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Resumen | En este artículo se aborda un análisis del nivel de utilización de la RSC por parte de los
establecimientos hoteleros en España y su influencia en la creación de valor en estas empresas a través
de diferentes variables. Para ello, se ha diseñado un cuestionario dirigido a directivos/gerentes en el que
se analizan variables como la RSC, el RevPAR, la confianza, la reputación, la satisfacción y la lealtad.
De los resultados obtenidos podemos afirmar que una mayoría de los hoteles aplican la RSC en sus
procesos de gestión, dando más importancia a los aspectos sociales y medioambientales de la misma.
Además, entienden los responsables de estas empresas que su utilización mejora y aumenta la confianza
y la satisfacción de los clientes, optimiza la reputación de sus organizaciones y genera una mayor lealtad
entre sus usuarios.

Palabras clave | Responsabilidad social corporativa (RSC), hoteles, RevPAR, gestión turística, rep-
utación empresarial

Resumo | Este trabalho apresenta uma análise do nível de utilização da RSE por hotéis em Espanha e
sua influência sobre a criação de valor nessas empresas através de diferentes variáveis abordadas. Para
este fim, foi concebido um questionário destinado a executivos / gerentes em que variáveis como a RSC,
RevPAR, a confiança, a reputação, a satisfação e lealdade são analisados. A partir dos resultados, pode-
mos dizer que a maioria dos hotéis aplicar RSE em seus processos de gestão, dando mais importância aos
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aspectos sociais e ambientais do mesmo. Além disso, eles entendem os responsáveis por estas empresas
que a sua utilização melhora e aumenta a confiança e satisfação do cliente, otimiza a reputação de suas
organizações e gera maior fidelidade entre seus usuários.

Palavras-chave | Responsabilidade social empresarial (RSE), hotéis, RevPar, gestão do turismo, rep-
utaçao do negócio

Abstract | This paper deals with an analysis about the level of CSR usage by hotel establishments in
Spain and its influence in the value creation in these companies through different variables. A ques-
tionnaire directed to managers was designed. Through it, CSR, RevPAR, trust, reputation, satisfaction
and loyalty variables are analysed. From the results obtained we can affirm that the majority of the
hotels apply CSR in their management processes, giving more importance to social and environmental
issues. Also, the people responsible for these companies understand that CSR usage improves and in-
creases customers’ trust and satisfaction, optimizes the reputation of their organizations and generates
a greater loyalty among their users.

Keywords | Corporate Social Responsibility (CSR), hotels, RevPAR, Tourism Management, Business
Reputation.

1. Introducción

El Sector turístico en la economía española es
uno de los sectores estratégicos y de los que mejor
han resistido estos años de crisis. Según la Orga-
nización Mundial del Turismo (OMT, 2014:2) “es
una de las industrias que más recursos origina, de-
bido entre otras causas a su efecto expansivo sobre
otros sectores y actividades indirectas, generando
recursos económicos para su zona de influencia, y
multiplicando la riqueza en el destino”.

Este desarrollo del sector turístico, y el sector
hotelero en particular, no está exento de generar
externalidades negativas y agresiones al entorno
como la contaminación, la falta de equidad so-
cial, la redistribución de la riqueza y la escasa
valoración, concienciación y sensibilidad hacia los
recursos naturales y socioculturales. La incorpo-
ración de políticas de Responsabilidad Social Cor-
porativa (RSC) minimiza los efectos negativos de

este sector y posibilita una mejora del desempeño
de estas organizaciones.

Ante la relevancia del sector turístico en Es-
paña, y siendo el sector hotelero uno de los prin-
cipales elementos de esta actividad, el objetivo del
presente artículo es realizar un estudio exploratorio
sobre la incidencia de la aplicación de políticas de
RSC sobre la creación de valor en estas empresas.

El presente trabajo evalúa el grado de incor-
poración de la RSC en la gestión de las empre-
sas hoteleras y qué efecto ejerce en la generación
de valor de éstas. Dicho análisis se realiza a par-
tir de la obtención de una muestra de convenien-
cia sobre la población total hotelera, utilizando
como indicadores de generación de valor el ingreso
por habitación disponible o RevPAR (Revenue per
Available Room), muy utilizado en la industria
hotelera, e indicadores relacionados con la actitud
e imagen que los clientes tienen hacia la empresa
como la confianza, reputación, satisfacción y leal-
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tad.
El desarrollo del trabajo se estructura como se

explica a continuación. En el capítulo 1, Introduc-
ción, se contextualiza el problema y se explican
los objetivos y la estructura del estudio. A con-
tinuación, en el capítulo 2 se expone la situación
e importancia en la literatura de la RSC en este
sector, incluyendo en el capítulo 3 su estructura
en España. Las características y el diseño de la
investigación se recogen capitulo 4, analizando los
resultados en el 5. Y por último, se presentan las
conclusiones del trabajo en el capítulo 6.

2. RSC en el sector hotelero

En los últimos años, la implantación de la RSC
en las industrias relacionadas con el turismo ha
aumentado de forma considerable (Kang, Lee, &
Huh, 2010). Hoy en día, estas industrias se en-
frentan al reto de satisfacer las demandas de los
viajeros en materia de responsabilidad social y, por
tanto, han adoptado diversas actividades social-
mente responsables para responder a las deman-
das de sus clientes (Bremner, 2009). Desde este
punto de vista, la influencia de las actividades en
RSC en la mejora del desempeño de la empresa es
una cuestión importante a tener en cuenta, ya que
si la inversión en RSC no aporta valor y mejora el
desempeño de las organizaciones, dicha inversión
se puede considerar no sostenible a largo plazo.

Por ello, la investigación académica ha cen-
trado sus esfuerzos en analizar el efecto de la RSC
sobre los resultados empresariales en las industrias
relacionadas con el turismo (Kang et al., 2010; Lee
& Park, 2009). La cuestión fundamental abordada
en la bibliografía es si las empresas generan valor
incorporando activamente iniciativas de RSC, y de
esta manera obtienen una ventaja superior a otras
empresas que no demuestran el mismo grado de
implicación social (Lee & Park, 2009; McWilliams
& Siegel, 2000). En concreto, algunos autores han

propuesto que la RSC puede ser una fuente de ven-
tajas competitivas (Porter & Kramer, 2006). Y
otros autores han demostrado que la RSC afecta
positivamente a diversos aspectos de desempeño
de la empresa, tales como la satisfacción del con-
sumidor (Luo & Bhattacharya, 2006), el atrac-
tivo de una empresa como empleador (Backhaus,
Stone & Heiner, 2002), la reputación de la empresa
(Brammer & Millington, 2005), o el aumento del
compromiso de la organización con los empleados
(Peterson, 2004).

A pasar de los abundantes trabajos elaborados
que demuestran al evidencia empírica del efecto
positivo entre la RSC y diversos aspectos del de-
sempeño de la empresa, cuando se analiza la
relación existente con el desempeño financiero, no
existe un consenso generalizado en la bibliografía
sobre esta relación, obteniéndose resultados con-
tradictorios sobre la conveniencia o no de que
una actividad alta en RSC conduzca a la mejora
del rendimiento financiero (McWilliams & Siegel,
2000).

3. El sector hotelero en España

España se configura como el tercer destino
turístico a nivel mundial, según los datos de la Or-
ganización Mundial del Turismo (OMT) de 2014,
con 83,7 millones de llegadas para el citado año,
detrás de Francia y de Estados Unidos; y ocupando
el segundo puesto en ingresos por turismo interna-
cional con 65,2 miles de millones de dólares, sólo
detrás de Estados Unidos.

El total de empresas hoteleras que hay en Es-
paña por número de establecimientos, plazas e
índices de rentabilidad se presenta en el cuadro
1. En ella se aprecia que la población total de
establecimientos hoteleros según la Encuesta de
Ocupación Hotelera elaborada por el Instituto Na-
cional de Estadística (INE, 2014), según los datos
de diciembre de 2014, es de 12.572 alojamientos



162 |RT&D | n.o 27/28 | 2017 | ROMERO et al.

hoteleros. Este volumen de alojamientos repre-
senta un total 1.078.956 de plazas. De estos alo-
jamientos 6.402 se clasifican de estrellas de oro y
dentro de este grupo, los establecimientos más nu-
merosos son los de tres estrellas (1.914) seguido
por los de cuatro estrellas (1.722) y los de dos
estrellas (1.592). Sin embargo, si se observa el
número de plazas que ofrecen estos establecimien-
tos, en primer lugar estarían los hoteles de cuatro
estrellas (477.142), seguidos de lejos por los de

tres estrellas (260.640), y bastante más atrás por
los de dos estrellas (85.508). Por lo que respecta
a la rentabilidad de los hoteles que integran el sec-
tor a nivel nacional, el RevPAR es de 44,1e, siendo
este índice más elevado para los hoteles de may-
ores categorías. La tasa de variación interanual del
RevPAR revela que el sector está en auge con re-
specto a este indicador, pues mejora en todos los
casos excepto para los hoteles con una estrella de
plata.

Cuadro 1 | Hoteles en España

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

Por lo que respecta a la distribución geográ-
fica de los hoteles en España, los datos pueden
observarse en el cuadro 2. El mayor volumen
de establecimientos hoteleros se encuentra en An-
dalucía (2.135), seguido de Cataluña (1.794), Gali-
cia (1.254), Castilla y León (1.196) y Comunidad
de Madrid (1.159). Sin embargo, la representa-
tividad de las regiones cambia si se observa el
número de plazas que poseen. En este sentido,
la primera región según el número de plazas hotel-

eras que ofrece es Canarias (230.791), seguido de
Andalucía (183.431), Cataluña (168.313), Comu-
nidad de Madrid (105.806) y Comunidad Valen-
ciana (101.004). La mayor rentabilidad según el
RevPAR se da en regiones como Canarias (65,6)
o las Islas Baleares (60,0), seguido de Cataluña
(50,9). Las mayores tasas de variación se regis-
tran en las ciudades autónomas de Melilla (25,4) y
Ceuta (14,1), seguido de la Comunidad de Madrid
(10,8).
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Cuadro 2 | Distribución geográfica de los hoteles en España

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

4. El diseño de la investigación

Se ha optado por un muestreo no probabilís-
tico de conveniencia, en el que la muestra está for-
mada por aquellos directivos/gerentes/gestores/as
de hoteles en España que se muestren proclives a

ceder la información sobre su perfil como profe-
sional, sobre su hotel y sobre la gestión del hotel
en cuanto a RSC. Se ha elaborado un cuestionario
con una combinación de preguntas y escalas, cuya
estructura se recoge en el cuadro 3.

Cuadro 3 | Estructura del cuestionario

Fuente: Elaboración propia a partir de las recomendaciones de Trespalacioset al. (2005)

Una vez diseñado el cuestionario, el trabajo de
campo se inicia con la difusión del cuestionario
por e-mailing, apoyo telefónico y redes sociales,

obteniéndose 230 cuestionarios válidos. En el
cuadro 4 se recoge los datos pertenecientes al tra-
bajo de campo.
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Cuadro 4 | Ficha técnica

Fuente: Elaboración propia

A continuación se presentan los datos rela-
cionados con el perfil de la muestra de direc-
tivos/as de hoteles y alojamientos que han par-
ticipado en este estudio. El 21,7% de la muestra
pertenece a hoteles de Extremadura, seguido por
Andalucía (20,9%), y en tercer lugar por Cataluña
(10,4%). Aunque los porcentajes del resto de re-
giones es menor, puede afirmarse que todas las
CC.AA. están representadas, excepto la Comu-
nidad Foral de Navarra. Aunque esta Región tiene
una oferta hotelera respecto al total nacional del
2%, por lo que entendemos no afecta a la rep-
resentatividad geográfica nacional de la muestra.
Por tanto, se puede afirmar que se ha obtenido una
muestra bastante representativa de la geografía es-
pañola, a pesar de las limitaciones que tiene el

hecho de haber utilizado una muestra de conve-
niencia.

El cuadro 6 muestra el perfil de las empresas
que han participado en este estudio. El 33,9% de
los hoteles son de cuatro estrellas, seguidos por
los de tres estrellas (29,1%). Cabe resaltar que el
5,7% de la muestra lo componen hoteles rurales y
un 10% otro tipo de alojamientos (apartahoteles,
apartamentos y hostales).

Por lo que respecta al tipo de gestión, 101
hoteles son independientes, seguidos de los hoteles
de gestión familiar (81) y en tercer lugar estarían
los hoteles pertenecientes a cadenas/franquicias de
gran tamaño (40). El resto de características de
las empresas de la muestra se recogen en el cuadro
5.
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Cuadro 5 | Perfil del alojamiento

Fuente: Elaboración propia

Por lo que respecta a los datos del perfil de
los profesionales hoteleros que han participado en
esta investigación. La muestra se compone de un
55,2% hombres, y un 44,8% de mujeres, con una
edad media, de 35 a 50 años (57,0%), y con estu-
dios universitarios (47,8%) y medios (33,0%). 69
de los profesionales participantes en la encuesta
son titulados universitarios en Turismo. Buena
parte de la muestra ha realizado cursos de forma-
ción en turismo (82), y con máster en esta especial-
idad 41. Por lo que respecta al tiempo que llevan
desempeñando el cargo, el 30% de la muestra entre
uno y cinco años y el 28,7% entre seis y diez años.
Sin embargo, estos profesionales muestran una di-
latada experiencia en el sector. El 34,3% llevan
más de veinte años trabajando en esta actividad,
seguido de los que llevan entre once y veinte años
(33,0%), por tanto, el 67,3% tienen una experien-
cia de más de diez años. A juzgar por estos datos,
se puede calificar a esta muestra como relevante,
conocedora del sector y con experiencia suficiente
para poder participar en un estudio de estas car-
acterísticas.

5. Análisis de los resultados obtenidos

La estructura de la encuesta se agrupa en fun-
ción a las variables analizadas. En cuanto a la
RSC, las preguntas se clasifican según su natu-
raleza, económica, social y medioambiental. De
igual modo, se plantean las preguntas del resto de
las variables: confianza, reputación, satisfacción,
lealtad y RevPAR.

En primer lugar, por lo que respecta a la RSC,
132 establecimientos afirman que realizan acciones
responsables, un 57,4%, frente a 98 hoteles que no
aplican este tipo de políticas (42,6%). En este sen-
tido, de la totalidad de la muestra, 51 hoteles apli-
caban medidas socialmente responsables de tipo
económico, 78 acciones RSC de marcado carácter
social y 95 de tipo medioambiental.

Por lo que respecta a las contestaciones
obtenidas a las cuatro preguntas del cuestionario
para medir la RSC económica, en la escala uti-
lizada de 1 a 7, los valores que más se repitieron
(moda) fue el 4 y el 5. Los importes obtenidos
media aritmética y desviación estándar son los que
figuran en el cuadro 6.
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Cuadro 6 | Resultados sobre la RSC Económica

Fuente: Elaboración propia

En cuanto al componente social de la RSC se
plantearon seis preguntas, eligiendo los encuesta-
dos el valor 7 de la escala para cinco de las pre-
guntas propuestas, y el 4 para una de las preguntas
planteadas. La media aritmética y las desviaciones
estándar se recogen en el cuadro 7.

Por lo que se refiere al RSC medioambiental,
se establecieron para medir esta variable siete pre-
guntas, de las cuales cinco de ellas el valor selec-
cionado con mayor frecuencia por los encuestados

fue de 7 (valor más alto de la escala propuesta)
y dos de estas preguntas de 1. Estas dos cues-
tiones se refieren, por una parte, a la realización de
auditorías medioambientales, y por otra si poseen
certificaciones ambientales. Los establecimientos
hoteleros de la muestra seleccionada en su may-
oría afirman que no efectúan auditorías y certi-
ficaciones ambientales. Los valores de media y
desviación se recogen en el cuadro 7.

Cuadro 7 | Resultados sobre la RSC Social y Medioambiental

Fuente: Elaboración propia

De los resultados obtenidos para medir la im-
portancia que para los hoteles tiene la RSC se
puede afirmar que existe un mayor convencimiento
de la influencia de ésta en los aspectos sociales
y medioambientales quedando en un segundo lu-

gar su influencia en el resultado económico de la
empresa. A continuación se muestran los resulta-
dos obtenidos para el resto de variables: confianza,
reputación, satisfacción, lealtad y RevPAR.

Por lo que respecta a la confianza los niveles
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de puntuación más frecuentes (moda) en la es-
cala para todas las preguntas fue la máxima 7,
con unas medias aritméticas muy próximas al valor

modal seleccionado y unas desviaciones estándar
muy próximas a 1. (Cuadro 8).

Cuadro 8 | Resultados sobre la Confianza

Fuente: Elaboración propia

En relación a la variable reputación, las re-
spuestas que más frecuencia absoluta tuvieron a
las cuatro cuestiones planteadas en el cuestionario
se concentraron en el 6 y el 7. Los encuestados por
mayoría entendían que sus hoteles al aplicar la RSC

fortalecían la reputación de los mismos. Según el
cuadro 9, la media aritmética de los valores de las
contestaciones dadas oscila entre el 5,39 y 5,92,
con una desviación estándar o típica cercana a la
unidad.

Cuadro 9 | Resultados sobre la Reputación

Fuente: Elaboración propia

Otras de las variables incluidas en el estudio y
sobre la que se realizaron seis preguntas fue la sat-
isfacción. La puntuación realizada por los encues-
tados sobre el nivel de satisfacción de sus clientes
fue alta. En concreto, las dos primeras pregun-
tas la calificación más elegida fue la máxima de 7,
según se recoge en el cuadro 10. El resto de las
cuestiones planteadas la nota más señalada por los
encuestados fue de 6. Estos valores elegidos por los

participantes en la muestra tienen unos resultados
muy satisfactorios de media aritmética. Por otra
parte, los importes obtenidos de desviación están-
dar son muy adecuados siendo todos muy cercanos
a la unidad. Por todo lo anterior se puede concluir
que los componentes de la muestra seleccionada,
en su gran mayoría, tienen una percepción de que
sus hoteles transmiten una reputación alta a sus
clientes.
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Cuadro 10 | Resultados sobre la Satisfacción

Fuente: Elaboración propia

Otra parte del cuestionario propuesto incluía
preguntas relacionadas con la lealtad. En concreto
se planteaban cinco preguntas, de las cuales dos,
la respuesta más votada fue la máxima 7, el resto
de las preguntas obtenían un valor de 6 como la
puntuación más votada. Además, las medias arit-

méticas calculadas están muy cerca de los valores
modales obtenidos. Con unas desviaciones están-
dar muy cercanas a la unidad. Ver cuadro 11. De
lo anterior podemos concluir que los encuestados
tienen una opinión muy favorable sobre la lealtad
de sus clientes.

Cuadro 11 | Resultados sobre la Lealtad

Fuente: Elaboración propia

El último bloque de preguntas del cuestionario,
hacen referencia al rendimiento, en concreto al
comportamiento del RevPAR en los últimos tres
años. Se plantearon cuatro preguntas y las re-
spuestas obtenidas se concentraban en una gran
mayoría en torno al valor máximo de la escala, 7.
Precisamente, las tres preguntas que obtuvieron
esta nota, se citan a continuación “El RevPAR ha
mejorado respecto a años anteriores”, “El RevPAR

ha MEJORADO con respecto a nuestros COM-
PETIDORES” y “El RevPAR ha sido satisfactorio”.
Y la cuarta pregunta tuvo una puntuación de 6.
Las medias aritméticas para las tres primeras pre-
guntas fueron 5,4, 5,28 y 5,29 respectivamente y
para la última pregunta fue 5,16, con unas desvia-
ciones típicas para los tres primeros ítems de 1,663,
1451 y 1,661 respectivamente, y para la última pre-
gunta de 1,592. Según lo anterior los componentes
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de la muestra en una gran mayoría manifestaron
que el comportamiento del RevPAR en los últimos
tres años había sido positivo.

6. Conclusiones

Del trabajo realizado, se analiza desde la per-
spectiva de sus directivos la influencia de la RSC
en la creación de valor en estas organizaciones. De
los resultados obtenidos podemos concluir que la
percepción de estos directivos de hoteles es que
la implantación de actuaciones RSC inciden en la
mejora del contexto social y medioambiental del
entorno de estos establecimientos. Sin embargo,
la influencia de la RSC en la rentabilidad a largo
plazo de estos negocios es considerado de menor
relevancia.

Especialmente significativos son los efectos
obtenidos de la aplicación de la RSC a este tipo
de industria para la confianza que ofrecen a sus
clientes por los servicios que prestan en sus es-
tablecimientos, en la que los participantes en el es-
tudio entienden que es muy relevante y se produce
una mejora de forma considerable, obteniendo este
aspecto los mejores resultados del estudio. Igual-
mente podemos afirmar que existe un consenso en
los entrevistados de la influencia notable de intro-
ducir acciones de RSC para la reputación, enten-
dida como la imagen que tienen los clientes de sus
hoteles. Así mismo, del estudio se concluye que se
genera un efecto multiplicador en la satisfacción, y
la lealtad de los usuarios de los servicios ofrecidos
por este tipo de establecimientos. Y también que
la RSC ha afectado positivamente a su RevPAR en
los últimos 3 años.

En síntesis, podemos afirmar que el sector
hotelero es consciente de la repercusión positiva
que ejerce la RSC en la generación de valor de sus
establecimientos.
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