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RESUMEN

El objetivo de los autores de este trabajo es analizar la comunicacién de responsabilidad
social corporativa (RSC) de las empresas hoteleras en Espaifla mediante la aplicacion de un
marco tedrico que integra las perspectivas del desarrollo sostenible y de los grupos de inte-
rés. Los resultados muestran que la informacién de RSC ofrecida en este sector se encuentra
actualmente dispersa entre los informes y pdginas web de las empresas analizadas. Por lo
tanto, los autores identifican varias dreas de mejora en la gestion y comunicacién de RSC en
el sector hotelero.

Palabras clave: Responsabilidad social corporativa; desarrollo sostenible; grupos de
interés; hoteles; comunicacion.

Corporate social responsibility communication in the spanish hospitality sector
ABSTRACT

The aim of the authors in this paper is to analyse the online corporate social
responsibility (CSR) communication of hospitality companies in Spain by applying a
theoretical framework that integrates two major perspectives used in the study of CSR in
the tourism industry: sustainable development and stakeholder theories. The findings show
that the CSR information communicated in this sector is currently scattered through the
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reports and websites of the companies analysed. Thus, the authors identify several areas
for improvement in the CSR management and communication in the hospitality sector.

Keywords: Corporate social responsibility; sustainable development; stakeholders;
hotels; communication.

1. INTRODUCCION

El turismo es una de las principales industrias de servicios en todo el mundo. En térmi-
nos generales genera cerca de 2.000 millones de euros anuales y da empleo a un 15% de
la poblacidén activa mundial. Por lo tanto, si se utiliza de manera responsable, el turismo
puede ser una fuerza para el crecimiento sostenible y el éxito econdmico de muchos paises
(Dodds y Kuehnel, 2010). Sin embargo, si se utiliza de forma irresponsable, también puede
ser una fuente de conflicto pues supondra salarios bajos, empleo estacional, inestabilidad
y pobres condiciones laborales, degradacion medioambiental, desplazamiento de la pobla-
cion local, inflacién y deterioro de recursos culturales (Agarwal, 2002). En este contexto,
al sector turistico se le reclaman nuevas estrategias y formas de demostrar sus principios
éticos y de respecto al bienestar social y al crecimiento sostenible de la economia. Por ello,
la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) ha cobrado un especial impulso en el sector
turistico, donde las empresas deben desempefiar un papel fundamental en el ejercicio de
précticas de buen gobierno (Martinez et al., 2013).

En su busqueda de nuevos caminos para ayudar a los profesionales a cumplir con las exi-
gencias impuestas por el nuevo contexto econdmico y social, los investigadores han centrado
recientemente su atencién en el estudio de los beneficios de la denominada comunicacién de
RSC. La comunicacién de RSC se refiere a la divulgacion de informacion por parte de las
empresas de aquellas actividades llevadas a cabo y que demuestran la inclusién de compromi-
sos econdmicos, sociales y medioambientales en las operaciones comerciales de las empresas
asi como en las relaciones con los grupos de interés. Los investigadores han argumentado te6-
ricamente que la divulgacion de informacién de RSC es parte del didlogo entre una empresa
ética y sus grupos de interés que ayuda a legitimar el comportamiento corporativo y, como
tal, contribuye a generar una mejor reputacién corporativa (Michelon, 2011).

En el contexto especifico del sector hotelero, el estudio de la comunicacion de RSC es
muy importante porque los grupos de interés han manifestado que les gustaria tener infor-
macién sistemdtica sobre las practicas socialmente responsables de este tipo de empresas
tan influyentes en la economia mundial. Sin embargo, los mismos grupos de interés han
seflalado también que, por lo general, suele ser muy dificil obtener la informacién nece-
saria para satisfacer sus necesidades porque los informes de RSC son confusos y la forma
de comunicar la informacién no es homogénea entre las empresas (Holcomb et al., 2007).
Junto a esta limitacidn cabe destacar que, en este contexto especifico, alin parece existir
insuficiente investigacién académica sobre la comunicaciéon de RSC de las empresas
hoteleras (Jones et al., 2006; Holcomb et al., 2007; de Grosbois, 2012; Font et al., 2012).

A partir de estas ideas, el objetivo de los autores en el presente trabajo es analizar
la comunicacién de RSC que llevan a cabo a través de Internet las empresas del sector
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hotelero en Espafia. Con ello, se busca también identificar las fallas que presenta dicha
comunicacién de RSC para poder proponer sugerencias de mejora de cara a la subsanacién
de las mismas (Font et al., 2012).

En este sentido, en el dmbito de la RSC la comunicacién online es una de las herramien-
tas mds potentes de mejora de la imagen de una empresa (Jones et al, 2006; Holcomb et al.,
2007), ya que se ha demostrado que los grupos de interés prefieren que este tipo de précticas
de RSC se comuniquen a través de los llamados canales ‘minoritarios’ (como los informes
anuales y/o paginas web) frente al uso de los canales de masas tradicionales (Morsing y
Schultz, 2006). Para el estudio, los autores realizan un analisis de contenidos de la infor-
macién publica de RSC ofrecida por una muestra de 170 empresas del sector, incluyendo
grandes cadenas hoteleras asi como pequefios y medianos hoteles de gestién independiente.

Dicho andlisis se realiza desde una perspectiva que combina las ideas planteadas tanto
por la teorfa del desarrollo sostenible como por la teoria de los grupos de interés. Estas
son dos de las principales perspectivas conceptuales que se han utilizado para el estudio
de la RSC en el sector hotelero. Sin embargo, en estudios previos se ha evidenciado que
los investigadores y gestores de la comunicacién de RSC en las empresas muy pocas veces
integran el conocimiento generado por ambas corrientes de opinién (Jones et al., 2006;
Holcomb et al., 2007; Martinez et al., 2013), de tal manera que los avances realizados
hasta la fecha son parciales y no permiten tener una visién global de la RSC en el sector
hotelero. La integracién de ambas perspectivas en el modelo global de comunicacion
planteado en este trabajo representa otra de las contribuciones significativas del articulo.

Tal y como se mostrard en los siguientes epigrafes, los principales resultados y conclusio-
nes del trabajo confirman que las empresas del sector hotelero espaiiol utilizan las paginas web
corporativas principalmente como herramientas comerciales, hecho que se pone de manifiesto
en la cantidad de informacién ofrecida a los clientes, que son el grupo de interés mejor aten-
dido a través de los medios electronicos. A diferencia de otros sectores de actividad, la infor-
macién facilitada a través de las webs corporativas también incluye referencias significativas
al patrimonio natural y los recursos culturales de los destinos turisticos, como es logico, ya
que estos son aspectos que afectan directamente a la capacidad para atraer turistas de los des-
tinos y empresas hoteleras. Asi, por tanto, los resultados de este trabajo reflejan claramente el
cardcter contextual de la RSC en Espafia, demostrando que las implicaciones de este concepto
en el sector turistico son muy diferentes a las implicaciones en otros contextos econdmicos.

Con el animo de cumplir con los objetivos de la investigacion, el presente articulo se
estructura de la siguiente manera. En primer lugar, se realiza una breve revision de los
conceptos de RSC y comunicacién empresarial en el sector hotelero, que permiten propo-
ner dos cuestiones de estudio. Las mismas se testan a través de un estudio de contenidos
cuya metodologia se presenta en la cuarta seccion del trabajo. Finalmente, se presentan
los principales resultados de la investigacion asi como sus principales conclusiones, limi-
taciones y futuras lineas de investigacion.

2. LARSC EN EL SECTOR HOTELERO

La RSC en el sector hotelero se ha definido tradicionalmente a partir de dos perspec-
tivas tedricas. En primer lugar, la mayoria de los investigadores consideran que la teoria
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del desarrollo sostenible ofrece el enfoque mds adecuado para el estudio de la RSC en
este contexto (Martinez et al., 2013). De acuerdo con esta perspectiva, la RSC se entiende
como un constructo multidimensional que enfatiza igualmente las funciones econémicas,
sociales y medioambientales de las empresas. Estas tres dimensiones conforman la deno-
minada ‘triple cuenta de resultados’ de la empresa.

La dimensién econdémica se basa en asegurar actividades econémicas viables a largo
plazo, de manera que todos los interesados reciban beneficios socioecondémicos distribui-
dos equitativamente. La dimension social se refiere a un respeto por la autenticidad de los
valores tradicionales de los destinos turisticos, asi como a la contribucién de las empresas
a la comprension y tolerancia intercultural. La dimensién medioambiental se refiere a
la utilizacion 6ptima del medioambiente, que es un elemento esencial del desarrollo del
turismo. De esta forma, incluye aspectos como la proteccion de los procesos ecoldgicos
esenciales y la ayuda de las empresas a la conservacion de los recursos naturales y la
biodiversidad de los destinos turisticos.

No obstante, en este trabajo los autores proponen afiadir una cuarta dimensién, vin-
culada con aspectos culturales, al estudio del desarrollo sostenible en el sector hotelero.
En este sentido, el sector hotelero es muy sensible a las cuestiones culturales (Bohda-
nowicz y Zientara, 2008) y, por lo tanto, los autores consideran que las practicas cul-
turales deben constituir una dimensién con identidad propia en el estudio de la RSC.
Concretamente, muchos hoteles estan situados en ntcleos urbanos, a menudo situados
cerca de representaciones significativas del patrimonio cultural de los mismos, que
atraen a un creciente nimero de viajeros y, consecuentemente, imponen asi un mayor
impacto sobre los recursos culturales (de Grosbois, 2012). Igualmente importante resulta
el fenémeno de las relaciones sociales entre los turistas y los residentes locales, que es
considerado como una importante fuerza impulsora del respeto y el entendimiento entre
naciones y culturas. Por lo tanto, el turismo puede ayudar positivamente a propagar
los valores culturales que yacen en el corazén de los destinos turisticos (Bohdanowicz
y Zientara, 2008) y, de esta forma, su inclusién en el estudio de la RSC es esencial.

En segundo lugar, los investigadores también han analizado la RSC desde el punto de
vista de la teorfa de los grupos de interés (Freeman, 1984). En este sentido, se considera
que la comunicacién de las acciones pro-sociales (econdmicas, sociales o medioambienta-
les) puede contribuir muy poco a la mejora de la reputacion de una empresa si la sociedad
percibe que ésta es simultdneamente dafiina para sus grupos de interés, o incluso que esta
intentando engafiar a la opinién publica sobre este tipo de asuntos (Esrock y Leichty,
1998). Por lo tanto, la teoria de los grupos de interés defiende que la RSC debe ser eva-
luada sobre la base de los grupos de interés que mas se benefician de las iniciativas pro-
sociales, ya que dichos colectivos son los destinatarios de cada conducta corporativa. A
este respecto, y siguiendo las propuestas de autores previos como Jones et al. (2006), los
autores de este trabajo proponen analizar la comunicacién de RSC realizada a seis grupos
de interés, considerados los mds relevantes en el dmbito de la gestion hotelera: clientes
(turistas), proveedores, empleados, accionistas e inversores, sociedad y medioambiente.

Asi, por tanto, el estudio de la comunicacién de RSC en el sector hotelero debe rea-
lizarse teniendo en cuenta las dos perspectivas tedricas planteadas, tal y como muestra
la Figura 1.

Cuadernos de Turismo, 36, (2015), 315-338



319

ESTADO DE LA COMUNICACION DE RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA EN ...

‘erdoid uoroeroqerq :ojuong

uoepuny
o¥zeuadIN
$0/002¢
SARININI SOTINIPY
apodag
sauceaNend OIS WHNLIIND
PALPINDS [+
PUETERrE) NOISNIWIa
Asauoprsodxy
SOUIIUOY
20811007 so1pod e)a0
) D QoleLI0|
1#30] RNYND UOIZOWDI] I_ I > I |eanang 1200 L o = UORRRUIUOD
$RIUIIQUIECIPIL TVINIISNY' N
SN2 - NOQISNIWIQ
oaew|) oque) uoEpUng o "
©10() A RUNE; Q2291044 |RIUQUROIPIW F+ O+l [QUHGUEPIU UOIRLLIOJUI PEDIIQISIINY
safesied LOAOLY eidosueyy A eluepepny UOIRIUANUCY UORLAINLOY . UOOWOIE M uonenUAnULY
#190puc 08ipo) (api0dap
|@0Ge] UK. A pepa ©:92i9} 'eRuRU)
PUIAUI LOENUNWOD [eURSIAWS LOORIIIO0) ‘prjes) s03onpasd 8339;0 WDOS
vesewI0y 59/QEsUOdsal seIdWo) eouasedsues
soLoqe| 220pu0d o¥pe) A pepusoucy ‘ean3 NOQISNIWIa
so¥sau ug pepuntas
uaepuUng 145 SB(E208 SODYIUIG SOpRIIAL A P03 UooedIRY
edosueny A euepepn) £9|QIUIISOs pepsiang pepIqesUCdsa) 215 PRPIQISIIIY
souswny soyeq [ SIRELING $INPY) [ sepepuniodo pepent) M UPRERUHIO) —
VIIWONOD3
uoepuUny eALRWIOJ |es0q8) OpERsRIN upae
0NLGUDD 10| PrauARESURIL se321:03 9p URLd $9(030] SRIOWOD pepIE) NOISNIWIQ
10301 Bosa — soauIg 0150 OPIMWED 19123W00 PEPING S0y [

3INIIBWY'W j ava3nos

[T swsiwomov [ soavaiawa || sawoazanowd |

SILN3IND
~

A

|

V4313LOH VIYL1SNANI V1 N3 QvanIgIN3LSOS

L

OYATALOH JdOLJHIS T NA DS V1 dd VINLONYLSH
1 eansig

[

Cuadernos de Turismo, 36, (2015), 315-338



320 ANDREA PEREZ E IGNACIO RODRIGUEZ DEL BOSQUE

3. LA COMUNICACION DE RSC COMO HERRAMIENTA DE GENERACION
DE REPUTACION CORPORATIVA

Las empresas estdn cada vez mds interesadas en informar sobre sus actividades de RSC
(Font et al., 2012), ya que los grupos de interés cada vez quieren saber mds acerca de las
organizaciones que se encuentran detrds de las marcas y los productos que compran Yy,
como tal, buscan una mayor transparencia y rendicién de cuentas por parte de las mismas
(de Grosbois, 2012). En este contexto, se ha demostrado que la comunicacién de RSC
presenta una muy buena oportunidad de dar forma a la imagen de marca y las creencias
publicas sobre la empresa (Pomering y Dolnicar, 2009).

Ademds, dicha transmision de informacién puede producirse a través de multiples
canales de comunicacién, como los informes y memorias de RSC, los medios de comu-
nicacién masiva o Internet (de Grosbois, 2012). Sin embargo, y debido a la naturaleza
sensible de la comunicacién de RSC, los investigadores han llegado a la conclusién de
que este tipo de précticas no pueden ser objeto del mismo tipo de comunicacién que se
utiliza para productos, servicios o marcas. En esta linea, la confianza en la fuente de
informacidén es fundamental para el éxito de la comunicacién de RSC. Por ejemplo, los
grupos de interés, especialmente los consumidores, tienen una tendencia natural a ser
escépticos con la publicidad, més que con otras fuentes de informacién. De esta forma,
comunicar la RSC a través de publicidad tradicional se percibe como una actividad
subjetiva, mas bien enfocada a acentuar las buenas acciones de la empresa, lo que puede
conducir a reticencias hacia el mensaje y cinismo sobre los verdaderos motivos altruistas
de la empresa que realiza précticas de RSC y las comunica a través de este medio. Este
hecho, por tanto, plantea un desafio mucho mds complejo para los especialistas de la
comunicaciéon de RSC.

En esta misma linea, recientemente se ha demostrado que la comunicacién de RSC
a través de medios online es mucho mds efectiva para construir una buena imagen de
marca que cualquier otro tipo de canal de comunicacién (Esrock y Leichty, 1998). En
este sentido, las pdginas web tienen varias caracteristicas atractivas cuando se trata de la
auto-presentacion de una empresa. En primer lugar, las paginas web sirven a audiencias
que son mads activas en la forma en que buscan y procesan la informacién. También se
pueden disefiar mensajes que no sufren tanto de las restricciones temporales que presen-
tan los medios de comunicacién masiva, como la prensa escrita o electronica. En tercer
lugar, las paginas web también pueden emplear caracteristicas interactivas para recopilar
informacidn, hacer seguimiento de la opinién ptiblica y conseguir que los ciudadanos
participen activamente en el didlogo directo sobre una variedad de asuntos econémicos,
sociales, medioambientales y culturales (Grosch, 2011).

Esta importancia de la comunicacién online para transmitir informacién de RSC ha
llevado a diversos investigadores a interesarse por el estudio de la misma en el contexto
hotelero (Holcomb et al., 2007; de Grosbois, 2012; Font et al., 2012). Sin embargo, los
estudios son atin pocos y, ademds, estdn centrados en todos los casos en contextos dife-
rentes al espafiol. Por tanto, de las ideas planteadas a lo largo de este articulo se desprende
la necesidad de ahondar en dos cuestiones de investigacion de especial relevancia para la
gestion de la comunicacion de RSC en el sector hotelero:

Cuadernos de Turismo, 36, (2015), 315-338



ESTADO DE LA COMUNICACION DE RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA EN ... 321

¢ (;Qué tipo de comunicacion de RSC se esta desarrollando en el sector hotelero
espaiiol?

¢ :Qué sugerencias y recomendaciones se derivan del estudio de dicha comuni-
cacion?

4. METODOLOGIA

Para responder a estas cuestiones de investigacion, los autores realizaron un anélisis
de contenidos de las paginas web de 170 empresas hoteleras. En concreto, la muestra
inclufa tanto cadenas hoteleras como hoteles independientes, seleccionados a través de
una técnica de muestreo probabilistico y estratificado (con asignacién proporcional,
aleatoria y sistemdtica). La seleccion de las empresas se realizé partiendo de una base de
datos de 2.862 empresas hoteleras con paginas web disponibles y activas, que los autores
crearon a partir de la informacién proporcionada por Hostelmarket (revista mensual de
informacién hostelera espafiola). La Tabla 1 resume el perfil de la investigacién.

Tabla 1
PERFIL DE LA INVESTIGACION

Universo 2.862 hoteles con pdgina web activa
Alcance Espafia
Fecha trabajo de campo Enero 2012 — Marzo 2012

170 empresas hoteleras

Muestra (41 cadenas y 129 hoteles)

Aleatorio estratificado con asignacién proporcional (y

Procedimiento de muestreo . .. ..
eleccion aleatoria sistematica)

Error muestral 7,79% para un nivel de confianza del 95% (p=q=0.5)

Fuente: Elaboracién propia.

Para realizar el andlisis de contenido los autores siguieron el procedimiento sugerido
por Bravo et al. (2012). De esta manera, se utilizaron dos jueces independientes para
explorar los diferentes tipos de informacion divulgada en los sitios web de las empresas
hoteleras, incluyendo informes anuales (financieros, de gestiéon y de RSC) y toda la infor-
macién que se mostraba directamente en los enlaces internos de las paginas web (Bravo
et al., 2012). Este proceso permitié a los autores abordar una limitacién de los estudios
anteriores, que se centraban exclusivamente en el andlisis de los informes de RSC sin
tener en cuenta otros enlaces web que también contienen informacion adicional de RSC
(Bravo et al., 2012).

Los jueces independientes eran profesores de marketing contratados en la misma
universidad de los autores de este trabajo. Siguiendo las ideas de Bakeman y Gottman
(1986) y Bravo et al. (2012), se estableci6 un sistema de supervision y capacitacion para
estos jueces. Con este fin, y después de que los autores habian explicado los objetivos
de la investigacién a los jueces, re realizé un primer examen independiente de algu-
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nos de los sitios web corporativos, tanto por parte de los jueces como de los autores.
Posteriormente, se celebré una reunién programada con el fin de discutir los incidentes
mds relevantes y obtener consenso en los criterios de andlisis. Se establecieron también
reuniones regulares para discutir nuevos incidentes y refinar todo el proceso de recogida
de informacién.

Tras el andlisis, se calcularon los coeficientes de acuerdo «entre jueces» para cada
una de las categorias analizadas. El propdsito de esta estimacidn era conseguir un coefi-
ciente de concordancia suficiente para asegurar que el estudio empirico era suficiente-
mente riguroso. Los coeficientes de concordancia en las categorias analizadas fueron
en todos los casos superiores al 90%, aceptable para este tipo de método (Neiiendorf,
2002) y similar a los alcanzados en estudios previos (Gram, 2007). Ademads, el horizonte
temporal del anédlisis abarcaba tres meses (enero 2012-marzo 2012), de modo que la
variabilidad de la informacién contenida en las paginas web, resultado del dinamismo
de la comunicacién en este canal, se recogiese correctamente (Bravo et al., 2012).

El primer paso en el andlisis de contenido consistié en la definicién de un sistema de
clasificacién de las diferentes dimensiones de la comunicacion de RSC. La clasificacion
inicial fue creada por los propios autores, aunque se disefi6 de manera flexible para dar
cabida también a la nueva informacién recopilada por los jueces independientes (Bravo
et al., 2012). Para garantizar la validez del procedimiento, como punto de partida se
consideraron las cuatro categorias de desarrollo sostenible y las seis de gestién de grupos
de interés presentadas anteriormente en este trabajo (Bravo et al., 2012). Por lo tanto,
los autores definieron una dimensién econdmica, social, ambiental y cultural para cada
una de las seis dimensiones de grupos de interés identificadas en este articulo (clientes,
proveedores, empleados, accionistas, sociedad y medio ambiente).

Los autores comenzaron definiendo una clasificacidn tedrica de 59 items de RSC,
que se basaban en las propuestas de estudios anteriores que habian analizado la comu-
nicacion de RSC de empresas en diversas industrias (Clarkson, 1995; Ayuso y Fullana,
2002; Perrini et al., 2006; Holcomb et al., 2007; Merwe y Wocke, 2007; Bravo et al.,
2012; Williams y Adams, 2013). Por ejemplo, en el dominio de los clientes, las cate-
gorias econdémicas se refieren a temas de accesibilidad comercial, calidad de productos
y servicios y marketing promocional (Perrini et al, 2006; Bravo et al., 2012). Las cate-
gorias sociales se refieren a aspectos de concienciacion social y promocién de la RSC
entre los clientes, accesibilidad fisica, participacion en asuntos sociales, seguridad, ética,
honestidad y transparencia y oferta comercial de productos saludables para grupos de
interés especificos (nifios o ancianos, entre otros) (Clarkson, 1995; Perrini et al, 2006;
Merwe y Wocke, 2007; Bravo et al., 2012). Las categorias ambientales incluyen la
conciencia ambiental y la accesibilidad a la informacién ambiental (Merwe y Wocke,
2007). Por ultimo, las categorias culturales también incluyen la conciencia cultural y la
accesibilidad a la informacién (Merwe y Wocke, 2007).

En lo que se refiere a la dimensién de los proveedores, los autores definieron una
categorfa econdmica en relaciéon a la promocién de condiciones justas de comercio. La
dimension social incluye cinco categorias: promocion de la RSC, ética en mercados emer-
gentes, codigos de conducta, compras responsables y cooperacién empresarial (Bravo et
al., 2012). La dimension ambiental incluye una categoria que se refiere a la promocion
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de esta dimensién de RSC también entre los proveedores. En esta etapa no se propusieron
categorfas culturales, ya que estudios previos no habian considerado esta perspectiva.

En el dominio de los empleados, las categorias econdémicas incluyen beneficios
financieros, planificacion de la carrera profesional y actividades orientadas al mercado de
trabajo (Clarkson, 1995; Ayuso y Fullana, 2002; Holcomb et al., 2007; Merwe y Wocke,
2007; Bravo et al., 2012). Las categorias sociales estdn relacionadas con la igualdad de
oportunidades, la diversidad, las prestaciones sociales, la prevencién de riesgos laborales,
la formacion, la comunicacion interna, la integracion laboral y los cédigos internos de
conducta (Clarkson, 1995; Exceltur, 2003; Perrini et al., 2006; Holcomb et al., 2007; Bravo
etal.,2012). Las categorias ambientales incluyen la conciencia ambiental y el voluntariado
(Holcomb et al., 2007). Por dltimo, tampoco se propusieron categorias culturales iniciales
en esta dimension de empleados.

En lo que se refiere a los accionistas, s6lo se propusieron dos dimensiones de desarrollo
sostenible en esta etapa. En este caso, se propusieron categorias econdmicas relacionadas
con el suministro de informacién sobre la rentabilidad empresarial y la transparencia
(Clarkson, 1995; Holcomb et al., 2007). Por otro lado, se propusieron también dos cate-
gorias sociales relativas a la inclusion de la empresa en indices de RSC y a la inversién
socialmente responsable (Exceltur, 2003).

La dimensién de la sociedad incluye tres categorias econdémicas (concretamente sobre
el progreso econdémico local, el presupuesto destinado a I+D y la creacién de una funda-
cion dedicada a estos temas) (Exceltur, 2003; Holcomb et al, 2007; Bravo et al., 2012);
tres categorias sociales (en materia de derechos humanos, ciudadania y filantropia y, nue-
vamente, la creacion de una fundacién) (Clarkson, 1995; Exceltur, 2003); tres categorias
ambientales (ciudadania y filantropia, presupuesto de I+D y fundacién) (Exceltur, 2003;
Bravo et al., 2012); y, finalmente, diez categorias culturales (promocién de la cultura
local, conservacién del patrimonio, concursos, conciertos, exposiciones y conferencias,
presupuesto de I+D, servicio de publicaciones, deportes, recursos culturales propios y
fundacién) (Clarkson, 1995; Ayuso y Fullana, 2002; Exceltur, 2003; Merwe y Wocke,
2007; Bravo et al., 2012).

El grupo de interés denominado medio ambiente incluye tres categorias de informacién
ambiental. Estas categorias se refieren a la proteccidn de la flora y la fauna, el cambio
climdtico y las pautas ambientales de la organizacién (Clarkson, 1995; Merwe y Wocke,
2007; Bravo et al., 2012).

Dentro de cada categoria, los autores también identificaron diferentes items con el
fin de no perder informacién ttil (Bravo et al., 2012). A modo de ejemplo, la categoria
de calidad de productos y servicios (dimensién econdémica orientada a los clientes)
contiene cinco cédigos llamados «politica de calidad», «certificacion UNE-EN-ISO
9001:2008», «certificacién Q», «certificacion TripAdvisor» y «otras certificaciones».
La categoria referida a la participacion de los clientes en temas sociales (dimension
social orientada a los clientes) incluye tres cédigos llamados «encuestas de satisfac-
cién», «buzdén de sugerencias» y «participacién de los clientes en actividades social-
mente responsables». Sin embargo, durante la recogida de informacion llevada a cabo
por los jueces independientes, éstos identificaron nuevas categorias e items que fueron
anadidos a la clasificacion inicial con el fin de lograr una clasificacion mas precisa
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(Florek et al., 2006; Rowley, 2009). La apariciéon de estas nuevas categorias e items
requirié que los jueces revisasen todos los sitios web de nuevo, para emplear el mismo
esquema de categorizacioén para todos los sitios web y obtener asi informacién cohe-
rente y comparable (Bravo et al., 2012).

Finalmente se analizaron 67 categorias de informacién de RSC. Las siete nuevas
categorias de informacién fueron: (1) la oferta comercial de productos culturales para
clientes; (2) la medicién del impacto ambiental de las empresas proveedoras; (3) la
promocién de la RSC cultural entre los proveedores; (4) la generacioén de conciencia-
cién medioambiental entre los proveedores; (5) la concienciacién cultural de los accio-
nistas; (6) el patrocinio de actividades culturales (sociedad) y (7) la comunicacién de
informacion relativa a la proteccién paisajistica promovida por la empresa. Estas siete
categorias estdn en su mayoria relacionadas con las dimensiones cultural y medioam-
biental de la teoria del desarrollo sostenible, las dos dimensiones menos exploradas en
la literatura previa.

En total se utilizaron 123 items, clasificados en las 67 categorias de RSC definidas
para el estudio. La informacidn se distribuye de acuerdo a las siguientes proporciones: 34
cédigos en la dimension del cliente (7 son c6digos econdmicos; 19 sociales; 3 medioam-
bientales y 5 culturales); 12 cédigos en la dimensién de proveedores (1 es un cédigo social;
8 sociales; 2 medioambientales y 1 cultural); 21 cédigos en la dimensién de empleados
(4 son codigos econdmicos; 15 sociales; 1 medioambiental y 1 cultural); 10 coédigos en
la dimension de accionistas (6 son c6digos econdmicos; 2 sociales; 1 medioambiental y
1 cultural) y 31 cédigos en la dimensidon de la sociedad (5 son cédigos econdmicos; 5
sociales; 4 medioambientales y 17 culturales). Por ultimo, 15 cédigos se incluyen en la
dimensién medioambiental (todos los cédigos referidos a la dimensién medioambiental de
la teoria del desarrollo sostenible). La Tabla 2 muestra un resumen de todas las categorias
de informacién analizadas en este trabajo, junto a los trabajos en los que estd basada la
clasificacion final.

Durante este proceso, la informacién de RSC se midié de manera similar a la base
de datos KLD (Kinder, Lydenberg y Domini), que comprende evaluaciones numéricas en
siete dreas de RSC: comunidad, gobierno corporativo, diversidad de la fuerza de trabajo,
relaciones laborales, medio ambiente, derechos humanos y producto. En este sentido, a
cada empresa hotelera se le dio un valor de 0 o 1 en cada item de RSC dependiendo de si la
empresa comunicaba sobre el mismo (1) o no (0). La valoracién de los cdigos respondi6
a la frase «Esta empresa informa sobre las iniciativas llevadas a cabo (o los resultados
logrados) en este campo concreto de la RSC». La puntuacién final de una empresa en una
categorfa de RSC era la media ponderada de las evaluaciones que habia recibido en cada
uno de los items que forman la categoria.

Por tltimo, es necesario precisar que, a los efectos de este estudio, los autores se
centran en el porcentaje de las empresas hoteleras que informan sobre cada una de las
categorfas y dimensiones del enfoque de RSC considerado en este trabajo.
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Tabla 2
DIMENSIONES Y CATEGORIAS DEL ANALISIS DE CONTENIDOS DE LA
COMUNICACION DE RSC
Dimensiones Grupos de ) . N )
desarrollo L Categorias de informacion de RSC Referencias
sostenible intercs
1. Accesibilidad comercial®
Econdémica 2. Calidad* Perrini et al. (2006); Bravo et al. (2012)
3. Marketing promocional*
4. Concienciacion*
5. Accesibilidad fisica*
6. Participacién del cliente* Clarkson (1995); Perrini et al. (2006);
Social 7. Acciones de seguridad* Merwe y Wacke (2007); Bravo et al.
Clientes 8. Ftica, honestidad y transparencia® (2012)
9. Oferta de productos (salud, infancia, tercera edad,
deporte)*
Medioambiental 10. Conc1f=,n'c'1a01(').n* — Merwe and Wacke (2007)
11. Accesibilidad informacion*
12. Concienciacion*
Cultural 13. Accesibilidad informacién* Merwe y Wacke (2007)
14. Oferta de productos
Econdmica 15. Comercio justo* Merwe y Wacke (2007)
16. Concienciacién®
17. Etica y mercados emergentes*
Social 18. Cédigo de conducta*® Bravo et al. (2012)
Proveedores 19. Compras responsables®
20. Cooperacién empresarial*
. ) 21. Concienciacion®
Medioambiental — Bravo et al. (2012)
22. Impacto en cadena de suministro
Cultural 23. Concienciacion Nueva categorfa
24, Beneficios financieros® Clarkson (1995); Ayuso y Fullana
i S
26. Mercado laboral* (2012)
27. Igualdad de oportunidades*
28. Diversidad*
29. Beneficios sociales*
31 Formaci6n* (2007); Bravo et al. (2012)
32. Herramientas de Comunicacion interna*
33. Integracion laboral*
34. Cédigo de conducta®
Medioambiental 35. Concien?iacién* Holcomb et al. (2007); Bravo et al.
36. Voluntariado* (2012)
Cultural 37. Concienciacion Nueva categorfa
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38. Rentabilidad corporativa®

Econdémica Clarkson (1995); Holcomb et al. (2007)

39. Transparencia informativa*

Accioist Social 40. Inclusion en indices bursatiles sostenibles* Exceltur (2003)
stas al
ceionistas ot 41. Inversion Socialmente Responsable (SRI)* reett

Medioambiental ~ 42. Concienciacion Nueva categoria

Cultural 43. Concienciacién Nueva categorfa

44. Progreso econdmico local*

Exceltur (2003); Holcomb et al. (2007);

Econdmica 45. 14D econémico Bravoetal. (2012)

46. Fundacion*
47. Derechos humanos*
Social 48. Ciudadanfa y filantropfa® Clarkson (1995); Exceltur (2003)
49, Fundacién*
50. Ciudadania y filantropfa*
Medioambiental ~ 51.I+D medioambiental* Exceltur (2003); Bravo et al. (2012)
52. Fundacién*

53. Promoci6n cultura local®

Sociedad — —
54. Conservacion del patrimonio*

55. Concursos*
56. Conciertos*

57. Exposiciones y conferencias* Clarkson (1995); Ayuso y Fullana

Cultural 58. 14D educativa* (2002); Exceltur (2003); Merwe y
59. Servicio de publicaciones® Wacke (2007); Bravo et al. (2012)
60. Deporte*

61. Recursos culturales propios*

62. Mecenazgo

63. Fundacion*

64. Proteccion de paisajes

65. Proteccion flora y fauna* Clarkson (1995); Merwe y Wocke
66. Cambio climético® (2007); Bravo et al. (2012)

67. Directrices medioambientales*

M.ambiente ~ Medioambiental

Nota: las categorias marcadas con un * hacen referencia a las 59 categorfas de comunicacién de RSC propuestas
originalmente por los autores. El resto de categorias son nuevas, en el sentido de que fueron identificadas por los
jueces independientes una vez comenzado el andlisis de contenidos de las paginas web.

5. RESULTADOS

Un primer paso para entender la comunicacién online de RSC en el sector hotelero
consiste en saber cudntas empresas estan trabajando en cualquier aspecto relacionado con
las diversas dimensiones que este concepto comprende. La Tabla 3 contiene una breve
descripcidn del tipo de comunicacion que se estd produciendo en este sector.

Segtin los resultados, se observa que atin pocas empresas utilizan los canales de comu-
nicacién online para transmitir informacién de RSC, un hecho particularmente evidente
en los hoteles de gestion independiente que conforman la muestra de este estudio. En
concreto, sélo el 10% de las empresas hoteleras que operan en Espafia tienen una seccién
especifica dedicada a la RSC en sus pdginas web, un porcentaje que se eleva al 34 %
entre las cadenas hoteleras pero que queda limitado al 2% entre los hoteles independientes.
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Tabla 3
HERRAMIENTAS DE COMUNICACION DE RSC
Herramientas de comunicacién % total de % de . % de ho.t eles
empresas cadenas independientes

Portal web de RSC 10 34 2
Informe o memoria de RSC 5 20 1
Seccién de prensa 19 41 12
Portales web especificos:

1. Accionistas e inversores 4 15

2. Empleados y mercado laboral 21 59 9

3. Proveedores 1 2 -

4. Intermediarios 18 51 8
Redireccionamiento a otros organismos 24 29 22
Medios de comunicacion especificos 18 27 16

Fuente: Elaboracién propia.

Por otra parte, estos porcentajes se reducen drdsticamente cuando se analiza la publi-
cacién de memorias de RSC, con sé6lo el 20% de las cadenas hoteleras y el 1% de los
hoteles independientes publicando regularmente tales documentos. Hay que tener también
en cuenta que la publicacién de informes de RSC es una préctica relativamente reciente
en el sector, ya que los primeros informes datan de finales de los afios 2000 (2007 y
2008 principalmente). Ademds, la comunicacién de RSC estd atin poco estructurada en el
sector hotelero y la informacién aparece dispersa a lo largo de las distintas secciones que
componen los portales web corporativos de las empresas.

Por otra parte, el 98% de las cadenas hoteleras y el 76% de los hoteles independien-
tes de la muestra utilizan motores de reserva online en sus sitios web. Esto apunta a un
cardcter fuertemente comercial del canal de comunicacién online, mds alld del papel de
generacion de reputacidn corporativa que se le ha atribuido tradicionalmente.

También se observa que en el sector hotelero existen diferencias significativas en la
relacién comunicativa que las empresas establecen con diferentes grupos de interés, asi
como en el volumen de empresas que reportan informacién sobre las diversas dimensiones
del desarrollo sostenible definidas tedricamente en este estudio.

Por un lado, la Figura 2 y la Tabla 4 muestran los porcentajes de empresas que comu-
nican diversos aspectos relacionados con la RSC hacia sus grupos de interés. Los autores
realizan una comparacién de medias con el programa estadistico SPSS v.19, utilizando
el estadistico t de Student y un nivel de significacion del 95%, para evaluar si existen
diferencias sustanciales en el nimero de empresas que comunican informacién en cada
categoria de grupos de interés. Concretamente, la interpretacion del estadistico t sefiala
que si este valor es superior a 1.96 y lleva asociado un p-valor (probabilidad) inferior
a 0.05, las diferencias evaluadas son estadisticamente significativas. En caso contrario
(t-student<1.96 y p-valor>0.05), las diferencias entre categorias no son estadisticamente
significativas y no puede concluirse que el volumen de empresas sea sustancialmente
diferente entre categorias de informacion.
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Siguiendo este razonamiento, si se analizan los resultados mostrados en la Tabla 4
se observa que las diferencias existentes entre la gran mayoria de categorias estudiadas
son los suficientemente importantes como para concluir que la comunicacién de RSC en
Internet se dirige especialmente a determinados grupos de interés, tales como los clientes,
si bien es una herramienta apenas aplicada para gestionar la relacion con otros colectivos,
como los accionistas o proveedores.

En concreto, se observa que el mayor volumen de empresas reportan informacion
dirigida a clientes (94,7% de todas las empresas de la muestra). Un porcentaje signifi-
cativamente menor de las empresas también incluye informacion orientada a la sociedad
(36,5%), empleados (26,5%), medioambiente (22,9%), proveedores (9,4%) y accionistas
e inversores (6,5%). Por tanto, estos datos confirman el cardcter comercial otorgado a los
sitios web de las empresas hoteleras, que utilizan esta herramienta como un canal esencial
para la comunicacién con los clientes actuales y potenciales.

Ademds, se observan también diferencias notables en los volimenes de empresas que
comunican la informacién en funcién de que se clasifiquen como cadenas hoteleras o como
hoteles independientes. El segundo tipo de empresas comunican informacién de RSC en
mucha menor medida, algo que coincide plenamente con resultados previos hallados en la
literatura académica y que sefialan que las empresas de tamafio medio y/o pequefio general-
mente son menos activas en términos de comunicacioén que las grandes empresas.

Figura 2
COMUNICACION A LOS GRUPOS DE INTERES

100%

75%

Nl

0%

Clientes Sociedad Empleados M.ambiente Proveedores Accionistas
HTOTAL WCADENAS  INDEPENDIENTES

Fuente: Elaboracién propia.

Por otra parte, si este mismo andlisis de comparaciéon de medias se realiza para la
comunicacion de las cuatro dimensiones del desarrollo sostenible definidas en este trabajo,
se observa que también existen diferencias sustanciales entre los volimenes de hoteles que
aportan informacion en cada una de estas categorias (Tabla 5). En concreto, el andlisis de
contenidos muestra que un elevado nimero de empresas proporcionan informacion social
(91,8 % de todas las empresas de la muestra), seguido de informacién medioambiental
(76,5%), cultural (74,7%) y, finalmente, informacién econémica (38,2%).
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Tabla 4
COMPARACION DE MEDIAS DE LA COMUNICACION
A LOS GRUPOS DE INTERES

Comparacion de medias

G . i % total de Significacion
rupos de interés empresas ifl};tlé;)s de Media DT T-test (p-valor)
Proveedores 0,85 0,36 37,06 (0,00)
Empleados 0,68 0,47 23,08 (0,00)
Clientes 94,7 Accionistas 0,88 0,32 39,03 (0,00)
Sociedad 0,58 0,51 14,71 (0,00)
M.ambiente 0,72 0,46 20,57 (0,00)
Empleados 0,17 0,38 3,95 (0,00)
Proveedores 904 Accionistas 0,03 0,20 0,58 (0,06)*
’ Sociedad 0,27 047 6,90 (0,00)
M.ambiente 0,14 0,34 4,41 (0,00)
Accionistas 0,20 0,42 3,83 (0,00)
Empleados 26,5 Sociedad 0,10 0,51 3,98 (0,01)
M.ambiente 0,04 045 0,65 (0,31)*
. Sociedad 0,30 0,47 6,78 (0,00)
Accionistas 6,5 -
M.ambiente 0,17 0,37 4,56 (0,00)
Sociedad 36,5 M.ambiente 0,14 0,51 3,20 (0,00)
M.ambiente 229 - - - -

* p-valor>0.05
Fuente: Elaboracién propia.

La conclusién més relevante derivada de este andlisis se refiere a la integracién de la
dimension cultural en el concepto de comunicacion de RSC en el sector hotelero. En este
caso, si bien la teoria académica considera que los aspectos culturales no constituyen en si
una dimension del desarrollo sostenible, el andlisis empirico en el sector hotelero muestra
que este pilar tiene autoridad suficiente para ser considerado una dimensién en si misma.
Esta dimensién es ain mds importante en la comunicacién de RSC del sector hotelero
que el componente econdmico.

Los resultados presentados también pueden desglosarse por categorias de informacidn,
tal y como se mostré en la Figura 1 de este trabajo. En este sentido, cabe destacar que
la estructura propuesta a nivel tedrico en este trabajo para estudiar la comunicacién de
RSC en el sector hotelero es casi totalmente representativa de la comunicacién efectuada
por las principales cadenas hoteleras y hoteles independientes que operan en Espafia. Sin
embargo, en ambas muestras se detectan algunas lagunas que cabe destacar.

Por ejemplo, ni las cadenas hoteleras ni los hoteles independientes proporcionan infor-
macién econdmica a los proveedores. Tampoco proporcionan informaciéon medioambiental
ni cultural a empleados o accionistas.
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Figura 3
COMUNICACION DE LAS DIMENSIONES DE DESARROLLO SOSTENIBLE
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Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 5
COMPARACION DE MEDIAS DE LA COMUNICACION
DE LAS DIMENSIONES DE DESARROLLO SOSTENIBLE

% total de ‘Comparacién de medias Significacion
Dimensiones . . .
€empresas  Dimensiones Media DT T-test (p-valor)
Social 0,54 0,54 13,42 (0,00)
Econdémica 38,2 Medioambiental 0,38 0,54 8,78 (0,00)
Cultural 0,37 0,57 8,92 (0,00)
) Medioambiental 0,15 044 4,40 (0,00)
Social 91.8
Cultural 0,17 0,46 4,12 (0,00)
Medioambiental 76,5 Cultural 0,18 0,52 0,16 (0,66)*
Cultural 74,7 - - - -
* p-valor>0.05

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, en la Figura 5 se puede observar que la dimensién social de la relacion
con los accionistas y la dimensién cultural de la relacién con los proveedores no son
parte de la comunicaciéon de RSC llevada a cabo por los hoteles independientes. Tam-
bién es notable que un cierto nimero adicional de categorias de informacién tampoco
formen parte de la comunicacién de RSC de los hoteles independientes, un hecho que
diferencia de manera significativa a estas empresas de las cadenas hoteleras que operan
en Espafia. En concreto, estas categorias se refieren a (1) la transparencia informativa
con accionistas, (2) la igualdad de oportunidades, la diversidad, la prevencion de riesgos
y la integracion laboral en el drea de empleados, (3) la promocion de la responsabilidad
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social, la cooperacion empresarial y la estimacién de la impacto medioambiental en el
ambito de los proveedores, (4) la concienciacién social de los clientes y (5) la protec-
cion de los derechos humanos con respecto a la sociedad. Estos resultados no vienen
sino a confirmar el bajo perfil comunicativo que tienen los hoteles independientes en
materia de RSC.

En cuanto a la cantidad de empresas que reportan informacién en cada categoria, los
resultados destacan la importancia de la dimensién social orientada a clientes, tanto entre
las cadenas hoteleras (100% de las empresas informan sobre este tema) como entre los
hoteles independientes (89,1%). Las dimensiones medioambiental (90,2% y 67,4%, res-
pectivamente) y cultural (80,5% y 68,2%, respectivamente) también destacan.

Las principales diferencias entre los dos tipos de empresas en este campo estdn en el
tratamiento que se da a los empleados: mientras que son el segundo grupo de interés por
volumen de cadenas hoteleras que lo incluyen en su comunicacién de RSC, en el caso de
los hoteles independientes son mds las empresas que priorizan el aporte de informacién a
la sociedad y el medioambiente antes que a los empleados.

6. CONCLUSIONES FINALES

El objetivo de los autores en este trabajo ha sido el de analizar la comunicacién de
RSC que llevan a cabo a través de Internet las empresas del sector hotelero en Espana,
a fin de determinar qué dimensiones del concepto (econémica, social, medioambiental y
cultural) se reportan en mayor medida y cudles son los grupos de interés (clientes, provee-
dores, empleados, accionistas, sociedad y medio ambiente) que mds informacion reciben
por parte tanto de cadenas hoteleras como de hoteles de gestion independiente. A fin de
explorar estos aspectos, en el articulo se han presentado los principales resultados de un
andlisis de contenidos de 170 pdginas web de empresas hoteleras para las que primero se
ha elaborado un indice de comunicacién al que posteriormente se han aplicado tests de
comparacién de medias.

La primera conclusion relevante de este trabajo hace referencia a la idoneidad mostrada
por la estructuraciéon del estudio de la comunicacion de RSC a partir de la combina-
cion de las ideas propuestas por las teorias del desarrollo sostenible y los grupos de
interés. En el sector hotelero, dicha estructuracion atiende al estudio de las dimensiones
econémica, social, medioambiental y cultural del desarrollo sostenible asi como a la
comunicacion de RSC realizada a clientes (turistas), proveedores, empleados, accionis-
tas e inversores, sociedad y medioambiente.

La validez de la propuesta se demuestra a partir de la aplicacién de la misma al estudio
de la comunicacién tanto de grandes cadenas hoteleras como de medianos y pequefios
hoteles de gestion independiente, dos tipos de empresas con perfiles comunicativos muy
diferentes.

Esta nueva aproximacion al estudio de la comunicacién de RSC también permite a
los autores completar las propuestas tedricas que se han utilizado hasta el momento en el
mundo académico y profesional, por lo que proporciona una imagen mas detallada de
los niveles de desarrollo y puesta en practica de la RSC en el sector hotelero.
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Los resultados también confirman el uso de las paginas web corporativas prin-
cipalmente como herramientas comerciales, tanto en el caso de las grandes cadenas
hoteleras como en el de los hoteles administrados de forma independiente. Este hecho se
pone de manifiesto sobre todo en el gran nimero de empresas que aportan informacién
a este colectivo en sus pdginas web corporativas. En este sentido, se ha comprobado que
los clientes son el grupo de interés mejor atendido a través de medios electrénicos,
a veces con una distribucién muy desigual con respecto a otros colectivos, como los pro-
veedores o accionistas, que reciben informaciéon de RSC en un niimero significativamente
menor de paginas web. Ademds, se ha descubierto que un elevado porcentaje de los hote-
les muestran motores de reserva en linea como un medio para la venta de sus servicios a
través de sus portales web.

En linea con este cardcter comercial identificado en las paginas web, los autores tam-
bién han encontrado que un gran volumen de empresas informan sobre temas de RSC
que estdn directamente vinculados a la actividad principal de la empresa. En concreto,
un gran nimero de empresas proporcionan informacién en términos de patrimonio
natural y recursos culturales de los destinos turisticos, que son aspectos que afectan
directamente a la capacidad de atraccion de turistas, no sélo por parte de los destinos,
sino también de los propios hoteles.

Estos ultimos resultados, ademds, confirman el caracter contextual de la RSC en
Espaiia, que debe ser reconocido y tenido en cuenta en la definicién e implementacién de
la RSC por parte de las empresas en diversos sectores. Por ejemplo, los resultados de este
estudio contradicen los hallazgos de Konrad et al. (2006) al analizar la RSC en un con-
texto multi-industria. Estos autores observaron que la dimensién econémica del desarrollo
sostenible era la mds presente en la comunicacidon de la mayoria de empresas de diversos
sectores ya que temas como el desempefo financiero y la competitividad a largo plazo eran
los mds frecuentemente comunicados por las empresas. Por lo tanto, las implicaciones de
la RSC en la industria del turismo son muy diferentes a sus implicaciones en otros
contextos econémicos.

Los resultados relativos al papel de los proveedores en la comunicacién de RSC de
las empresas hoteleras también conducen a una conclusion relevante de este estudio.
En este caso, es sorprendente corroborar la ausencia de una dimension especifica
de informacién que recoja las implicaciones econémicas de la relaciéon comercial
con proveedores. El andlisis de las practicas de RSC definidas en el sector en relacion
con dicho grupo de interés sefiala a que la comunicacién corporativa estd centrada mds
en las obligaciones impuestas por parte de las empresas hoteleras a sus proveedores
que en las préicticas que realmente representan un beneficio mutuo para ambas partes.
En este sentido, las categorias de informacion mds frecuentemente identificadas en el
estudio versan sobre el establecimiento de cddigos de conducta, los procedimientos
para la compra responsable, la estimulacién de la responsabilidad de los proveedores en
términos sociales y culturales y la estimacién del impacto medioambiental de la cadena
de suministro.

En términos de RSC, por lo tanto, los proveedores parecen a merced de la volun-
tad de las grandes cadenas y hoteles independientes, lo que en muchos casos puede
perjudicar la buena voluntad de los proveedores para con sus clientes, asi como
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puede perjudicar la cooperaciéon empresarial para una aplicacion mas exitosa de los
principios de la RSC en la industria turistica. Este resultado, ademads, va en la linea de
los previamente identificados en la literatura académica (p.ej., Dodds y Kuehnel, 2010).

Cabe destacar también algunas implicaciones de gestion interesantes derivadas de los
resultados hallados en este trabajo. En primer lugar, las empresas hoteleras deben tratar de
mejorar la organizacién y la presentacion de su informacién de RSC en Internet ya que
ahora ésta se encuentra dispersa a través de sus sitios web y, a veces, la informacién mas
pertinente en cada dimensién y para cada grupo de interés no se presenta de forma clara
e integrada. La organizacion de la comunicacion de RSC siguiendo la estructura tedrica
propuesta en este articulo podria ayudar a las empresas en esta tarea.

En segundo lugar, se ha demostrado también que las empresas hoteleras deberfan
valoran en mayor medida la informacién cultural de los destinos turisticos en los que se
encuentran situados porque éste es un componente clave para el desarrollo sostenible de
la industria turistica.

En tercer lugar, las empresas se beneficiarian en gran medida si se replanteasen su
relacién comunicativa con algunos de sus grupos de interés, como los proveedores, los
cuales no estdn siendo informados de los temas clave para ellos, es decir, las cuestiones
puramente mas econémicas.

En ultimo lugar, cabe destacar también la importancia de que los hoteles independien-
tes, que representan el mayor porcentaje de empresas en el sector, aumenten su implicacion
con la RSC y comuniquen en mayor medida las précticas llevadas a cabo en este ambito.
De no ser asi, estas empresas pueden estar poniendo en peligro su imagen corporativa al
no informar sobre una temdtica cada vez mas relevante para la sociedad y los grupos de
interés.

Finalmente, conviene aclarar que el estudio no estd exento de limitaciones. En primer
lugar, la investigacién ha tenido una finalidad exploratoria y, por lo tanto, los autores no
han aplicado pruebas estadisticas suficientes para demostrar la fiabilidad y validez del
marco tedrico presentado en este trabajo. El objetivo de la investigacién ha sido el de
presentar un enfoque integrador para el estudio de la RSC en el sector hotelero, desde
una perspectiva claramente normativa, y aplicdndolo con fines descriptivos en el sector
hotelero. Una vez que el enfoque ha quedado descrito y explicado, futuras investigaciones
deberan estar enfocadas a disefiar escalas de medicidn, fiables y completas, que ayuden a
investigadores y profesionales del sector a identificar mejores practicas de comunicacion
de RSC desde el enfoque del presente trabajo.

En esta linea, también es evidente que los autores han evaluado la comunicacién de
RSC tnicamente teniendo en cuenta la cantidad de informacién proporcionada en Inter-
net por parte de los hoteles. No obstante, la calidad de la informacién proporcionada por
las empresas también es relevante en el estudio de la comunicacién de RSC (Piechocki,
2004). Futuras lineas de investigacion deben ofrecer formas mds sofisticadas para eva-
luar la comunicacion de RSC, teniendo también en cuenta la calidad de la informacion.

En tercer lugar, los autores también han encontrado problemas de comparabilidad
en la informacién de RSC proporcionada por las empresas hoteleras del estudio. Este
problema también ha surgido en estudios previos, como el de Bonilla y Avilés (2008).
En este sentido, aunque la mayoria de los hoteles informan sobre las mismas cuestiones
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econdmicas, sociales, ambientales, culturales y de grupos de interés, la informacién no es
del todo comparable porque no hay suficiente informacién disponible acerca de como las
empresas han medido los datos reportados. Incluso cuando los hoteles utilizan los mismos
indicadores, no siempre usan las mismas unidades de informacion, como en el caso de la
presentacion de los resultados relativos al desperdicio de recursos y el reciclaje, que en
algunos casos se mide en término de volumen/peso mientras que, en otras ocasiones, se
reporta en unidades monetarias. Las investigaciones futuras deberian tratar de controlar
esta especificidad de la comunicacién de RSC.

Por tltimo, el marco conceptual presentado en este trabajo se ha aplicado a un con-
texto de investigacion limitado (empresas hoteleras en Espafia). Por lo tanto, su idoneidad
para entender la comunicacién de RSC en otras regiones no ha sido probada atin. Nuevos
estudios deben probar el modelo conceptual en diferentes contextos de investigacién con
el fin de corroborar y ampliar las conclusiones extraidas de este trabajo.
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