de la RSE como elemento participante en la generacién de ventajas competitivas en
la industria hotelera también demuestra ser un factor muy significativo. Para los turistas el impacto
de la RSE en la mejora de la imagen de la empresa y de su reputacion influye de manera
importante para el 80,6% y el 80,8% respectivamente. Finalmente, para el 68,6% de los
encuestados, el desarrollo de la RSE incrementa la intencién de compra futura de servicios de
hoteles responsables.

En cuanto a las diferentes franjas de edad, la RSE impacta mucho en la imagen de la empresa
para los menores de 30 afios. No obstante sumando “influye mucho” y “influye bastante”, la franja
de edad entre los 40 y los 49 afios también manifiesta una gran influencia de la RSE en la mejora
de esta imagen (82,6%), muy cerca al impacto manifestado por los jovenes (83,4%).

Respecto al impacto de la RSE en la reputacién de la empresa, la franja de edad entre los 40 y los
49 afos es la que manifiesta una mayor relacién (84,1%).

Profundizando en el impacto de la RSE en la intencién de compra futura, esta es mayor para los
mayores de 60 afios (77%) y para las personas entre 50 y 59 afios (75,5%). Para los jovenes este
porcentaje alcanza el 66.4%.

Los espafioles vuelven a mostrarse muy sensibles al desarrollo de la RSE (tabla 7), frente el resto
de nacionalidades; como puede observarse la siguiente tabla, esta nacionalidad manifiesta un alto
porcentaje en el incremento de intenciébn de compra futura a aquellos establecimientos con
acciones de RSE ejecutadas (73%, sumando “influye bastante” y “influye mucho”).



Tabla 5. Influencia de la RSE en la intencion de compra futura y nacionalidad.

NACIONALITAT REDUIDA
Espafiola Francesa Inglesa ltaliana Alemana Resto Total
Incremento de su Intencion de No influye 2,0% 1,5% 2,3% 2,3% 52% 21%
R Influye poco 4,4% 6.9% 8,5% 5,8% 65% |  106% 5,1%
Indiferente 23,3% 27,4% 24,4% 33,3% 23,0% 29,4% 24,3%
Influye bastante 51,4% 44,9% 45,0% 36,8% 44.8% 44,7% 49,3%
Influye mucho 18,9% 19,3% 19,8% 21.7% 20,6% 15,3% 19,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

4.5. Busqueda de informacién sobre el comportamiento responsable del hotel

El 75,6% de los turistas manifiestan buscar informacion sobre el comportamiento responsable de
los hoteles en el proceso de seleccion del establecimiento; siendo el 23,5% de los turistas lo que lo
hacen con bastante (17,7%) o mucha frecuencia (5.8%); el resto lo hace a veces o con poca
frecuencia.

A medida que la edad se incrementa, los consumidores buscan con mucha o bastante frecuencia
informacidn sobre este factor, destacando las personas mayores de 50 afios.

Los medios de comunicacién utilizados varian segun la edad. Las personas jovenes menos de 30
afios utilizan principalmente la redes sociales (30%), aunque el resto de franjas de edades también
la utilizan con porcentajes superiores al 57%, excepto los mayores de 60 afios (48%).

Las personas mayores de 60 afios son los que utilizan mas los folletos respecto al uso que dan el
resto de edades a este medio. Lo mismo ocurre con la consulta a amigos o familiares: los mayores
de 60 afios manifiestan su uso en el 48,3% de los casos, frente al uso inferior que dan de este
medio los jévenes (26,9%).

Las personas con edades comprendidas entre los 40 y los 49 utilizan més la informacién publicada
en la web corporativa del hotel (68,6%), asi como los comentarios de otros clientes en las paginas
de reservas online (69,9%). Este colectivo es el que manifiesta una mayor consulta de los informes
0 memorias de RSE respecto al resto de medio y edades (15,5%).

Alemanes y espafioles son los turistas que manifiestan un mayor porcentaje en la busqueda de
informacién sobre el comportamiento responsable de los hoteles en el momento de la compra. En
sentido inverso, se encuentran los franceses.

5 CONCLUSIONES FINALES

Actualmente la demanda turistica evoluciona de manera constante a causa de los diferentes
cambios que se producen en el entorno del turista. En consecuencia, las empresas turisticas se
esfuerzan en ofrecer al turista productos adaptados a sus expectativas y necesidades,
incrementando la percepcién de productos personalizados y experiencias turisticas Unicas. Para
entender los comportamientos de consumo y compra de los turistas, se utilizan no sélo las
variables descriptivas del mercado sino que, cada vez mas, se emplean variables que permiten
profundizar en su conocimiento, estableciendo vinculos entre los valores personales, los estilos de
vida y los habitos de comportamiento turistico de las personas (Gonzalez, 2000).

En este estudio se ha revisado la literatura al respecto, concluyéndose que no existe todavia una
caracterizacion clara del consumidor responsable, y mucho menos del cliente de establecimientos
hoteleros. La literatura si que propone y estudia diversas variables sociodemograficas que influyen
en esta caracterizacion y en la intenciéon de compra. Especificamente, en esta investigacién se
realiza una primera aproximacion al andlisis de la edad, el nivel de formacion y la nacionalidad, en
una amplia muestra de turistas consumidores de productos hoteleros.

Los resultados descriptivos muestran que en el proceso de seleccidon del establecimiento, los
consumidores cuya edad esté entre los 50 y 59 afios le dan mas importancia a la RSE, y el hecho
de tener algun tipo de estudios también influye positivamente, asi como la nacionalidad que en el
caso de los espafioles también muestra una mayor predisposicion. En cuanto a los distintos
criterios que influyen en la decisién de compra, los mayores de 60 afios son los que otorgan mas
importancia, si bien para todos los consumidores calidad y precio son los principales factores.
Respecto a la disponibilidad de un incremento en el precio por el servicio de un hotel responsable,
un elevado porcentaje estaria dispuesto a hacerlo (48.2% de los encuestados) teniendo en cuenta
un incremento en el precio de entre un 5 y un 9%, siendo la franja de mas de 60 afios donde se
observa una mayor predisposiciéon y en personas con algin nivel de estudios. También los
espafioles parecen mostrarse mas predispuestos a este incremento. La imagen global de la
empresa mejora con la inclusién en la empresa de criterios RSE, y este criterio en la intencién de



compra futura influye mas cuanto mayor edad tiene el consumidor, siendo los espafioles los que
se muestran mas sensibles al respecto. La busqueda de informacién sobre el comportamiento
responsable del hotel se incrementa a medida que lo hace la edad, siendo las redes sociales una
de las principales fuentes de informacion. En los mayores de 60 afios, los folletos y la consulta a
familiares o amigos son fuentes que utilizan estos consumidores, mientras que los de edades
comprendidas entre 40 y 49 afos utilizan mas las webs corporativas y las opiniones en las webs
de reservas online, siendo los alemanes y espafioles los que mas blusquedas de informaciéon de
este tipo realizan.

Por tanto, la edad, la nacionalidad y el nivel de estudios en menor medida, son factores que
afectan a la importancia de la RSE en la seleccién del establecimiento hotelero y al
comportamiento de compra futuro. Estos datos son relevantes para la puesta en marcha de
acciones de comunicacion de los hoteles de sus politicas y acciones de RSE, teniendo en cuenta
a quién van dirigidas, en funcién de la edad, la nacionalidad y el nivel de estudios. Ademas, los
datos también ponen de manifiesto que en cualquier caso, el sector hotelero debe implicarse
claramente en su apuesta por acciones de RSE en su estrategia empresarial, por el propio
beneficio social y medioambiental que pueden tener estas acciones, y que repercutiran ademas de
manera muy positiva en la reputacion de la empresa y por tanto en el incremento de su
competitividad.

No obstante, en futuras investigaciones, se realizara un estudio mas detallado de estas variables,
analizando estadisticamente si las diferencias encontradas son significativas, y con la
incorporacion de otras caracteristicas sociodemogréaficas como nivel socioeconémico o nimero de
miembros de la unidad familiar que no se han incluido en el presente analisis.
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