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RESUMEN:

El objetivo es analizar la percepcién de los turistas de negocios respecto a la responsabilidad social empresarial (RSE) y consumo
responsable (CR), identificando la asociacién entre estas variables. Método: Se trata de una investigacion cuantitativa, empleando
pruebas estadisticas T-student, ANOVA vy correlaciones para la comprobacién de hipétesis. Resultados: Se evidencia que entre
la RSE y la CR existen asociaciones significativas y positivas, denotando la importancia de la interaccién con el cliente para dar a
conocer las précticas de RSE. Limitaciones del estudio: La naturaleza transversal y el tamano de la muestra. Originalidad: El estudio
es relevante para el sector turistico como estrategia de RSE para atraer clientes con demandas alineadas por el CR. Hallazgos: La
edad de los turistas y la categoria del hotel influyen en la percepcion sobre la RSE y el CR, al encontrar que entre més jévenes y
mayor sea la categorfa del hotel mejor se aprecia las variables.

PALABRAS CLAVE: Responsabilidad social empresarial, consumo responsable, percepcidn, turista de negocios, hotelerfa.

ABSTRACT:

Purpose: Analyze the perception of business tourists regarding corporate social responsibility (CSR) and responsible consumption
(RC), identifying the association between these variables. Method: This is a quantitative research, using statistical tests T-student,
ANOVA and correlations for hypothesis testing. Results: It is evident that between CSR and RC have significant and positive
associations, denoting the importance of interaction with the customer to raise awareness of CSR practices. Study limitations: The
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transactional nature and sample size. Originality: The study is relevant to the tourism sector as a CSR strategy to attract clients
with demands aligned by the RC. Findings: The age of the tourists and the category of the hotel influence the perception about
CSR and CR, finding that the younger and the higher the hotel category the better the variables are appreciated.

KEYWORDS: Corporate social responsibility, responsible consumption, perception, business tourist, hotel.

INTRODUCCION

En la actualidad existe un constante interés por parte de las empresas respecto a asumir una gestién
socialmente responsable; sin embargo, para llegar a ello tuvieron que pasar por una serie de etapas y
acciones dentro de su contexto de negocio. El significado de responsabilidad social empresarial (RSE) se
concibié primeramente desde la visién econémica, donde las empresas eran entidades con la funcién de
producir beneficios para sus accionistas; posteriormente, adquirié un sentido de filantropia, reflejado en
donaciones, fundaciones y actos altruistas; mds tarde, la empresa integré a su gestién una visién ética'y moral,
convirtiéndose en aquella entidad honesta, que realiza una competencia limpia, con trato digno a su personal,
buenas précticas de integracién social y una preocupacion hacia el ambiente (Benavides & Guida, 2005). No
obstante, las empresas actuales se encuentran inmersas en una acelerada transformacién econémica, politicay
ambiental de la sociedad, que ha traido consigo nuevos paradigmas para su gestion, asociados a nuevas formas
de direccién donde la RSE aparece casi de manera natural.

Al igual que las empresas adquirieron un interés en la RSE, los consumidores también han mostrado un
cambio en su comportamiento de consumo, reflejado en una revolucién a favor de lo responsable y ecolégico,
el cual se extendi6 rdpidamente, debido entre otras cosas al aspecto ético y moral que aparecié en el proceso
de compra de los consumidores, surgiendo asi el consumidor responsable (Pack & Nelson, 2009).

Peird (2013) y Marquina & Reficco (2015) resaltan que los consumidores responsables se caracterizan
por regular su consumo a partir de los valores humanos, realizando adquisiciones de forma sensata,
cuestionandose incluso de dénde vienen los productos que adquieren y cudl serd su destino una vez terminada
su vida util; dicho de otro modo, saben autolimitarse, e incluso hacen uso de su poder para comunicar o
exigir a las empresas su deseo por mitigar los impactos negativos generados durante el proceso productivo de
esta misma, cuestion que se posiciond rapidamente dentro del ambito turistico, un sector caracterizado por
atender turistas con grandes y cambiantes necesidades.

En ese sentido, la creciente demanda y curiosidad del turista por experimentar nuevas y emblemdticas
experiencias, ha generado que dentro de la gestion de las empresas turisticas, existan cambios e interrogantes
con respecto al rumbo que deberfan tomar las empresas para ir en sincronia con la RSE, de ahi que, bajo el afén
de vincular de manera estrecha el consumo con la satisfaccién, aparece el llamado hiper-consumidor, esto
es, aquel individuo que dentro de una sociedad consume bienes y/o servicios exageradamente, siendo para ¢l
una experiencia gratificante, Unica, fugaz y en cierta medida adictiva, concebida mis como una sensacién de
vivencia y no como algo necesario (Lipovetsky, 2007; Martinez & Rodriguez del Bosque, 2012).

En este marco, el presente articulo tiene como objetivo analizar la percepcién de los turistas de negocios
respecto a la responsabilidad social empresarial (RSE) y el consumo responsable (CR), identificando
la relacién entre estas variables que contribuya a mejorar la gestién de las empresas hoteleras asociada
a un turismo responsable. El documento se estructura en cinco partes, en la primera se abordan los
aspectos tedrico-conceptuales de la RSE y CR. Posteriormente, aparece la metodologia, donde se realiza la
operacionalizacion de las variables en relacion con las hipdtesis. En la tercera parte, se dan a conocer los
resultados obtenidos para continuar con la discusién. Por tltimo, se abre un espacio para las conclusiones,
posibles lineas de investigacién y limitaciones del estudio. Cabe senalar que la investigacién ha seguido
un enfoque cuantitativo con un alcance correlacional, pretendiendo conocer la relacién existente entre las
variables de responsabilidad social empresarial y el consumo responsable en el contexto turistico. En este
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sentido se midi6 el grado de asociacién entre estas dos variables tomado como unidad de analisis a turistas
del segmento de negocios que se hospedan en hoteles de la ciudad de Querétaro, en México.

Responsabilidad social empresarial y consumo responsable

Es claro que los individuos eligen adquirir productos y servicios en funcién de la apreciacién que tienen de
éstos, ademas de tomar en cuenta la opinién de quienes los ofrecen, fabrican o distribuyen; es por ello que
los consumidores han mostrado mayor atencién a los comportamientos de las empresas con relacién a los
asuntos de responsabilidad social (ambiente, produccién limpia, reciclaje, trato de personal, contemplacién
de la sociedad en la gestion empresarial, entre otros). En ese sentido, es evidente que las empresas han tomado
acciones que favorecen las buenas précticas de gestion, donde a su vez toman en cuenta el comportamiento
del consumidor.

Se hallegado a considerar que las practicas de responsabilidad social en las empresas sugestionan de alguna
manera la percepcion de los turistas como consumidores, y por ende impulsan la decisiéon de compra de su
producto o servicio; no obstante, si el consumidor comienza a condicionar su compra basada en una imagen
socialmente responsable de la empresa, ésta asumird una gestion cada vez mds ética, pero ademds tratara de
comunicarla publicamente.

La percepcidn se concibe como “aquel proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e
interpreta los estimulos para formarse una imagen significativay coherente del mundo” (Schiffman & Kanuk,
2005:158), donde entran en juego los valores culturales de una sociedad; es decir, aquellos principios que
tienen los individuos de si mismos, de los demas, de las empresas, de la naturaleza y de la propia sociedad en
comuni6n (Kotler & Armstrong, 2001). Por tanto, la decisién de compra de los turistas no resulta ser una
realidad objetiva, ya que aparte de su percepcion enddgena, se tiene la influencia de la percepcién de otros
grupos o individuos; no obstante, la realidad elimina toda subjetividad a partir de la experiencia vivida en el
servicio turistico, o en su defecto, de la experiencia de terceros cuya influencia es significativa para aceptar o
rechazar la adquisicién o consumo de éste (Ledn, 2008:87).

Explicado de otra forma, la percepcion del turista responde a sus expectativas y estimulos de lo que desea
o necesita, también, cuando se siente identificado con algin producto o servicio, siendo que le parezca
agradable, llamativo o util; asimismo de la influencia de la sociedad. Ejemplo de ello, se produce cuando
una sociedad se inclina por el reconocimiento de los derechos humanos, la preservacién del ambiente
o el compromiso de las empresas con su entorno social; es entonces cuando se observan cambios en el
comportamiento del cliente rumbo a un consumo responsable, haciendo que éste se vuelva mas analitico y
consciente al momento de decidir qué productos o servicios adquirir.

Por su parte, autores como Kotler & Armstrong (2001), Schiffman & Kanuk (2005), Guédez (2006), entre
otros, mencionan que las tendencias actuales reflejan que los consumidores han cambiado de ser meramente
materialistas, a tener una postura criticay reflexiva, donde no solamente se piensa en satisfacer sus necesidades
individuales, sino que se preocupa por no afectar con ello a los miembros de la sociedad; por tanto, a esto se
le puede denominar como consumo responsable (CR).

Ante esta situacion, las empresas se enfrentan a un reto importante, ganarse la confianza del consumidor;
por consiguiente, algunas empresas invierten recursos econdmicos para conocer cuil es la percepcién del
consumidor con respecto a la calidad de sus productos o servicios ofrecidos, pero poco se destina para
valorar su percepcidn sobre otras variables estratégicas de gestion, tal como es el caso de la responsabilidad
social empresarial. No obstante, la RSE se estd convirtiendo en una opcién estratégica para las empresas,
cuyo andlisis desde la percepcion del consumidor resulta fundamental e incluso necesario para la toma de
decisiones, lo que impacta en beneficios directos e indirectos para la organizacién a corto y largo plazo.
Dicho de otro modo, la responsabilidad social, ayuda a la empresa a mejorar su propia imagen, mejora el
posicionamiento de la marca, incrementa las ventas, genera buenas relaciones y cambia las expectativas de
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los grupos de interés generando confianza por parte de los mismos, mejora las condiciones de trabajo, reduce
costos, pero, sobre todo fomenta una percepcién favorable en la mente del consumidor. Por tanto, la buena
percepcién que tengan los consumidores acerca de la empresa es determinante en su decisién de comprayy,
por ende, su preferencia serd la inica garantia de la rentabilidad empresarial y subsistencia en el mercado.

En ese sentido Palmer, Lindgreen & Vanhamme (2005), mencionan que desde la década de 1990,
los expertos de negocios han considerado a las iniciativas sociales como determinantes para construir la
reputacion de las empresas, la cual puede ser tan fragil cuando los consumidores la acusan ptblicamente de
mala conducta. Asimismo, diversos estudios han analizado el impacto de la RSE sobre el comportamiento
del consumidor (Ferndndez & Merino, 2005; Marin & Ruiz, 2007; Alvarado, 2008; Bigne & Curris,
2008; Stanaland, Lwin & Murphy, 2011); sin embargo, la gran mayoria estd enmarcado en el campo de la
mercadotecnia tratando de explicar el valor de marca, la imagen y reputacién empresarial, y la disposicién a
pagar por productos y servicios provenientes de una empresa socialmente responsable.

Otras investigaciones manifiestan el hecho de que la responsabilidad social se ha impregnado en buena
medida dentro del entorno empresarial, donde se manifiesta un avance en cuestiones del compromiso social
y ambiental; claro estd que también las condiciones de la constante transformacién de las sociedades han
impulsado este cambio. Asi el tema de la RSE ha venido madurando en México en todos los ambitos; no
obstante, estudios realizados por el Centro Mexicano de Filantropia del pais, manifiestan que hay un bajo
nivel de responsabilidad por parte de las empresas para adoptar politicas sociales y ambientales, considerando
incluso que existe un bajo nivel de disposicién por parte de los consumidores para cambiar de marcas
favoreciendo a las empresas que tienen una gestién responsable (CEMEFI, 2016).

Por su parte, la literatura de RSE en el sector turistico es calificada como escasa en comparacion con otros
sectores econémicos, pero a pesar de esto, han empezado a surgir aportaciones orientadas a las practicas de
RSE, estrategias de mercadotecnia, rendicidon de cuentas, informes de sostenibilidad y, asuntos financieros
(Pena, Guevara & Friaz, 2016:145). Asimismo, Wojtarowski et al. (2016:135-136) consideran que el tema
de RSE en el turismo no debe tomarse a la ligera, ya que puede llegar a ser un factor clave para el desarrollo
sustentable de las empresas y los destinos. Cabe sefalar que estos autores, observan que la esencia de la RSE no
debe estar ajustada a beneficios enddgenos de las empresas, sino que también debe incorporar la participacion
de la sociedad, los derechos humanos, acciones a favor del cuidado del entorno y el bien comun; y una
propuesta para ello, es empezando en la educacién de los empresarios como los responsables de sus negocios
y diversos grupos de personas; ya que se han identificado barreras que dificultan la adopcién de pricticas
responsables, siendo éstas: la falta de vision estratégica de la RSE, la falta de presupuesto, y la dificultad para
alinear los intereses de la empresa con una gestién responsable; empero, se aclara que, aunque no es una tarea
fécil, es posible adoptar una postura responsable, incluso en las pequenas empresas. Sin embargo, en ocasiones
no se sabe a qué hace referencia el término de RSE o no se toma en cuenta en una pequefia empresa, sino hasta
que se ha implementado y se ha creado un modelo de trabajo que incluye en su mayoria asuntos relacionados
con RSE, siendo que las empresas no se dan cuenta que este es un tema abierto a ellos y que lo pueden trabajar
sin ninguna dificultad, con resultados muchas veces favorables.

Ante lo ya mencionado, el punto de partida para este estudio fueron las preguntas de investigacion sobre
¢Cudl es la percepcidn que tienen los turistas de la RSE y el CR?, y ¢Cémo es la relacion ejercida entre la RSE
y el CR? En este sentido se busca exponer las formas de conjugar los intereses empresariales y los intereses de
los consumidores al identificar los elementos més significativos.

Dentro de la RSE, una de las dimensiones mas estudiadas ha sido la responsabilidad legal, la cual hace
referencia a qué tanto las empresas cumplen con las legislaciones y normativas que regulan las actividades
de sus empleados, condiciones fisicas para el trabajo y cuidado ambiental (Huimin & Ryan, 2011; Huimin
et al. 2013). Por otra parte, se suman la calidad en el servicio y la confianza que, aunque han incursionado
mayoritariamente en estudios sobre la mejora de las operaciones y administracién de las empresas, son
elementos que estdn incluyendo qué tanto el cliente se siente satisfecho con los servicios que consume y qué
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tan seguro se siente al adquirirlos en cierto lugar. Esto en gran medida se debe al interés de saber que las
personas que fabrican o generan los productos no son afectadas en ningin sentido, ya sea fisica o moralmente
por maltrato laboral; igualmente los turistas buscan sentirse satisfechos por adquirir productos que no danan
el ambiente, por consiguiente, acuden a empresas reconocidas que brindan productos con estas condiciones.

Actualmente el consumo responsable es percibido por muchos autores como, la ética del consumo
(Newholm & Shaw, 2007); donde intervienen diversas disciplinas para su estudio, tales como la psicologfa, la
administracion, la sociologfa, la filosofia y la economia. Los estudios del consumo responsable han derivado
en varias lineas de investigacién: trabajos sobre decision de compra del consumidor, las malas decisiones y el
comportamiento autodestructivo de los compradores, resistencia al cambio y respuestas ante la publicidad,
el acto de compra desde un punto de vista ético y moral, y la relacién intrinseca de la sustentabilidad de
las empresas, entre otros (Holt, 1997; Kozinets & Handelman, 1998; Vitell, 2003; Harrison, Newholm &
Shaw, 2005; Dueiias, Perdomo & Villa, 2014).

Por otra parte, la ausencia de informacién respecto de procesos productivos e impactos del consumo en el
ambiente, llevan a conductas poco responsables de los consumidores en general; sin embargo, un consumidor
responsable va més alld de quedarse solamente con la escasa informacién otorgada por los oferentes de
productos y servicios, sino se orienta a un consumo critico donde se cuestiona por las condiciones sociales y
ecoldgicas en las que ha sido elaborado un producto o producido un servicio, consiguiendo una actitud ética
de consumo, valorando las opciones ofertadas e inclindndose por las més justas, solidarias o ecoldgicas, donde
a su vez consuma bajo esos mismos valores y no sélo en funcién del beneficio personal. Dicho de otro modo,
este tipo de consumo responsable contempla dos aspectos fundamentales: la busqueda de informacion y el
aprendizaje de un pensamiento critico con la realidad inmediata, los medios de comunicacién y la publicidad,
cuestionando qué hay detras de cada cosa que se consume y cudles son sus consecuencias y, por otro lado,
la reduccién de los niveles de consumo a un grado en el que solo se adquieran y/o utilicen los elementos
necesarios para la subsistencia.

Metodologia

La naturaleza de la investigacion fue cuantitativa, de esta manera siguié un disefio de corte transversal y de
tipo correlacional, a través de la medicién de la RSE y el CR por un cuestionario autoadministrado a turistas
de negocios que se hospedaron en hoteles de la ciudad de Querétaro, México, durante el segundo semestre
del 2015. Para el tratamiento de datos se utiliz6 el paquete estadistico para las ciencias sociales SPSS en la
version 21.0.

El modelo orientador de la investigacién se muestra en la figura 1, donde se considera que entre las variables
responsabilidad social empresarial (conformada por responsabilidad legal, calidad en el servicio y confianza)
y consumo responsable (integrada por comunicacién responsable y certificacidn social y ambiental) existe
una asociacién significativa. Por consiguiente, se plantean las siguientes hipdtesis a dilucidar:

H1: Existe una asociacién significativa y positiva entre las dimensiones de responsabilidad social
empresarial y la comunicacién responsable.

H2: Existe una asociacién significativa y positiva entre las dimensiones de responsabilidad social
empresarial y la certificacién social y ambiental.
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FIGURA 1:
Modelo propuesto.

Fuente: Elaboracién propia.
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Para cumplir con el objetivo del estudio, se disené un cuestionario integrado por dos bloques de preguntas,
el primero referido a los datos sociodemograficos de los encuestados (género, edad, profesion, escolaridad
y lugar de procedencia) y la identificaciéon del hotel donde se encontraba hospedado el turista (nombre,
categorfa y frecuencia de alojamiento). Y el segundo bloque recogié la valoracion de los turistas acerca de
las practicas socialmente responsables de los hoteles donde se hospedaban y la informacién referida a su
comportamiento de compra. Para la medicién se empled una escala de Likert de 5 puntos, donde (1) es
Completamente en desacuerdo hasta (5) Completamente de acuerdo. Asimismo, el cuestionario se sometié
ala revisién de expertos académicos en el tema, igualmente fue puesto a prueba en un pilotaje, a partir de los
cuales se realizaron ajustes a los ftems; conformando asi, un instrumento de 20 reactivos (ver tabla 1).
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TABLA 1
. . . . .
Operacionalizacion de las dimensiones
Dimensiones item ID
Considero que el hotel donde me hospedo cumple con:
Proteccion de derechos humanos item 02
Derechos laborales de los empleados item 04
:{esponsnhllldad Obligaciones legales v fiscales item 03
egal
Cooperacion con la comunidad item 06
Proteccion del medio ambiente item_ 07
No al trabajo infantil item_ 08
Satisfaccion del cliente item_01
Con un medio para quejas v sugerencias item_12
Ca]!'.ii!d £ Proteccion de 1a seguridad de los clientes item 18
servicio
Calidad del servicio item_ 24
Precios justos item 23
Atender la opinidn de los clientes para mejorar sus | .
- item_10
productos y servicios —
Confianza Reconocimiento y prestigio item 20
Seguridad en los productos y servicios que ofrece item_19
Para reservar consideré:
Prestigio empresarial y reconocimiento piblico item 03
Una marca reconocida item 09
Comunicacion
responsable Cumpla con los productos y servicios promocionados en | . -
A i item_ 15
1a publicidad -
Precios competitivos item_17
Certificacion Cuente con reconocimientos de proteccién al ambiente | item 22
suc;)a_l ) Y [Cuente con reconocimiento o certificacion de item 23
ambienta responsabilidad social =

Fuente: Elaboracién propia.

Para confirmar la viabilidad del instrumento para la obtencién de datos pertinentes, el cuestionario fue
sometido a las pruebas de confiabilidad y validez; el coeficiente general del Alfa de Cronbach resulté de
0.930, mientras que cada una de las dimensiones arrojé coeficientes mayores a 0.700; igualmente el andlisis
factorial exploratorio para la validez de los constructos resulté satisfactorio, ya que las cargas factoriales de
cada reactivo superd el valor 0.400 y en su conjunto las dimensiones presentaron una varianza explicada del
85.01% (Lloret et al. 2014) (ver tabla 2). De esta manera, se pudo proseguir con los andlisis de comparacién
de medias (T-student y ANOVA) y correlaciones (coeficiente de Pearson).
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TABLA 2
Matriz de componente rotado, confiabilidad y estadisticos descriptivos.
Componente
B e e N i Py
responsable | ambiental
ftem 06 863 s 110 216 168
tem 04 838 FrE) W0 i) 001
ftem 07 804 NVE 50 W5 020
Ttem 05 76 515 m 130 008
Ttem_ 08 720 FES) 180 I 1
Trem 02 710 562 040 040 {E)
fem 12 10 25 G 013 2
Ttem 18 m 760 361 a1 33
Ttem 25 gT 55 054 §v3) FYE]
Trem 24 516 720 T8 88 191
Ttem 01 550 77 503 58 108
ftem 10 37 114 1 005 {E)
ftem 20 %6 010 316 181 241
ftem_ 19 080 76 510 37 043
ftem 15 ~100 100 204 594 012
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Caracterizacion de la muestra

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en la tabla 3, la muestra estuvo integrada por 71 turistas de negocios hospedados en su
mayoria en hoteles de cuatro y cinco estrellas (88.7%) de la Ciudad de Querétaro. Al tratarse de un destino
eminentemente industrial, el grupo de encuestados se constituy6 por individuos generalmente entre 30 y 40
afios, de género masculino, con estudios profesionales en su mayoria de ingenieria y provenientes del mismo

Estado de Querétaro, Ciudad de México y Estado de México.
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TABLA 3:
Caracterizacién de la muestra.
Caracteristica Indicador Frecuencia
Maszculino 71.8%
Género
Femenino 28.2%
20-25 afios 3.6%
26-31 afios 16.9%
Edad
32-37 afios 38%
38-43 afios 39.4%
Preparatoria 11.3%
Escolaridad
Licenciatura 25.7%
Querétaro 39 2%

Ciudad de Meéxico 26.8%

Estado de México g.5%

Lugar de
procedencia Guadaimara ¥
Colombia” 280
Puebla 1.4%
3 estrellas 11.3%
Categoria del hotel —
donde se hospeda 4 estrellas 30.7%
3 estrellas 3804
1 vez 281%
2-3 veces 380
Frecuencia de visita R o
al hotel
6-7 veces 11.3%
Mas de 8 veces 16.9%4

Fuente: Elaboracién propia.

RESULTADOS
Percepcion del turista respecto a la RSE

Los resultados obtenidos del anilisis de medias aritméticas indican que las dimensiones de RSE:
responsabilidad legal ( % =4.06; 6=0.962) y calidad en el servicio ( & =4.04; 0=0.884), son valoradas por los
turistas como “De acuerdo”, evidenciando con ello, que éstos perciben en los hoteles un comportamiento
positivo de RSE. Por otro lado, aunque la dimensién de confianza ( & =3.72; 0=0.905) es importante en la
RSE, es calificada en la escala como “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, siendo la percepcién del turista neutral,
ya que no fue capaz de percibir aspectos negativos o favorables en el comportamiento de los hoteles.

Con respecto a las variables sociodemogréficas, los resultados muestran que dependiendo del género
se percibe de forma diferente la RSE, las mujeres valoran de mejor manera la responsabilidad legal (

=4.56), calidad en el servicio ( % =4.32) y confianza ( ¥ =4.26) a diferencia de los hombres, quienes
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evaltian con medias inferiores ( % =3.86; % =3.93; % =3.51, respectivamente). Mientras que el nivel educativo
(preparatoria o licenciatura) no influye significativamente (p>0.050) entre las percepciones (ver tabla 4).

Por su parte, la edad no influye en cémo se percibe la responsabilidad legal, pero si en la calidad del servicio
y confianza, siendo los mas jovenes (entre 20 a 25 afios y, 26 a 31 afios) quienes apreciaron mejor la calidad en
el servicio (% =5.00; ¥ =4.46) y la confianza ( % =5.00; & =4.22), a diferencia de los de mayor edad (entre 38
a43 anosvy, 32 a 37 anos) donde oscilan medias entre 3.47 y 4.17. Asimismo, los turistas que se hospedaron
en hoteles de mayor categoria (4 y 5 estrellas) valoraron mejor las précticas de RSE: responsabilidad legal ( %
=4.12; % =4.51), calidad en el servicio ( % =4.23; ¥ =4.26) y confianza ( % =3.77; & =3.93); en contraste de
quienes se hospedaron en hoteles de tres estrellas donde se obtuvieron medias entre 2.25y 3.00. Otra variable
que influye es la frecuencia de visita, observando que las personas que se han hospedado més de ocho veces en
su hotel califican de mejor manera la responsabilidad legal ( & =4.83), estando en discrepancia con aquellos
que han asistido s6lo una vez (% =3.50); asimismo, la calidad es mejor valorada por los que han asistido entre
seis a siete veces ( & =4.40) y, cuatro a cinco veces ( % =4.30), mientras los que los que han asistido una sola
vez otorgan un valor de 3.52; y con respecto a la confianza, los que estiman mejor esta variable son los que
frecuentan su hotel entre cuatro y cinco veces ( % =5.00) a diferencia de los que han asistido entre dos a tres
veces (% =3.82) y una sola vez (% =3.73).

En resumen, los elementos més representativos que influyen en la percepcion del turista sobre la RSE son

la edad y la categoria de hotel, al encontrar que entre mas jévenes los clientes y mayor sea la categoria del
hotel, mejor apreciacion se tiene sobre las dimensiones.

TABLA 4:
Valores de la prueba T-student y ANOVA para RSE.

T-student ANOVA

. . Géner | Escolarida | Eda 1SR '.18
Dimension o d d procedencia

Categori | Frecuenci
a de hotel | a de visita

Responsabilida | ., | 4 225 | .000 000 000
d legal
Calidad en el| 50 | g43 001 | .000 1000 035
Servicio
Confianza 015 | 522 001 | .044 037 1000

*Sin prueba post hoc porque al menos un grupo tiene menos de dos casos. Fuente: Elaboracién propia

Con respecto a las relaciones entre las dimensiones de la RSE, se puede observar en la tabla 6 que, todas
las asociaciones son significativas y positivas, probando con ello que la responsabilidad legal, calidad en el
servicio y conflanza son elementos genuinos que conforman la variable RSE. Cabe expresar que la relacion
fuerte del modelo se encontré entre la calidad en el servicio y la responsabilidad legal (r=0.729; p<0.01). Por
su parte, las correlaciones entre confianza con responsabilidad legal (r=0.423; p<0.01) y calidad en el servicio
(r=0.401; p<0.01), resultaron moderadas.

Percepcion del turista sobre el CR
La percepcién del turista respecto a las dimensiones del CR, muestra que tanto la comunicacién responsable

(% =3.75; 0=0.884) y la certificacién social y ambiental ( & =3.57; 0=0.700) cuentan con una media similar

variando por apenas 0.184, lo que deja en claro que es en proporcidn casi simil una dimensién que otra,
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dentro de la percepcion del turista. Considerando la escala utilizada, ambas dimensiones son evaluadas como
“ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, mostrando que el turista no logra percibir un comportamiento negativo
ni positivo sobre el CR. Contrariamente, las dimensiones de RSE son mejor valoradas por los turistas, ya que
éstos perciben en los establecimientos que se llevan practicas favorables en torno a la responsabilidad legal
y calidad del servicio.

A detalle, la tabla 5 muestra los valores (p) para conocer si existen diferencias significativas de la valoracién
de las dimensiones de CR en relacién con los datos sociodemograficos, donde se observa que el género no
influye en cémo perciben la comunicacién responsable y, la certificacién social y ambiental. Mientras que la
escolaridad si influye, siendo los turistas con licenciatura que aprecian mejor la comunicacién responsable (
% =3.90) a diferencia de los que cuentan con estudios de preparatoria ( % =2.50); caso contrario pasa con la
percepcion sobre certificacion social y ambiental, mostrando que los de nivel preparatoria tienen una mejor
valoracién ( % =3.75).

Por otro lado, la comunicacién responsable fue mejor estimada por los turistas jévenes entre 20 a 25 afios
(% =4.25) y entre 26 a 31 afos ( % =4.41); en contraste con las personas de mas edad, donde oscilan medias
entre 3.49y 3.64. De igual manera, la certificacién social y ambiental fue mejor apreciada por los participantes
entre 20 a 25 anos (& =5.00) a diferencia del resto de la muestra, donde los valores estin por debajo de 3.66.

Otra variable es la categoria del hotel, que también influye en el CR, donde los hoteles de mayor categoria
son mejor valorados respecto a la comunicacién responsable: 5 estrellas ( % =3.93) y 4 estrellas (% =3.77); asi
como la certificacion social y ambiental: 5 estrellas ( % =3.92) y 4 estrellas ( =3.44), a diferencia de los hoteles
de tres estrellas donde en ambos casos se ponderd con una media de 3.00. Por otro lado, los resultados sobre
la frecuencia de visita muestran que los turistas que se hospedan entre cuatro a cinco veces califican de mejor
manera la comunicacion responsable ( % =5.00); por el contrario, son los mismos que otorgan el valor més
bajo a la certificacién social y ambiental ( £ =3.00).

Al igual que los resultados sobre las dimensiones de RSE, los elementos pertinentes que influyen en la
percepeion sobre el CR son la edad y la categoria de hotel, al encontrar que entre mds jévenes los turistas
y mayor sea la categoria del hotel donde se hospedan, aprecian de mejor manera las dimensiones sobre
comunicacién responsable y, certificacién social y ambiental.

TABLA 5
Valores de la prueba T-student y ANOVA para CR.

T-student ANOVA
DisnEnsiss Géner | Escolarida | Eda L:it;enc&e Categori | Frecuenci

0 d d ? a de hotel | a de visita
Comunicacio | o5 | 509 010 | .001 028 000
n responsable
Certificacion
social y | .059 .006 .000 | .149 .001 .000
ambiental

*Sin prueba post hoc porque al menos un grupo tiene menos de dos casos. Fuente: Elaboracién propia

Por otra parte, en la literatura se encontré que las dimensiones comunicacién responsable y certificacién
social y ambiental, deberfan generar algtin tipo de relacién significativa como parte de la variable consumo
responsable; empero, este trabajo muestra que no existe dicha interaccion desde la percepcién del turista de

negocios (tabla 6).



INVESTIGACION ADMINISTRATIVA INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL
ISSN 2448-7678, VoL. 46, NUM. 119, 2017

TABLA 6
Estadisticos descriptivos y correlaciones de Pearson.
Xanabe Media | Desviacion ) 2 3 4 5
Dimension estandar

Responsabilidad social empresarial (RSE)

1

Responsabilidad | 4.06 962 1

legal

&S atad St ik 884 7207 |1
servicio

3. Confianza 3.72 905 423 | 4017 |1

Consumo responsable (CR)

4. Comunicacion

3.75 .884 533" | 5247 | 387 |1
responsable
5. Certificacion
social y | 3.57 .700 .069 363%* | -124 122 1

ambiental

**La correlacién es significativa a nivel de .01 (2 colas). Fuente: Elaboracién propia
Asociacion entre la RSE y el CR

Se utilizé el coeficiente de Pearson (r) para someter las hipétesis H1 y H2. Como se observa en la Tabla
6, todas las correlaciones son significativas y positivas, donde las de intensidad moderada estuvieron con
la responsabilidad legal (r=0.533; p<0.01) y la calidad en el servicio (r=0.524; p<0.01); mientras que la
interaccién con la confianza (r=0.387; p<0.01) fue de tipo débil; con tales resultados se brinda soporte a
la H1, que refiere a la asociacidn significativa y positiva entre las dimensiones de la RSE y la dimensién
comunicacion responsable (de la variable CR).

La segunda hipétesis, refiriere a la existencia de una asociacion significativa y positiva entre las dimensiones
de la RSE y la certificacion social y ambiental. Los resultados muestran que esta dimensién que forma parte
de la variable consumo responsable, s6lo es significativa y positiva con la calidad en el servicio (r=0.363;
p<0.01), evidenciando una correlacién débil. En este caso la H2 no puede ser soportada, ya que a pesar
que la comunicacidn responsable tiene correlaciones significativas con todas las dimensiones de la RSE, la
certificacién social y ambiental sélo tiene una asociacién significativa con una dimensién de RSE, por lo que,
queda sin argumentos que se consideren sélidos para garantizar la comprobacién total de la H2. A pesar
de ello, cabe resaltar que 66.66% de las dimensiones de RSE tienen un patrén de correlacion significativa y
positiva sobre las dimensiones de CR, que van desde r=0.363 hasta r=0.533; se puede decir que la mayoria
de las correlaciones entre constructos fueron moderadas, lo que indica convergencia satisfactoria.

En sintesis, el consumo responsable se compone de dos dimensiones, donde sélo la comunicacién
responsable de las empresas tiene una asociacion significativa y positiva con todas las dimensiones que miden
la RSE. Por tanto, la percepcion del turista para reservar en un hotel estd en funcién de la comunicacién
responsable y su relacién con la calidad en el servicio, confianza y responsabilidad legal, atributos que reflejan
la RSE de los hoteles. Ademds, que la certificacién social y ambiental tiene un papel en la decisién de
reservar, que estd asociado con la percepcidén que se tiene sobre la calidad del servicio, manifestando en esta
correspondencia un comportamiento de RSE apreciado por el cliente.



ALEXIS RiCARDO HERNANDEZ SANCHEZ, ELVA ESTHER VARGAS MARTINEZ, ALEJANDRO DELGADO CRUZ, ET AL. /
RESPONSABILIDAD SOCIAL EN LA HOTELER{A. UNA PERCEPCION DESDE EL TURISTA DE NEGOCIOS...

Discusion

Este estudio empirico confirma que los turistas perciben en la hoteleria un comportamiento de RSE; esto
en gran parte se debe a las practicas acogidas por los hoteles y otras empresas del sector turistico por atender
las demandas de clientes preocupados por la situacién social y ambiental, al mismo tiempo que desean un
producto que ya no s6lo cumpla con la calidad de alojamiento estindar, sino que también se garantice que
sus actividades de viaje y negocio no estdn afectando el entorno social y ambiental.

Aunado a lo anterior, los estudios que han analizado el impacto de la RSE sobre el comportamiento
del consumidor estdn orientados dentro del drea mercadoldgica tratando por explicar el valor de marca, la
imagen y reputacién empresarial (Fernandez & Merino, 2005; Marin & Ruiz, 2007; Alvarado, 2008; Bigne
& Currds, 2008; Stanaland, Lwin & Murphy, 2011); este trabajo es diferenciado, ya que toma como variables
relacionadas la RSE y el CR, este tltimo elemento refleja qué tanto la empresa tiene informado al turista
sobre sus practicas y normativas, tales como las certificaciones sobre el cuidado ambiental y otras labores de
compromiso social. Esto para el sector turistico representa un soporte para que los empresarios se interesen
por obtener certificaciones que avalen buenas practicas de RSE vy, con ello, atraer a los turistas interesados
por efectuar un consumo responsable.

El estudio arrojé que los factores més distintivos que intervienen en la percepcién del turista sobre laRSE y
el CRson laedad yla categoriade hotel, al encontrar que entre mas jévenes los clientes y mayor sea la categoria
del hotel es mejor la estimacién de las variables. Esto en gran medida se puede deber a la transformacion
social, donde los més jovenes se preocupan por su entorno social y fisico. Ademas, el que los hoteles con mayor
categoria sean los mejor apreciados por el consumidor, se debe a que ponen énfasis en estrategias de demanda,
la cual estd enmarcada en prestar servicios con calidad ética, humana y ecolégica.

Por otro lado, queda en evidencia que la responsabilidad legal es un atributo que los clientes estdn
observando mediante las actividades que realizan los hoteles para cumplir con sus obligaciones legales y
fiscales en pro del medio ambiente, sus empleados, las comunidades y sobre todo en la proteccién de los
derechos humanos; tal como se converge con las aportaciones de Marquina & Reficco (2015) y Peiré (2013).
De igual manera, la calidad reflejada en la satisfaccién del cliente y, la confianza generada por las empresas
para prestar sus servicios con seguridad, son elementos genuinos que miden la RSE. Estas tres dimensiones
(responsabilidad legal, calidad en el servicio y confianza) a su vez, se asocian con el valor de la marca,
precios competitivos y el cumplimento garantizado de los servicios que ofrecen los hoteles (elementos de
la comunicacion responsable), generando con ello un reconocimiento publico que el turista agradece y, por
tanto, se convierten en aspectos relacionados con su compra o consumo responsable. Otro factor relacionado
para que el turista reserve en un hotel y pague por sus servicios, esta determinado por los reconocimientos o
certificaciones que estos establecimientos muestran sobre la proteccién ambiental y la responsabilidad social;
al mismo tiempo que sugieren una correspondencia con la calidad en el servicio de los hoteles.

Con base en los resultados obtenidos, las empresas hoteleras y otras de servicios turisticos no deben
considerar estas pricticas como obligaciones impuestas por regulaciones legales, sino como practicas que
constituyen medidas para el beneficio mismo de la empresa y lalocalidad donde brinda sus servicios. Ademis,
cada vez mas se estd observado que el turista estd preocupado por las cuestiones sociales y ambientales y, por
tanto, esta dispuesto a optar por servicios turisticos con estas caracteristicas.

CONCLUSIONES

El objetivo del estudio ha sido identificar cudl es la percepcidén que tienen los turistas en relaciéon a
la responsabilidad social en la hoteleria y sobre su comportamiento de consumo, asi como de conocer
la asociacién que existe entre estas variables. Para conseguir esto, se recurrieron a pruebas estadisticas,
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garantizando al mismo tiempo, la confiabilidad y validez del instrumento empleado para la obtencién de
datos.

En general, el analisis estadistico muestra que las dimensiones de RSE fueron mejor valoradas que las del
CR, ¢ inclusive con mejor grado en los resultados de correlacién. Dentro de la percepcion sobre la RSE, la
legalidad asociada ala calidad en el servicio ha sido lo mas relevante, ya que los turistas de negocios consideran
que su satisfaccion, seguridad en el hotel, opinidn sobre los servicios y los precios estan en funcién del
cumplimiento de los derechos humanos, calidad laboral y proteccién del medio ambiente que la empresa
manifiesta. No obstante, si llegase a existir alguna irregularidad con alguno de estos factores, no sélo se vera
afectada la imagen de la empresa, sino también la demanda de los servicios.

Adicional a esto, se muestra que la proteccién de los derechos humanos y laborales, el cumplimiento de
las obligaciones legales y fiscales, la cooperacién con la comunidad y la erradicacién del trabajo infantil son
elementos de la responsabilidad legal asociados con la comunicacién que la empresa demuestra al turista,
siendo entonces factores relacionados con la decision para reservar en un hotel.

Del mismo modo, el respeto de los derechos humanos del cliente, la calidad de la oferta y los precios justos,
son factores de la calidad en el servicio asociados con el consumo responsable mediante el reconocimiento de
alguna certificacion social o ambiental. Asimismo, llama la atencién la baja relevancia que se le da al tema de
las certificaciones sociales 0 ambientales sobre las dimensiones de RSE, en especial de la responsabilidad legal
y confianza, dejando al descubierto que no es un factor asociado y condicionante para que un turista encause
su decisién de compra o consumo en la hotelerfa. Ante esto, los gerentes y directivos las empresas deben
poner atencién en el cumplimiento voluntario de certificaciones ya que éstas se asocian favorablemente con
la percepcidn que los turistas tienen sobre el servicio y su calidad.

Cabe senalar que, los estudios del sector turistico en temas sobre RSE son emergentes para mejorar la
competitividad y sostenibilidad de las empresas, ya que los cambios sociales y de consumo estdén demandando
bienes y servicios con alternativas responsables no sélo con el ambiente sino también con las personas, ya sean
clientes, trabajadores e involucrados con la empresa. Por ende, son lineas de investigacién aquellas vinculadas
con la gestion responsable, cuidado ambiental, compromiso social, ética empresarial, desde el punto de vista
de los involucrados; asi como t6picos que desarrollen y apoyen innovaciones para mejorar las condiciones de
las empresas, las personas y su entorno.

Por ultimo, se senalan como limitaciones del estudio su naturaleza trasversal y el tamafio de la muestra,
por tanto, se recomienda que estos resultados se consideren con precaucion, ya que se traté de un nicho
de mercado turistico especifico en México. Asimismo, el cardcter correlacional de este trabajo reconoce que
pueden originarse otro tipo de andlisis estadisticos (e.g. modelos de regresién) que permitan dar una mejor
explicacién al comportamiento de los fenémenos de RSE y CR.
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