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Resumen

A partir de la Teoria Basada en los Recursos (TBR), se estudia la relaciéon entre recursos,
capacidades y la estrategia de mercadotecnia verde en 73 hoteles de tres (42.5%), cuatro (35.6%)
y cinco (21.9%) estrellas de Bahias de Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca. Los hallazgos
demuestran que la utilizacidon de los recursos (fisicos, financieros y humanos) y las capacidades
(vision compartida y gestion de los grupos de interés) de la empresa permiten adoptar una
estrategia de mercadotecnia verde y competir a través de la comercializaciéon de productos y
servicios mas amigables con el medio ambiente. Para la obtencién de los datos se estratifico la
muestra (la modalidad o tipo de alojamiento turistico, el nimero de estrellas y el destino turistico
en el que se encuentra el hotel) y se utilizd un cuestionario bajo la modalidad de entrevista
estructurada. Los resultados del estudio podrian servir al sector hotelero de Oaxaca, a las
instituciones publicas y privadas encargadas del turismo como Asociaciones de Hoteles y Moteles
y Secretarias de Turismo, ya que proporciona informacion relevante sobre los recursos y
capacidades que la empresa puede utilizar para el despliegue de la estrategia de mercadotecnia
verde. A la fecha, se han realizado pocos estudios empiricos que analicen el tema en cuestidn, por
lo cual este trabajo contribuye a la TBR debido a que las investigaciones sobre la estrategia de
mercadotecnia verde se enfocan mas en los efectos que tiene ésta y no en los factores que
conducen a su desarrollo, lo que ha dejado un hueco en la literatura sobre los recursos y las
capacidades de la empresa. Por lo tanto, este trabajo tiene la intencién de atender este vacio en la
TBR.

Palabras claves: Recursos, capacidades, estrategia de mercadotecnia verde, TBR, hoteles.
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INTRODUCCION

En la presente investigacion se aborda un debate sobre los recursos y capacidades en el
despliegue de una estrategia de mercadotecnia verde en la empresa, en el cual se encuentran
escasos estudios empiricos que analicen esta relacion. Una de las causas posibles es que el punto
de interés de la investigacion cientifica enfocado en este tema pasé de los factores que conducen
al desarrollo de la estrategia de mercadotecnia verde al efecto que genera ésta, por ejemplo, en el
alcance de las ventajas competitivas (costos y/o diferenciacidn), en el desempefio empresarial,
econdmico y ambiental.

En consecuencia, no solo se le ha dado menor importancia al estudio de los factores que conducen
a la adopcién de una estrategia de mercadotecnia verde sino también se ha creado un hueco en la
TBR. A pesar del constante crecimiento de turistas hospedados en cuartos de hotel (cuatro
millones 538 mil turistas nacionales y un millén 831 mil internacionales) (SECTUR, 2018), asi como
por las tendencias de los consumidores hacia lo ecolégico demandando un mayor compromiso
ambiental en las empresas (Chan, 2013), y también por los efectos de operacion que genera la
hoteleria (contaminacion del agua, generacion de basura y aguas residuales) (Sanchez-Medina et
al.,, 2016), parece existir poco interés por parte de la comunidad académica con respecto al
estudio de los recursos y capacidades en la adopciéon de una estrategia de mercadotecnia verde en
los hoteles.

Con el nacimiento de la TBR, el andlisis de la competitividad se desplazé de los factores externos
hacia los aspectos internos de la empresa, se empezé a apreciar mas la explotacion de recursos y
capacidades internas Unicas para dar una explicacidn de la existencia de beneficios extraordinarios
empresariales (Aragdén y Sharma, 2003; Fong, 2011; Hart, 1995). En este sentido, la TBR afirma que
los recursos y capacidades llevan a la adopcion de una estrategia de mercadotecnia verde en la
empresa (Baker y Sinkula, 2005; Fraj et al., 2011; Glenn et al., 2014; Leonidou et al., 2013a).

A partir de lo que postula la TBR, en diferentes investigaciones revisadas, se puede apreciar el uso
frecuente de esta teoria para estudiar las cuestiones ecoldgicas y el comportamiento
medioambiental de las empresas (Aragon-Correa et al., 2005; Clemens y Douglas, 2006). En
especial, en la hoteleria donde se empieza a utilizar la TBR para explicar el comportamiento de la
responsabilidad ambiental en relacidon con el desempeio financiero (Garay y Font, 2012) y la
importancia de los recursos y capacidades en la gestion verde de los hoteles (Lopez-Gamero et al.,
2011).

Considerando los argumentos antes mencionados, se estudia el efecto de los recursos (fisicos,
financieros y humanos) y capacidades (visidn compartida, gestion de los grupos de interés e
innovacién continua) en la adopcidn de una estrategia de mercadotecnia verde en hoteles de tres,
cuatro y cinco estrellas de Bahias de Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca.

Esta tesis quedd estructurada de la siguiente manera. En el planteamiento de la investigacion se
realiza una explicacion inicial del problema de estudio, asi también se describe la justificacidn, los
objetivos (general y especificos) y la caracterizacion del sitio de los dos destinos turisticos antes
mencionados.



En el capitulo | se hace una revision de los antecedentes, tomando en cuenta diversas
investigaciones que abordan la influencia de los recursos y capacidades en la adopcién de una
estrategia de mercadotecnia verde y que se apoyan en la TBR. En este capitulo también se incluye
el marco conceptual con el fin de entender cada una de las variables incluidas en el estudio.
Igualmente, se describe la relacion de las variables y se plantean las hipétesis.

En el capitulo Il se describe y explica la metodologia, en el cual se muestra la modalidad del
estudio, el contexto de la investigacidon y el disefio de la muestra. Igualmente, se realizé la
operacionalizacion de las variables y con apoyo en los datos obtenidos de los hoteles encuestados
en un primer acercamiento, se elaboré un cuestionario con 60 preguntas de valoracidén que
después de la encuesta piloto aumentd a 64 preguntas. También, con el objetivo de validar las
escalas empleadas se efectud un analisis de factores, y para determinar su confiabilidad se ejecutd
un analisis de Alpha de Cronbach. Ademas, la prueba de hipdtesis se hizo con una correlacion
bivariada de Pearson. El modelo hipotético planteado se probdé con un analisis de regresiéon
multiple.

En el capitulo Il se muestran los resultados obtenidos donde se encuentra que los recursos fisicos,
recursos financieros, recursos humanos, capacidad de vision compartida y capacidad de gestion de
los grupos de interés llevan a la adopcion de una estrategia de mercadotecnia verde en los
hoteles. Por ultimo, se realiza la discusion de los resultados. En el capitulo IV se escriben las
conclusiones del estudio, las limitaciones, recomendaciones y futuras lineas de investigacion.
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PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Planteamiento del problema

La actividad turistica se encuentra inmersa en una problematica ambiental debido a que genera
destruccién y deterioro del medio ambiente (Ayuso, 2003; Llull, 2003; Sanchez-Medina et al.,
2016). Por citar algunos impactos se encuentra la generacién de residuos (Radwan, Jones, y
Minoli, 2012), superacién de la capacidad ecoldgica del destino (Reyes-Santiago y Sanchez-
Medina, 2016), aumento excesivo en el consumo de agua y energia (de Yta y Sanchez-Medina,
2017; Milanés et al., 2012), masificacion de servicios y contaminacién del suelo (Cruz-Bautista,
2013).

Esto sucede porque las empresas turisticas tratan de satisfacer la demanda creciente de bienes y
servicios y esto conlleva a la generacién de contaminantes y residuos (Vargas, Zizumbo, Viesca, y
Serrano, 2011). En especial, en el sector hotelero de Oaxaca el deterioro ambiental se da a través
de la descarga de aguas residuales, desperdicios solidos, disminucidn de la cantidad y calidad del
agua, y altos niveles de consumo de energia (Sanchez-Medina, Diaz-Pichardo, y Cruz-Bautista,
2016). El consumo de recursos y la produccion de desechos en muchos destinos ha
desencadenado una serie de desequilibrios ambientales (Fernandez, Van, y Guzman, 2007). Por lo
gue este tipo de situaciones puede provocar una disminucion de turistas y la afectacion a la misma
actividad turistica (Harris, Williams, y Griffin, 2003; Hughes, 2002).

Debido a la relacién tan estrecha que el turismo guarda con el medio ambiente, ya que para su
subsistencia requiere de un clima agradable, playas, montafias, rios, lagos, entre otros (Vargas et
al.,, 2011), es necesario mantener en condiciones adecuadas el entorno natural como elemento
indispensable para su desarrollo. Aunque en un principio la actividad turistica no significaba un
tema de interés sobre la problematica ambiental, en la actualidad, su extraordinaria expansién ha
hecho necesario un cambio de enfoque hacia uno mas sustentable (Fernandez et al., 2007; Moo-
Canul y Santander-Botello, 2014).

El turismo se ha convertido en una de las actividades econdmicas mds importantes del mundo
(Fernandez et al., 2007; Guzman-Sala, Mayo-Castro, y Pérez-Sanchez, 2012). De acuerdo con la
OMT (2015), a nivel mundial el sector turistico representa el 9% del PIB (directo, indirecto e
inducido), genera uno de cada 11 empleos, representa 1.5 billones de ddlares en exportaciones, es
decir, el 6% de las exportaciones mundiales, el aumento de turistas internacionales pasé de 25
millones en 1950 a 1,133 millones en 2014, de cinco a seis millones de turistas internos y se
prevén 1,800 millones de turistas internacionales para el afio 2030.

Asimismo, para México el turismo es uno de los principales motores de su economia debido a la
diversidad de productos y servicios turisticos que han posibilitado su desarrollo y consolidacidn
(Picazo y Moreno, 2013). Asi se demostrd en Enero del 2018, con la llegada de 3.4 millones de
visitantes internacionales en el pais que por concepto de estos viajeros generé mil 941 millones de
ddlares, la ocupacion hotelera fue de 58.6%, nivel superior en 0.4 puntos porcentuales al
observado en el primer mes del afio anterior, los turistas nacionales hospedados en cuartos de
hotel alcanzé los cuatro millones 538 mil turistas (71.3% del total), mientras que un millén 831 mil
fueron internacionales (28.7% del total) (SECTUR, 2018).
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Debido a los retos tanto econdmicos como geopoliticos globales la actividad turistica ha
manifestado una gran capacidad para adaptarse a los constantes cambios del mercado y como
consecuencia ha logrado resultados muy positivos (por ejemplo, la generacion de divisas, empleo y
crecimiento econdémico) (Cruz, Jacobo, Ochoa, y Leyva, 2014).

Ante tal escenario, la actividad turistica ha hecho que sectores como el hotelero adquieran
importancia por el rol dentro de los servicios de la oferta y por la contribucién en la imagen final
del destino (Fernandez et al., 2007). La hoteleria se ha convertido en la cara de la empresa
turistica (Vargas et al., 2011), y uno de los componentes basicos para el desarrollo del turismo
(Cruz et al., 2014; Fernandez y Cuadrado, 2011).

Los temas ecoldgicos comenzaron a adquirir relevancia en los ambitos académico y empresarial
desde principios de 1970 (Leonidou et al., 2013a). A partir de entonces, diversos grupos de interés
(por ejemplo, clientes, reguladores, publico en general) pusieron mayor presion sobre las
empresas turisticas (Plaza, de Burgos y Belmonte, 2011; Sanchez-Medina, Diaz-Pichardo y Cruz-
Bautista, 2016), favoreciendo el despliegue de estrategias ambientales, que no sélo les permitio
lograr una ventaja competitiva y mejorar su rendimiento financiero (Leonidou et al., 2013a) sino
también a proteger el medio ambiente (Chan y Wong, 2006; Klassen y Whybark 1999; Rueda,
Aragdén y Sharma, 2008).

Con anterioridad, diversas investigaciones han discutido sobre los factores que inciden para que la
empresa desarrolle iniciativas verdes. De esta manera, Christmann (1999) demostré que las
capacidades complementarias de los procesos contribuyen a obtener la ventaja competitiva en
costos cuando una empresa aplica las “mejores prdcticas” para la gestion ambiental. Aragdn-
Correa, Garcia-Morales y Hurtado-Torres (2005) hallaron que la existencia de ciertas capacidades
especificas en la empresa posibilita que se desarrolle con mayor facilidad las iniciativas
medioambientales de manera proactiva. Leonidou et al. (2013a) en la industria hotelera de Grecia
encontraron que los recursos y capacidades conducen a la implementacién de practicas
ambientales en los hoteles, lo cual los ayuda a lograr una ventaja competitiva.

En este orden de ideas, se puede subrayar, el creciente interés académico por el estudio de los
factores que llevan a desarrollar acciones ambientales. Sin embargo, se han realizado pocos
trabajos empiricos basados en la TBR para explicar la adopcion de estrategias de mercadotecnia
verde en las empresas (Aragdon-Correa et al., 2005; Leonidou et al., 2013a).

Se ha visto que las empresas a través de la utilizacién de sus recursos y capacidades pueden
desarrollar estrategias de mercadotecnia verde (Hart, 1995; Leonidou et al., 2013a), por lo cual la
empresa debe tener en cuenta el control sobre sus recursos valiosos, raros, imperfectamente
imitables y no sustituibles, de tal modo, que sean dificiles de copiar y suplantar por sus
competidores (Barney, 1991; Bharadwaj, Varadarajan, y Fahy, 1993).

De acuerdo con los razonamientos que se han venido realizando, la adopcién de las estrategias de
mercadotecnia verde no solo depende de los recursos Unicos y heterogéneos sino también de la
utilizacidn de capacidades que permitan a la empresa trabajar los recursos de manera ordenada y
organizada para su uso adecuado (Day, 1994; Torugsa et al., 2012).
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Dadas las condiciones que anteceden, las investigaciones sobre los recursos y capacidades deben
extenderse hacia las cuestiones ecoldgicas debido a que éstas son caracteristicas organizacionales
gue podrian guiar a la empresa a desarrollar iniciativas ambientales (Lépez-Gamero et al., 2011).
Por tal motivo, surge la necesidad de estudiar el efecto de los recursos y capacidades en la
adopcidn de una estrategia de mercadotecnia verde en hoteles de 3, 4 y 5 estrellas de dos centros
turisticos de Oaxaca.

Por lo que se plantean las siguientes preguntas de investigacion:

1. ¢éComo influyen los recursos de la empresa en la adopcidn de una estrategia de
mercadotecnia verde en hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas de Bahias de Huatulco y
Puerto Escondido, Oaxaca?

2. éCémo influyen las capacidades de la empresa en la adopcion de una estrategia de
mercadotecnia verde en hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas Bahias de Huatulco y
Puerto Escondido, Oaxaca?

Justificacion

El sector turistico segun Cruz-Bautista (2013) es de gran importancia para el estado de Oaxaca
debido al potencial que representa por sus atractivos naturales y culturales. Ademas, por la
derrama econdmica que deja la actividad turistica, por ejemplo, en la regién de la Mixteca y el
Istmo de Tehuantepec y destinos como Ciudad de Oaxaca, Bahias de Huatulco, Puerto Escondido,
Ventanilla (Puerto Angel), Juquila, Tuxtepec, y el resto del estado registra una cifra de 12 mil 250
millones de pesos (SECTUR, 2016b). Sumado a lo anterior, la fuerte infraestructura turistica con la
que cuenta Oaxaca, con 1,351 hoteles y 27,787 cuartos (SECTUR, 2016b).

Por la importancia socioeconémica que las empresas hoteleras representan en esta entidad del
sur de México, es necesario que lleven a cabo acciones como el uso de sus recursos y capacidades
internas que permitan preservar los recursos naturales y se puedan disminuir los impactos
ambientales ocasionados por sus actividades, y de ese modo, adoptar una estrategia de
mercadotecnia verde. En este sentido, se estaria en posibilidad de conservar el medio ambiente y
los atractivos naturales para seguir atrayendo a turistas extranjeros y nacionales a Oaxaca.

Por el contrario, los impactos de operacién de las empresas podrian crear nuevos problemas en el
medio ambiente e intensificar los actuales (por ejemplo, el cambio climatico, la deforestacion y
contaminacion) y como consecuencia los atractivos naturales en primera instancia de los destinos
turisticos se podrian deteriorar con mayor rapidez, provocando una posible disminucién de
visitantes, falta de demanda de productos y servicios turisticos, desestabilidad econdmica e
incluso desempleo.

Es necesario entonces mostrar las acciones a favor del medio ambiente y poner de relieve como
las empresas han dado respuesta a la problematica ambiental a través de la adopciéon de una
estrategia de mercadotecnia verde en un mercado turistico que estd en constante transformacion
por la preocupacién ambiental, ya que los temas ecoldgicos paulatinamente van teniendo mayor
importancia en una gran cantidad de consumidores que procuran productos y servicios
respetuosos con el medio ambiente (Dias, 2008).
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A pesar de que en los ultimos 20 afios el interés empresarial en el tema de la sustentabilidad ha
crecido notoriamente (Leonidou, Katsikeas, y Morgan, 2013b), son pocos los estudios empiricos
gue examinan la estrategia de mercadotecnia verde (Cronin, Smith, Gleim, Ramirez y Dawn, 2010;
Leonidou et al.,, 2013b). Mientras tanto, las investigaciones sobre mercadotecnia verde en la
hoteleria han sido vistas como poco atractivas (Chan, 2013).

Cabe agregar que los estudios empiricos centrados en la estrategia de mercadotecnia verde se han
enfocado en mayor medida en los efectos que ésta genera (por citar algunos estudios, Darnall et
al., 2008; Garcia y Armas, 2007; Harangzé et al., 2010; Porter, 2007), y en menor medida en los
factores que la conducen (Leonidou et al., 2013a; Torugsa et al., 2012). Hechas las consideraciones
anteriores, se puede hablar de un hueco en la TBR sobre la comprensién de que recursos y
capacidades influyen mads en la adopcién de la estrategia de mercadotecnia verde.

Por tal razdén, este estudio pretende contribuir a la literatura académica de mercadotecnia verde
en la hoteleria, asi como a enriquecer la TBR en relacidn con el medio ambiente, al analizar el
efecto de los recursos y capacidades en la adopcidén de una estrategia de mercadotecnia verde en
hoteles de 3, 4 y 5 estrellas en el contexto de Bahias de Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca.

La investigacidn se enfoca en hoteles por ser la entidad representativa de las empresas turisticas
(Vargas et al., 2011). Ademas, por las diversas acciones que los hoteles han realizado para la
conservacién del agua, energia y la reduccién de carbono que de alguna forma ayudan a enfrentar
el problema del cambio climatico (Chih-Ching, Jeou-Shyan, Meng-Lei y Liang-Han, 2012). Teniendo
en cuenta que, la economia mexicana, en los proximos afios, tendra que transitar a una trayectoria
de crecimiento de baja intensidad de carbono como el resto de las economias del mundo mientras
realiza un proceso de adaptacion que minimice los impactos del cambio climatico (Galindo, 2009).
Igualmente, porque los hoteles han demostrado un mayor compromiso ambiental debido a los
efectos positivos en su imagen y por su solvencia econémica (Valenzuela, 2017). Aparte de lo
anterior, los hoteles ven como una inversién la proteccion de los atractivos turisticos de los
lugares en los que operan (Martos, 2011).

En cuanto a los destinos turisticos del estado de Oaxaca, se considerd Bahias de Huatulco por ser
un destino que se desarrolla bajo un enfoque verde, el cual logré una certificacion que lo avala
como la primer ciudad turistica sustentable (Asociacién Mexicana de Hoteles y Moteles, 2011), y
también se eligié Puerto Escondido pues ha mostrado acciones a favor de un turismo sustentable,
como la incorporacion al Programa de Turismo Sustentable (SECTUR (2013b). Ademas de lo
anterior, estos dos destinos turisticos albergan un mayor nimero de hoteles de 3, 4 y 5 estrellas
(Reyes-Santiago y Sanchez-Medina, 2016).

Al igual que en otros trabajos relacionados con la estrategia de mercadotecnia verde en hoteles,
se han estudiado los que tienen 3, 4 y 5 estrellas debido a la mayor entidad empresarial que
representan frente a los de categorias inferiores (mayoritariamente pequefias y de caracter
familiar) y a la relativa homogeneidad que presentan entre si (en cuanto a instalaciones, servicio y
régimen de explotacién) (Alvarez et al., 2001).
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Los hoteles con 3, 4 y 5 estrellas han evidenciado ser mas proactivos en el medio ambiente
(Carmona, Céspedes y Burgos, 2004). Por lo tanto, en este trabajo donde se analiza el efecto de los
recursos y capacidades en la adopcién de una estrategia de mercadotecnia verde desde la
perspectiva de la gestién ambiental de la empresa, se estudian los hoteles con 3, 4 y 5 estrellas de
Bahias de Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca.

En este sentido, el estudio pretender ser util en primera instancia, al sector hotelero de Oaxaca, ya
que proporcionara informacidn relevante sobre el efecto de los recursos y capacidades internas de
la empresa en la adopcidn de una estrategia de mercadotecnia verde que les permita
comercializar sus productos y servicios de manera que los mismos sean amigables con el medio
ambiente y, de ese modo, competir a través de la sustentabilidad. De esta forma, dejar en visto las
alternativas para la mejora en el uso de los recursos y capacidades de los hoteles en el sector
turistico a través de la adopcion de estrategias de mercadotecnia verde.

En segunda instancia, se espera que los resultados sean de utilidad también para las instituciones
publicas y privadas como Asociaciones de Hoteles y Moteles, Secretaria de Turismo (municipal,
estatal y federal), para que propongan acciones que promuevan el cuidado del medio ambiente y
refuercen el desarrollo del turismo hacia la sustentabilidad, a la vez que se transforma el modo de
competir de las empresas situadas en destinos turisticos mediante el reverdecimiento de su
mezcla de mercadotecnia (producto/servicio, precio, plaza y promocién). De ese modo, cuanto
mas verde pueda ser la empresa, de igual forma, lo serd una parte del turismo.

En este tenor, los tomadores de decisiones deben estar mas conscientes de las estrategias a poner
en marcha para el turismo y de los problemas ambientales, ya que la problemdatica ambiental no
solo representa un reto severo sino también que el actuar llevard una amplia gama de
oportunidades de negocios para el crecimiento y desarrollo de los destinos turisticos de Oaxaca en
especial.

Finalmente, este estudio contribuye al entendimiento del efecto de los recursos y capacidades en
la adopcidon de una estrategia de mercadotecnia verde en el sector hotelero de Oaxaca, como una
economia que se desenvuelve en un pais en vias de desarrollo y donde el turismo representa una
fuente de ingresos y empleos, la hoteleria puede optimizar los beneficios de la actividad turistica
desde la perspectiva de la gestion ambiental. En definitiva, porque la gestion ambiental podria
hacer que las empresas obtengan ganancias y a la vez cuiden del medio ambiente (Lopez-Gamero,
Molina-Azorin, Pertusa-Ortega, Tari-Guilld, y Pereira-Moliner, 2013; Valenzuela, 2017).

Objetivos
Objetivo general

® Analizar el efecto de los recursos y capacidades con la estrategia de mercadotecnia verde
en hoteles de 3, 4 y 5 estrellas de Bahias de Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca.

Objetivos especificos
e Comprender el efecto de los recursos y una estrategia de mercadotecnia verde en hoteles
de 3, 4y 5 estrellas de Bahias de Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca.
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e Comprender el efecto de las capacidades y una estrategia de mercadotecnia verde en
hoteles de 3, 4 y 5 estrellas de Bahias de Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca.

e Describir las estrategias de mercadotecnia verde implementadas en los hoteles de 3,4y 5
estrellas de Bahias de Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca.

Caracterizacion del sitio
Bahias de Huatulco

Bahias de Huatulco, se ubica en el municipio de Santa Maria Huatulco en la costa sur del pacifico
mexicano a 277 km de la capital del Estado de Oaxaca y a 763 km de la Ciudad de México
(Talledos, 2012). Bahias de Huatulco, se considera como el Unico destino turistico verde vy
sustentable de México (Cruz-Bautista, 2013), y tercer destino turistico sustentable mundialmente
reconocido y el primero del Continente Americano (Asociacidn Mexicana de Hoteles y Moteles,
2011).

De acuerdo con Ramirez (2005), Bahias de Huatulco, cuenta con diez bahias naturales (Conejos,
Tangolunda, Chahué, Santa Cruz, Maguey, Organo, Cacaluta, Chachacual, San Agustin y Carrizalillo)
e incluye una franja de aproximadamente 35 km de longitud y una planicie costera de 7 km de
ancho, la cual comprende un drea de 24,500 hectareas de terreno sumamente quebrado y
accidentado. De estas, cinco son para el desarrollo turistico y las demas son considerados areas
naturales en déonde Unicamente se podran realizar proyectos ecoturisticos que respeten los
lineamientos de la Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales (SEMARNAT) (Cruz-
Bautista, 2013).

Segun se ha citado, Bahias de Huatulco esta vinculado a un menor porcentaje de superficie
aprovechable debido a la presencia dominante, dentro de su planeacién, de lineamientos
asociados a la proteccion ambiental (Lopez, 2010), pues en este destino turistico impera un
enfoque de desarrollo sustentable, el cual ha logrado la certificacidon internacional EarthCheck
Gold que lo avala en el afio del 2011 como la primera comunidad turistica sustentable (Asociacion
Mexicana de Hoteles y Moteles, 2011).

Puerto Escondido

Puerto Escondido, se ubica en el municipio de San Pedro Mixtepec del estado de Oaxaca, se
localiza a unos 800km al sur de la ciudad de México y a 290 km de la capital (SEMAR, 2018). De
acuerdo con SECTUR (2013b) Puerto Escondido se incorporé al Programa de Turismo Sustentable,
anteriormente llamado Programa Agenda 21 para el Turismo Mexicano.

Al estar estratégicamente ubicado sobre el litoral, Puerto Escondido, cuenta con tres importantes
accesos terrestres que le comunican con la ciudad de Oaxaca, en la cual suman la ciudad de
Juquila y el municipio de Santos Reyes Nopala, el segundo le comunica con Acapulco, las Lagunas
de Manialtepec, Roca Blanca, Cerro Hermoso, Pinotepa Nacional y las Lagunas de Chacahua, el
tercero lo une con el Istmo de Tehuantepec, por la via San Pedro Pochutla, Bahias de Huatulco, las
playas de Puerto Angel, Zipolite, San Agustinillo, Mazunte, Ventanilla, Escobilla y Agua Blanca
(SEMAR, 2018).
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Puerto Escondido cuenta con un potencial turistico por sus recursos, principalmente playas, pero
también actividades de recreacién y actividades temporales como las Fiestas de Noviembre (Cruz-
Bautista, 2013), alberga playas como Zicatela, Playa Principal, Bacocho, Carrizalillo, Marinero,
Puerto Angelito y Puerto Manzanillo (SEMAR, 2018). Los atractivos turisticos de este destino
presentan un grado de conservacion moderado aunque las descargas de agua residual al mar
pueden causar dafios irreversibles para su conservacion (SECTUR, 2013b).
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CAPITULO I. MARCO TEORICO

1.1.- Antecedentes de la adopcién de estrategias de mercadotecnia verde

En la revision de la literatura se encuentran distintos trabajos empiricos relacionados con el
desarrollo de estrategias ambientales en diferentes contextos, por ejemplo, Russo y Fouts (1997)
con base en la TBR realizaron un estudio en 243 empresas con calificaciones ambientales por parte
de la Corporacién de Desarrollo y Busqueda de Franklin (por sus siglas en inglés, FRDC) donde
encontraron que el desempeiio ambiental y el desempefio econdmico estan vinculados
positivamente y que el crecimiento de la industria modera dicha relacion. Estos autores también
demostraron que, es redituable ser “verde” porque la preocupaciéon ambiental se correlaciona
fuertemente con el ingreso y con los niveles de compra, por lo que sostienen que mejorar el
comportamiento ambiental corporativo conduce a la empresa a obtener rendimientos mas altos.

Posteriormente, Alvarez, de Burgos y Céspedes (2001) a partir de la teoria de los grupos de interés
analizan cuatro aspectos que pueden influir sobre la gestién ambiental en hoteles espafioles de 3,
4 y 5 estrellas: la importancia de las cuestiones ambientales y el uso del poder de los grupos de
interés sobre la empresa, la legitimidad econdmica y social de las reivindicaciones ambientales.
Los resultados de su investigacion muestran que cuando los hoteles esperan obtener resultados
econdmicos positivos como consecuencia de la aplicacién de practicas de gestion ambiental, la
probabilidad de que las desarrolle aumenta significativamente.

Igualmente, Alvarez et al. (2001) demostraron que las estrategias de influencia basadas en el
intercambio de informacién se correlacionan positivamente con la adopcién de medidas de
gestién ambiental. Asi también, hallaron que la importancia que los principales grupos de interés
prestan a las cuestiones ambientales se asocia de forma positiva con un mayor nivel de proteccién
ambiental por parte de la empresa. Sin embargo, la relacidn entre la legitimidad social y la gestién
ambiental, pese a ser positiva, no es estadisticamente significativa, por lo que argumentan que las
empresas deben prestar especial atencidn en la importancia que los grupos de interés dan a las
cuestiones ambientales y en la legitimidad econdmica que permite la adopcidon de practicas
ambientales beneficiosas para la empresa y el medio ambiente.

En seguida, Chan (2005) con apoyo de la Teoria Basada en los Recursos Naturales (TBRN) examind
el vinculo entre desempefio ambiental y financiero de las empresas mediante la adopcion de
estrategias ambientales. El estudio se realiz6 en 332 empresas extranjeras que invierten en China,
159 (48%) se encuentran en la provincia de Guangdong, 37 (11%) en Jiangsu, 50 (15%) en Fujian,
50 (15%) en Shanghai, 26 (8%) en Shangdong, y 10 (3%) en Beijing.

Los hallazgos de Chan (2005) revelaron la influencia positiva de los recursos fisicos de las empresas
en la adopcidon de estrategias medioambientales a través del mediador de las capacidades
organizacionales. Su estudio también demostré que las empresas que poseen una mayor
capacidad organizativa tienen mas probabilidades de adoptar estrategias ambientales. Los
resultados de esta investigacion muestran que factores como los recursos fisicos y las capacidades
organizacionales son cruciales para adoptar estrategias medioambientales que favorecen a la
empresa a obtener un mejor desempeno ambiental y financiero.
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Después, Baker y Sinkula (2005) con apoyo en la TBR estudian la estrategia de mercadotecnia
verde con el propdsito de evaluar el grado en que se cultiva la Mercadotecnia Medioambiental
(MA) en el rendimiento de las empresas manufactureras y de servicios. Los hallazgos del estudio
demostraron que la MA puede conducir sustancialmente a la ventaja en costos gracias a la
reduccion de residuos, conservacion de energia y reutilizacion de materiales. Por otra parte, los
autores descubren que el éxito de nuevos productos estd positivamente relacionado con el cambio
de cuota de mercado. Estos resultados son consistentes con la perspectiva de que los recursos
Unicos en la MA conducen a capacidades Unicas, es decir, al éxito de nuevos productos que
impactan de manera positiva sobre la imagen corporativa general. Lo que podria traducirse en una
mayor cuota de mercado y rentabilidad.

En este mismo afio, Gonzalez-Benito y Gonzalez-Benito (2005) con base en la TBR analizaron la
correlacién entre proactividad ambiental y el desempefio empresarial en empresas de la industria
de productos quimicos (equipo electrénico y eléctrico, de muebles y accesorios). Estos autores
encontraron que la transformacion ambiental de las cadenas de suministro en términos de
consolidacion de emisiones, envasado ecoldgico y reutilizacion de contenedores genera ciertas
ventajas operativas. Sus resultados también demuestran que la dimensién de los procesos
logisticos de la proactividad ambiental implica la implementacion de tecnologias ambientales y
equipos limpios, lo que sugiere que las tecnologias puedan ser aspectos importantes para la
preservacion ambiental.

Gonzalez-Benito y Gonzalez-Benito (2005) también hallaron que la reputacion de la empresa y su
capacidad operativa para satisfacer las expectativas de los clientes se pueden mejorar mediante la
concepcidn de productos respetuosos con el medio ambiente. Igualmente, descubrieron que el
efecto de la proactividad ambiental depende de las medidas utilizadas para evaluar el desempefio
empresarial. La conclusidn de su estudio fue que existe una relacién positiva entre la proactividad
ambiental y el desempefio empresarial, aunque los resultados dependen mas de las practicas a
través de las cuales se manifiesta la proactividad.

Mas tarde, Clemens y Douglas (2006) realizaron un estudio con apoyo en la teoria institucional y la
TBR para explicar la relacién entre la coercidn externa, los recursos internos y las iniciativas verdes
voluntarias en 107 empresas de la industria siderurgica estadounidense. Los descubrimientos de
su investigacion muestran un vinculo positivo y significativo entre los recursos superiores de la
empresa y las iniciativas verdes voluntarias. La correlacién positiva podria deberse a que la
empresa que se centra mas en la produccion de estrategias ambientales superiores podria ser mas
capaz de implementar iniciativas verdes voluntarias, por lo cual sostienen que la empresa adquiere
una mejor capacidad y comprensién de los beneficios potenciales de estas iniciativas.

Las evidencias empiricas de Clemens y Douglas (2006) igualmente dan prueba que los recursos de
la empresa son fuentes viables de ventaja competitiva debido a que los costos de transaccion
requeridos para satisfacer las necesidades basicas de los grupos de interés pueden ser sustanciales
para demostrar que son mejores ciudadanos ecoldgicos. Otro descubrimiento de su estudio
muestra que las empresas que implementan estrategias ambientales mas sofisticadas tendran mas
probabilidad de emplear ingenieros ambientales y otros profesionales educados en beneficio de
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las iniciativas verdes voluntarias. Estas personas ayudan a las empresas a desarrollar
continuamente ventajas competitivas gracias a recursos superiores en curso. Finalmente, los
autores concluyen que existe una relacion positiva y significativa entre la coercién y las iniciativas
verdes voluntarias, debido a que las fuerzas coercitivas son utiles para alentar a la empresa a
centrarse en temas verdes.

Para el siguiente afio, Aragdn-Correa y Rubio-Lopez (2007) con apoyo en la TBRN identificaron y
analizaron cédmo las practicas e ideas comunes generan mitos y errores en el andlisis e
implementacion de estrategias medio ambientales proactivas en 140 fabricas de alimentos en
Francia y en el Reino Unido. Los autores propusieron que para evitar caer en errores y mitos, las
estrategias medio ambientales de las empresas deben basarse en situaciones de contingencia en
el entorno general y de negocios. De este modo, las empresas que toman una visién de
contingencia generan una capacidad dinamica para ser proactivos ambientalmente, por lo que
plantean el uso de diferentes enfoques ambientales disponibles para cualquier empresa (ya sea
proactivo o reactivo).

Los resultados de Aragdn-Correa y Rubio-Lopez (2007) también revelaron como la capacidad
dinamica puede hacer eficaces las estrategias ambientales proactivas y el desarrollo de
capacidades organizativas es significativamente mas importante que las sefiales externas de
progreso. En conclusién, los autores hallan tres factores contundentes para impulsar el progreso
ambiental de las empresas: las presiones de la sociedad (especialmente las presiones legales), el
sentido de la responsabilidad social en la empresa y de la responsabilidad ética entre los
ejecutivos y las oportunidades de negocio que emergen de las estrategias medio ambientales
proactivas. En esta direccion, postulan que las inversiones eficientes en el medio ambiente
reducen los costos de la empresa.

Asimismo, Plaza, de Burgos y Belmonte (2011) con base en el enfoque de los grupos de interés
estudian la relacién entre la conexion de la proteccion ambiental y la mejora de resultados de la
empresa, adoptando un enfoque de efectos moderadores. Sus descubrimientos revelan que la
integracion de los grupos de interés modera positivamente la relacidn entre la adopcion de
practicas de gestién medioambiental y los resultados de las empresas dedicadas a la fabricacion de
ceramica, cemento, vidrio, piedra y hormigén, es decir, cuanto mayor sea esta integracion mds
fuerte sera dicha relacion.

Plaza et al. (2011) concluyen que la integracién de los grupos de interés favorece la relacion de la
gestién ambiental y los resultados, puesto que el intercambio de informacién con los grupos de
interés se configura como una via para que los directivos vinculen positivamente la proteccion
ambiental y el rendimiento econdmico. Por esta razén, consideran la integracion de los grupos de
interés como una capacidad estratégica susceptible de actuar como activo complementario con
otras capacidades empresariales.

Asi también, Fraj, Martinez y Matute (2011) con soporte en la TBRN analizaron cdmo la estrategia
de mercadotecnia verde influye en las dimensiones del desempefio organizacional y como la
integracién de valores ambientales dentro de la cultura interna de la empresa determina el efecto
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de las estrategias de mercadotecnia verde en el rendimiento de 2098 empresas (de un pais
europeo) que tienen a mas de 150 empleados en diferentes sectores industriales (productos
quimicos y plasticos, alimentos y bebidas, metales basicos, madera y papel, fabricacion de
vehiculos y productos no minerales).

Fraj et al. (2011) en sus resultados encontraron que las estrategias de mercadotecnia verde llevan
a las empresas a mejorar su rentabilidad. Especificamente, los procesos orientados en actividades
como el disefio ecoldgico, la logistica inversa o el uso de materiales menos contaminantes en
productos y envases que ayudan a reducir los costos y mejoran la eficiencia de la empresa. Los
autores sostienen que la integracion de valores ecolégicos en la estrategia de mercadotecnia
verde no sélo ayuda a las empresas a gestionar sus recursos de manera mas racional sino también
mejora la imagen corporativa y la reputacion y, dado los valores que prevalecen en las sociedades
modernas de hoy en dia, se satisface mejor la demanda de los clientes altamente conscientes con
el medio ambiente.

Igualmente, Torugsa, O’Donohue y Hecker (2012) examinaron empiricamente la relacién entre
capacidades especificas (vision compartida, gestion de los grupos de interés y proactividad
estratégica), la responsabilidad social corporativa proactiva y el desempefio econdémico en
pequefias y medianas empresas dentro de la industria manufacturera de Australia. Torugsa et al.
(2012) exponen que la importancia de la responsabilidad social corporativa proactiva apoya el
crecimiento econdmico, la prosperidad, la cohesion social, la equidad, la integridad y la proteccion
del medio ambiente como mecanismo estratégico necesario para optimizar el desempefio
econdmico en pequefias y medianas empresas. Los hallazgos de esta investigacion dan evidencia
de la importancia que tienen las capacidades en el mejoramiento del desempefio econémico en la
empresa.

Consecutivamente, Schoenherr (2012) con soporte en la TBR y en la teoria de las fronteras de
rendimiento (TFR), desarrollé una investigacion sobre el papel de la gestion ambiental en el
desarrollo empresarial sostenible, en un total de 1211 plantas de fabricas en paises
industrializados como Australia, Austria, Canad3, Finlandia, Alemania, Irlanda, Italia, Suecia, Suiza,
Estados Unidos de América, llamadas como los paises industrializados y por otra parte en paises
econdmicos emergentes en Brasil, China, México, Hungria, Sur Corea, Polonia y Taiwdn, Albania,
Ghana, Macedonia y Nigeria. En sus resultados muestra una relacién positiva y significativa entre
las iniciativas medio ambientales (la prevencion de la contaminacién y reduccién de residuos de la
certificacion ISO 14000) y el rendimiento de calidad, entrega, flexibilidad y costo de la planta.

Schoenherr (2012) concluye que el efecto de una iniciativa ambiental puede ser directo e
indirecto. Por ejemplo, el proceso de certificacién de ISO 14000 influye directamente en un mejor
funcionamiento de costos de la planta e indirectamente debido a que la posesion de la
certificacidon genera una percepcién mas favorable de la empresa en el mercado, asi efectivamente
aumenta el posicionamiento competitivo de la planta en términos de relativa calidad.

En este mismo afio, Martinez, Céspedes y Carmona (2012) en el estudio que realizaron con base
en el enfoque de la Gestién de los Recursos Humanos (GRH) para explicar cdmo las Practicas de
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Alta Participacion (PAP) pueden mejorar el rendimiento econdmico de 233 empresas
agroalimentarias espanolas a través del desarrollo de una Estrategia Ambiental Proactiva (EAP).

En sus resultados Martinez et al. (2012) hallaron que una gestion adecuada de los conocimientos y
habilidades de los recursos humanos facilita la introduccién y desarrollo de la EAP. Ademas, dan
evidencia que un sistema de PAP se considera como una capacidad estratégica y una fuente de
ventaja competitiva. Los autores exponen que existe una relacion positiva entre las PAP y la EAP, y
una relacién positiva entre la EAP y el rendimiento econédmico. La conclusién de la investigacion
fue que el efecto indirecto de las PAP en el rendimiento econémico es positivo y significativo, lo
que lleva a la mayoria de las empresas a que desarrollen una EAP como la ecoeficiencia y la
prevencion de la contaminacién.

Mas adelante, Leonidou, Leonidou, Fotiadis y Zeriti (2013a) con apoyo en la TBR desarrollaron un
estudio ddonde analizan los conductores de la estrategia de mercadotecnia ambiental y las
implicaciones de la ventaja competitiva y el desempeiio financiero y de mercado en 152 hoteles
del sector hotelero griego. Los descubrimientos de la investigacién dan prueba empirica que la
posesion suficiente de recursos financieros y fisicos es fundamental para lograr la estrategia de
mercadotecnia ambiental efectiva que subraya la importancia de adquirir y mantener activos
tangibles e intangibles apropiados que pueden diferenciar a los hoteles de sus competidores y
ayudarlos a mantener programas de mercadotecnia ecolédgicos. También, hallaron que la visién
compartida y las capacidades de deteccidon/respuesta tecnoldgica ayudan a desarrollar una
estrategia de mercadotecnia ambiental en los hoteles. Por tales razones, dichas capacidades son
esenciales para coordinar mecanismos internos que permiten el uso competitivo mas eficaz y
eficiente de los recursos de la empresa.

Leonidou et al. (2013a) muestran el efecto favorable del desarrollo de una estrategia de
mercadotecnia ambiental en la obtencidén de una ventaja competitiva debido a que la adopcién de
un enfoque ambientalista puede reducir seriamente los costos de la empresa (gracias al ahorro de
energia, eficiencia del proceso y reciclaje de materiales) y/o diferenciar sus productos y servicios
(gracias a la imagen ecoldgica, paquetes recargables, y caracteristicas Unicas). Los autores,
encuentran que el efecto de la estrategia de mercadotecnia verde en la ventaja competitiva es
mas fuerte en el caso de situaciones competitivas intensas. Asi también, demostraron que la
ventaja competitiva basada en el cuidado del medio ambiente tiene un efecto positivo tanto en el
desempeno del mercado como en el desempefio financiero. Finalmente, concluyen que existe una
relacidn positiva en el desempefio del mercado y desempefio financiero, debido a que el uso de
practicas ecoldgicas para satisfacer, detener o desarrollar clientes es importante para alcanzar el
éxito financiero.

Para el siguiente afio, Glenn, Musgrove, Gillison y Gabler (2014) desarrollaron una investigacion
con base en la teoria de las ventajas de recursos y la TBR, con el objetivo de explorar la eficacia de
la mercadotecnia verde en el desempefio financiero, desempefio de mercado y calidad en el
servicio de tiendas independientes en América del Norte. Igualmente, determinar si los recursos
verdes que se definen como cualquier recurso que reduce el impacto ambiental negativo de la
empresa en realidad proporciona una ventaja competitiva. Glenn et al. (2014) encuentran que el
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enfoque ambiental estratégico se relaciona positivamente con el desempefio financiero, el
desempeno de mercado y la calidad en el servicio y evidencian que el programa de mercadotecnia
verde tiene un efecto positivo sobre el desempeiio financiero de las tiendas. Esto porque el
programa de mercadotecnia verde influye de manera directa y positiva en la calidad del servicio y
en el comportamiento del mercado.

Después, Kumar (2015) con apoyo en la TBRN realizé un estudio en el que examina las
innovaciones de mercadotecnia verde en pequefias empresas de la industria de productos de
papel (10%), electrénica (18%), productos y cables (15%), auto componentes eléctricos (15%),
productos de caucho (10%), pintura (12%), productos quimicos y petroquimica (10%), vy
farmacéuticas (10%), a un total de 57 directores de mercadotecnia. En su investigacion encontré
qgue el cumplimiento de la mercadotecnia verde es parte integral de la mision ambiental y Ia
asociacién estratégica es fundamental en las innovaciones de mercadotecnia verde en las
pequefias empresas que basan su compromiso en el cuidado del medio ambiente. De todo esto,
menciona que las empresas pueden obtener mejoras adicionales y cuidar del medio ambiente.

Kumar (2015) también hallé que los empleados cuentan con informacidn, formacion y orientacion
enfocada para realizar una promocién hacia la concientizacion del medio ambiente, pues los
empleados comparten su impetu por la proteccién ambiental. Por ultimo, muestra que las
empresas que analiza se basan en el cédigo de conducta ambiental, el cual sustentan con practicas
en torno a la seguridad y proteccion del entorno natural. En conclusidn, expone que las
innovaciones de mercadotecnia verde para las pequefias empresas de la India estan destinadas a
servir como ventaja competitiva en el mercado.

En este afio también, de Yta (2015) con base en la TBRN y la TBR, analiza las capacidades
estratégicas ambientales (prevencién de la contaminaciéon, seguimiento de servicios y desarrollo
sustentable) y desempefio en 53 hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas de los estados de Baja
California, Guerrero, Oaxaca, Puebla, Querétaro, San Luis Potosi, Tabasco, Veracruz y Yucatan. Sus
resultados muestran que, la estrategia de prevencion de la contaminacion en los hoteles lleva a
una ventaja competitiva en costos y en diferenciacién. Adicionalmente, encuentra que la
estrategia de seguimientos de servicios lleva a la ventaja competitiva en diferenciacién.
Finalmente, de Yta (2015) evidencia que existe una relacién positiva y significativa entre la
estrategia de desarrollo sustentable y una ventaja competitiva en costos y diferenciacion que
permiten la obtencién de un desempefio econdmico positivo.

Se puede ver en los diferentes estudios analizados la contribucién a una comprensién de los
factores que pueden influir en la adopcién de la estrategia de mercadotecnia verde en la empresa.
Cabe subrayar que es frecuente en los trabajos de investigacion el uso de la TBR para explicar
mejor el comportamiento medioambiental de las empresas (Aragdn-Correa et al., 2005), debido a
que es la base tedrica mas reciente y de mas répido crecimiento desde la que se pueden estudiar
las cuestiones ecoldgicas (Clemens y Douglas, 2006).

Como puede notarse, las variables ambientales analizadas en las investigaciones se explican desde
el enfoque antropocéntrico, en donde teorias como la TBR visualizan los aspectos ambientales
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como una oportunidad para que la empresa logre ser mas rentable y obtenga beneficios de
desarrollar estrategias de mercadotecnia verde. Significa entonces que, mientras mds verde sea la
mezcla de mercadotecnia en la empresa mas efectos positivos podran obtener, al mismo tiempo,
gue minimiza los impactos de operacion en el medio ambiente.

En particular en el sector hotelero donde se comienza a emplear la TBR para explicar el impacto
positivo del comportamiento de la responsabilidad ambiental en el desempefio financiero (Garay y
Font, 2012) y la importancia de los recursos y capacidades en la gestiéon verde de los hoteles
(Lopez-Gamero, Claver-Cortés y Molina-Azorin, 2011). Por tal razén, en este estudio se utiliza la
TBR para explicar el efecto de los recursos y capacidades de la empresa en la adopcién de una
estrategia de mercadotecnia verde en hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas de Bahias de
Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca.

Igualmente, es substancial mencionar que los estudios que se incluyen en los antecedentes son
investigaciones empiricas que miden los recursos y capacidades en la adopcién de la estrategia de
mercadotecnia verde en la empresa. Por tal razén, aunque en la literatura académica existen otros
trabajos relacionados con el tema en cuestidn estos se descartaron debido a que se trataban de
estudios enfocados en los beneficios de desarrollar la estrategia de mercadotecnia verde, por
ejemplo, de construir una mejor imagen con el cliente (Harangzo, Kerekes y Zséka, 2010; Lindell y
Karagozoglu, 2001), alcanzar fuertes ventajas competitivas que permitan optimizar la capacidad de
competir a nivel internacional y ampliar la cuota de mercado (Lindell y Karagozoglu, 2001), ahorrar
en costos (Claver et al., 2007), mejorar los niveles de rentabilidad (Garcia y Armas, 2007),
aumentar el desempefio econdmico (Kumar, 2015), y obtener un desempefio comercial positivo
(Darnall et al., 2008).

También, se hallaron investigaciones que abordaban la estrategia de mercadotecnia verde desde
la perspectiva del consumidor (Tsai, Wu y Wang, 2014), otros de tipo conceptuales y tedricos (por
ejemplo, Bhat, Darzi y Parrey, 2014; Wymer y Polonsky, 2015). Sin embargo, para fines de esta
tesis se buscaban aquellos trabajos que se centraran en la empresa y fueran empiricos.
Posiblemente se encuentren mas articulos relacionados con el tema, pero debido al acceso
restringido a las bases de datos de articulos cientificos la literatura fue limitada.

1.2.- Introduccidn a la teoria basada en los recursos y capacidades

La atencidon de los hoteles y el interés de los investigadores por la estrategia de mercadotecnia
verde han llevado al desarrollo de diferentes teorias y enfoques dirigidos a comprender cémo y
con qué efecto, los recursos y capacidades pueden contribuir a la adopcién de una estrategia de
mercadotecnia verde en la empresa. En tal sentido, la TBR es una de las mas trabajadas para
estudiar los factores que conducen a las estrategias empresariales porque brinda un marco tedrico
basado en la idea de que las empresas obtienen una ventaja competitiva mediante la
implementaciéon de estrategias de creacién de valor derivadas de la adquisicién de recursos y
capacidades Unicos y heterogéneos como la base de las capacidades centrales de la organizacion
(Torugsa et al., 2012).
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En los ultimos anos de la década de los ochenta e inicios de los noventa, el centro de interés del
anadlisis de la ventaja competitiva se desplazé rdpidamente hacia los aspectos internos de la
empresa, apreciandose mas la explotacidon de recursos y capacidades internas Unicas, lo cual
significé la busqueda de una explicacion para la existencia de beneficios extraordinarios
empresariales (Aragdn y Sharma, 2003; Fong, 2011; Hart, 1995).

La TBR viene a reorganizar los marcos conceptuales por algun tiempo centrados sobre el analisis
del medio ambiente (Morales y Pech, 2000), enfatizando mas en el desarrollo del conocimiento
organizacional interno de la empresa (Jiménez y Aquino, 2012). Desde entonces, la TBR es
manejada en diferentes estudios y abordada por un gran nimero de autores para comprender
como las estrategias de mercadotecnia verde y la ventaja competitiva pueden conducir a un mejor
desempefio empresarial (Garcia y Armas, 2007; Hasan y Azman, 2014).

Asimismo, la TBR se ha utilizado ampliamente para explicar la relacién entre estrategias
empresariales y el desempefio superior gracias al marco tedrico adecuado para desarrollar
directrices para la evaluacidn de la sostenibilidad de la ventaja competitiva de la empresa (Barney,
1991; Dierickx y Cool, 1989). Por otro lado, se ha visto el uso frecuente de la TBR para estudiar las
estrategias ambientalmente proactivas (Bulent, Seigyoung y Lucie, 2010), las cuestiones ecoldgicas
y el comportamiento medioambiental de las empresas (Aragdn-Correa et al., 2005; Clemens y
Douglas, 2006).

Por lo consiguiente, en linea con la TBR que identifica las capacidades organizacionales como un
factor clave en la creacion de estrategias empresariales, se considera pertinente emplear esta
teoria para estudiar el efecto de los recursos (fisicos, financieros y humanos) y capacidades (visién
compartida, gestion de los grupos de interés e innovacion continua) como factores internos en la
adopcidon de una estrategia de mercadotecnia verde en los hoteles. Ademas de lo anterior,
siguiendo las recomendaciones de otros autores como Hart (1995), Chirstmann (2000), Lépez-
Gamero, Molina-Azorin y Claver-Cdortes (2009) los temas ecoldgicos deberian investigarse desde la
TBR.

1.3.- Teoria basada en los recursos (TBR)

La TBR tiene su génesis en la teoria econdmica y en la teoria de la estrategia (Rangone, 1999), y en
la teoria de la organizacidn industrial, en especial las teorias tradicionales de barrera de entrada,
de economias de escala y de costos hundidos (Fong, 2011). Entre los representantes de la teoria
basada en los recursos y capacidades (TBR) se encuentran Barney (1986, 1991), Conner (1991),
Dierickx y Cool (1989), Eisenhardt y Martin (2000), Mahoney y Pandian (1992), Peteraf (1993),
Rangone (1999) y Reed y Defillippi (1990).

La TBR puntualiza en la habilidad de la empresa para influir en el mercado a través del despliegue
de nuevos productos y del desarrollo de la innovacidn y prioriza la explicacién sobre la formacién y
difusién del conocimiento organizacional sobre la atencion que se tenia de estudiar las acciones e
intenciones de la competencia (Jiménez y Aquino, 2012). La TBR descarta el determinismo de la
competitividad estructural postulada por Porter (1985) debido a que esta perspectiva tedrica no
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explica por qué determinadas empresas tienen mas éxito que otras aun operando en el mismo
entorno.

Para la TBR, las empresas en una misma industria son diferentes unas de otras, y existe una cierta
inercia entre esas diferencias debido a que las empresas son heterogéneas en el sentido de los
recursos que utilizan, y que estas diferencias persisten si las empresas buscan un desempefio
econdmico por arriba de lo normal (Barney (1991). La TBR, sugiere que la seleccién adecuada de
estrategias por parte de una empresa podria originarse sobre todo del analisis de las aptitudes y
capacidades intrinsecas de la empresa y no del analisis del medio ambiente competitivo (Barney
(1991). De este modo, la TBR da explicacién del por qué unas empresas obtienen mayor éxito que
otras.

En la TBR el éxito de la empresa depende del conjunto de recursos y capacidades heterogéneos
que posee, debido a que la posesidn de los recursos estratégicos no disponibles es la fuente
potencial de una cuota de originalidad o de monopolio (Barney, 1986), y la base de la ventaja
competitiva sostenible de la empresa (Rangone, 1999).

Los recursos son insumos en el proceso de produccién e incluyen al capital, aptitudes y habilidades
de los empleados, patentes y marcas (Grant, 1991), son controlados por la empresa y le permite
concebir y poner en marcha sus estrategias de mercadotecnia, son especificamente de la empresa,
pueden ser tangibles e intangibles y no existe siempre mercado en los cuales éstos se
intercambien (Barney, 1991). Con respecto a la definicion de las capacidades, éstas son el
resultado de trabajar con rutinas y recursos (Grant, 1991).

Para la TBR, la empresa hace uso de recursos comercializables y no comercializables (la reputacion
de la corporacion, la lealtad de los distribuidores y la confianza de los consumidores) y los
competidores que necesiten un recurso, no comercializable, estardn obligados a construirlo o
acumularlo mediante un patrén consistente en el tiempo. En este sentido, la TBR postula que la
sostenibilidad de una empresa depende de qué tan facilmente pueden ser imitados o sustituidos
sus recursos (Dierickx y Cool, 1989).

Independientemente de su naturaleza, los recursos no son productivos por si mismos, sino que
requieren organizacion, igualmente, se deben articular, integrar y manejar de modo que la
organizacion de capacidades sirva para hacer frente a entornos externos y cumplir con la demanda
cambiante del mercado (Eisenhardt y Martin, 2000).

Cabe mencionar que los recursos y capacidades generadoras de la ventaja competitiva en la
empresa deben cumplir con ciertas caracteristicas claves como ser imperfectamente imitables por
los competidores (Barney, 1991; Dierickx y Cool, 1989), insustituibles y valiosos (Barney, 1986;
Barney, 1991; Rumelt, 1984; Teece, 1987), raros o especificos (Reed y Defillippi, 1990), e
inmovibles entre negocios (Conner, 1991).

En la literatura sobre la TBR se encuentran diversas tipologias y clasificaciones de los recursos de la
empresa (Barney, 1991; Grant, 1991; Lucas, 2010; Leonidou et al., 2013a), debido a que no existe
un consenso sobre éstos, se manejan de manera distinta y pueden llegar a tener significados
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multiples. Por ejemplo, Barney (1991) los clasifica en recursos de capital fisico, recursos de capital
humano y recursos de capital organizacional. Sin embargo, la TBR no tiene en cuenta todos los
recursos que posee la empresa, sino que se centra mas bien en los recursos criticos (o
estratégicos), es decir, aquellos que son la base de la ventaja competitiva sostenible de la empresa
(Rangone, 1999).

Como se puede observar, las aportaciones de estos tedricos consideran los recursos y las
capacidades como parte de una estrategia empresarial que permite a la empresa tener éxito sobre
otras. Se puede ver que Russo y Fouts (1997) realizan un gran acercamiento al entorno ambiental
desde la TBR al estudiar el desempefio ambiental y desempefio econdmico en el que demuestran
que ser verde es redituable para la empresa y esta relacién se fortalece con el crecimiento de la
industria. Sin embargo, la mayoria de los estudios con base en la TBR no toman en cuenta el medio
ambiente en la realizacidn de estas estrategias.

Sin embargo, hoy por hoy el entorno competitivo de las empresas se transformé conforme Ia
sociedad cambié su forma de actuar y de pensar en relacidon con el medio ambiente. Por tanto, se
le debe dar mayor importancia al medio ambiente e incluirse en la investigacion cientifica, por lo
cual la TBR tiene que adaptarse y desplegar una estrategia empresarial que permita a la empresa
ser competitiva del mismo modo que apoya el mejoramiento del medio ambiente.

1.4.- Marco conceptual

En este apartado se describen los conceptos de recursos fisicos, recursos financieros, recursos
humanos, capacidad de visién compartida, capacidad de gestion de los grupos de interés,
capacidad de innovacién continua y la estrategia de mercadotecnia verde. Debido a que existen
diversas definiciones sobre estas variables, en este marco conceptual se presentan las utilizadas
para esta investigacion.

1.4.1.- Recursos fisicos

Con base en Russo y Fouts (1997), los recursos fisicos son aquellos que incluyen planta, equipo vy la
existencia de materias primas, que requieren de las capacidades organizacionales para ser
productivos. Por otro lado, Lucas (2010) define los recursos fisicos de la empresa como aquellos
que incluyen tecnologia fisica, planta, equipo y ubicacién geografica.

Como resultado del andlisis de la informacién (Anexo 1), en esta investigacion se define recursos
fisicos como el equipo, maquinaria e infraestructura moderna de la empresa que facilitan la
adopcidn de una estrategia de mercadotecnia verde.

1.4.2.- Recursos financieros

Con fundamento en Leonidou et al. (2013a), se consideran los recursos financieros de la empresa
como la liquidez financiera, el capital de trabajo y el poder de endeudamiento. Asimismo, Garcia y
Lépez (2014), definen los recursos financieros como aquellos activos que tienen algin grado de
liquidez. El dinero en efectivo, los créditos, los depdsitos en entidades financieras, las divisas y las
tenencias de acciones y bonos.
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Como resultado del analisis de la informacidon (Anexo 1), en esta investigacién se definen los
recursos financieros de la empresa como la liquidez y el poder de endeudamiento econémico que
permite con mayor facilidad la adopcion de una estrategia de mercadotecnia verde.

1.4.3.- Recursos humanos

Segln Ferndndez, Junquera y Ordiz (2003), sefialan que los recursos humanos son la mano de obra
gue depende del desarrollo de habilidades tacitas a través de la participacién de los trabajadores y
el trabajo en equipos “verdes” que tiene un papel clave en el éxito de los enfoques ambientales
mas avanzados.

De acuerdo con Céspedes-Lorente y Martinez-del-Rio (2012), los recursos humanos son aquellos
que constituyen una capacidad estratégica que ayuda a contribuir al desarrollo de rutinas
relacionadas con el aprendizaje ambiental entre los miembros corporativos de tal forma que se
pueden lograr ventajas competitivas vinculadas con la gestién ambiental. Por otra parte, Sarkis et
al. (2010), mencionan que los recursos humanos son un recurso interno critico que incorpora
recursos tangibles (gente real y su trabajo) e intangibles (conocimiento y aprendizaje) que pueden
influir en las capacidades de la organizacién.

Como resultado del andlisis de la informacion (Anexo 1), en esta investigacion se define los
recursos humanos como aquellas habilidades, aptitudes y conocimientos de los empleados que
ayudan a la adopcidn de una estrategia de mercadotecnia verde.

1.4.4.- Capacidad de visién compartida

Con base en Torugsa et al. (2012), se define la capacidad de visién compartida como aquella
capacidad de la empresa para incorporar los objetivos y aspiraciones colectivas de sus miembros,
esta apoya el aprendizaje organizacional y la creatividad de los empleados.

Por otra parte, autores como Garcia-Morales y Llorens-Montes (2006), Graafland, van de Ven y
Stoffele (2003) y Hart (1995) hacen referencia a la capacidad de vision compartida de la empresa
como generadora clave de la presién interna y el entusiasmo necesario para la innovacién, el
aprendizaje organizacional y el cambio.

Como resultado del analisis de la informacién (Anexo 1), en esta investigacion se define la
capacidad de vision compartida de la empresa como aquellos objetivos, metas, misiones y visiones
comunes generadoras de la creatividad y el entusiasmo necesario para la innovacion, el
aprendizaje organizacional y el cambio.

1.4.5.- Capacidad de gestién de los grupos de interés

Con apoyo en Wheeler y Sillanpaa (1997), se consideran los grupos de interés como los primarios
aquellos accionistas, empleados, consumidores, proveedores y comunidades locales donde opera
la empresa y como los secundarios aquellos medios de comunicacién, administraciones publicas y
organos reguladores, organizaciones gubernamentales, sindicatos y competidores.

De acuerdo con Freeman (2004), los grupos de interés se definen como cualquier individuo o
grupo que puede ser beneficiado por el respeto o perjudicado por la violacién de sus derechos del
logro de los objetivos de una empresa. Por su parte, Morgan et al. (2004) hacen mencion de la
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capacidad de creacién de relaciones (con proveedores, clientes y otros miembros del canal) como
aquella que permite comprender mejor y responder a las exigencias del mercado de exportacién.

Con base en Torugsa et al. (2012), una capacidad de gestidn de los grupos de interés esta definida
como la capacidad de establecer relaciones de colaboraciéon basadas en la confianza con una
amplia variedad de grupos de interés, especialmente en aquellas con objetivos no econémicos.

De igual forma, Leonidou et al. (2013a), hablan de la construccién de relaciones, como la
capacidad de la empresa para poder entablar relaciones con sus clientes, proveedores y otros
interesados. Con la creacion de relaciones, las empresas obtienen una mejor comprensién vy, por lo
tanto, pueden responder mejor a sus necesidades y deseos y detectar oportunidades y tendencias
de mercado potencialmente rentables.

Como resultado del andlisis de la informacion (Anexo 1), en esta investigacion se define la
capacidad de gestién de los grupos de interés de la empresa como la atencidn a los intereses de
las autoridades, los clientes y la comunidad preocupada por los problemas ambientales a través
del despliegue de una estrategia de mercadotecnia verde en la empresa.

1.4.6.- Capacidad de innovacidn continua

De acuerdo con Rangone (1999), la capacidad de innovacién continua de la empresa es aquella
gue permite desarrollar nuevos productos y procesos y lograr un desempefio tecnolégico y/o de
gestidn superior (por ejemplo, costo de desarrollo, tiempo de comercializacién).

Sharma y Vredenburg (1998), definen la capacidad de innovacidn continua como los procesos de
aprendizaje de orden superior, desencadenados por estrategias de respuestas ambiental que
conducen a una base experiencial cambiante de actividades, rutinas y objetivos de la organizacién.

Sharma et al. (2007), definen la innovacién continua como la capacidad de integrar en los procesos
y rutinas de una empresa relacionada con el examen continuo, la mejora, la reconfiguracién y el
redisefio de los productos, servicios, procesos y modelos comerciales existentes, y la invencién y
creacion de nuevos productos, servicios, tecnologias y modelos de negocios. Los resultados
pueden ser la innovacién en procesos (por ejemplo, reduccidn de residuos y energia), productos y
servicios y modelos comerciales de ecoturismo (Sharma et al., 2007).

Como resultado del andlisis de la informacion (Anexo 1), en esta investigacion se define la
capacidad de innovacion continua de la empresa como aquella que permite a la empresa
desarrollar nuevos productos y/o servicios y procesos que facilitan la adopcion de una estrategia
de mercadotecnia verde.

1.4.7.- Estrategia de mercadotecnia verde

De acuerdo con Pride y Ferrel (1993, en Kathambi, 2014), definen a la mercadotecnia verde como
el disefio, fijacion de precios, distribucidn y promociéon de productos que no dafian el medio
ambiente. Por otro lado, Polonsky (1994) define a la mercadotecnia verde o ambiental como aquel
que consiste en todas las actividades disefiadas para generar y facilitar los intercambios
destinados a satisfacer las necesidades o deseos humanos, de modo que se produzca la
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satisfaccion de estas necesidades y deseos, con el minimo impacto perjudicial en el entorno
natural.

De acuerdo con Rivera (2007) la estrategia de mercadotecnia verde se define sobre la base de
acciones estratégicas y operativas esenciales de mercadeo y gestién que pueden aplicarse a
cualquier tipo de mercado industrial, la cual se basa en las siguientes acciones de gestion
estratégica de mercadotecnia: analisis del potencial de los mercados verdes, acciones orientadas a
satisfacer las necesidades del mercado verde y analisis del comportamiento verde de los
competidores, que permite el proceso de desarrollo e implementacion de una estrategia de
mercadotecnia, y en el nivel operativo de gestion de mercadotecnia, se incluyen las siguientes
acciones de la mezcla de mercadotecnia: politica de disefio de productos verdes, distribucidon con
criterios verdes, fijacién de precios de productos ecoldgicos y publicidad verde y patrocinio verde.

Por otro lado, Fraj et al. (2011), se refieren a la estrategia de mercadotecnia verde como aquella
gue abarca todas las actividades que tienen como objetivo principal satisfacer las expectativas de
los clientes sobre los productos y servicios mds ecoldgicos y sobre un enfoque mas sustentable y
sobre el comportamiento ético de la empresa para alcanzar sus objetivos econdmicos y para
minimizar el dafio ambiental que proviene de sus actividades industriales y de comercializacién.

Asi también Nandini y Deshpande (2011), consideran a la mercadotecnia verde como todas
aquellas actividades disefiadas para generar y facilitar cualquier intercambio que intente satisfacer
las necesidades humanas o de manera tal que al satisfacer estas necesidades se produzca un
aporte perjudicial minimo en el entorno natural. Del mismo modo, Das, Dash y Padhy (2012)
definen a la mercadotecnia verde como la comercializacién de productos que se presume son
seguros para el medio ambiente e incorporan una amplia gama de actividades, que incluyen la
modificacion del producto, los cambios en el proceso de produccion, los cambios en el
empagquetado y la modificacién de la publicidad.

Como resultado del andlisis de la informacion (Anexo 1), en esta investigacion se define la
estrategia de mercadotecnia verde como aquellas actividades de mercadotecnia que el hotel
realiza para minimizar su impacto ambiental.

1.5.- Relacion entre variables y formulacién de hipétesis

1.5.1.- Relacién entre recursos y estrategia de mercadotecnia verde

En la literatura académica sobre la TBR se encuentra una variedad de recursos en donde se han
identificado los recursos fisicos y financieros como importantes para la empresa en la formulacidn
de la estrategia de mercadotecnia verde (Leonidou et al., 2013a), al igual que los recursos
humanos que impulsan la adopcidn de esta estrategia y mejoran su comportamiento ambiental
(Aragdn y Sharma, 2003; Surroca et al., 2010; Vida et al., 2012).

Dicho lo anterior, es pertinente estudiar el efecto que tienen los recursos fisicos, financieros y
humanos pues por las consideraciones anteriores se puede ver que cumplen con caracteristicas
esenciales para llevar a cabo la investigacién relacionada con la adopcion de una estrategia de
mercadotecnia verde.
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En la bibliografia sobre gestion ambiental, los recursos fisicos y humanos han sido mas
ampliamente estudiados (Aragdén y Sharma, 2003; Gavronski et al., 2011; Gonzalez-Benito y
Gonzalez-Benito, 2005; Hart, 1995; Leonidou et al., 2013a; Lucas, 2010; Russo y Fouts, 1997) en
comparacién con los recursos financieros (Shah, 2011; Leonidou et al., 2013a). Por lo tanto, es
conveniente abordar el rol que juegan los primeros dos en el contexto de los hoteles de Bahias de
Huatulco y Puerto Escondido debido a las bases dadas por los trabajos anteriores se pueden
estudiar empiricamente. De ese modo, enriquecer la comprensidon sobre los efectos de los
recursos fisicos y humanos en la adopcién de una estrategia de mercadotecnia verde. Igualmente,
no dejar a un lado los recursos financieros que como se observa en las investigaciones anteriores
son menos estudiados desde el punto de vista de la TBR.

Diversos autores han considerado que los recursos fisicos, financieros y humanos son factores que
conducen a generar una estrategia de mercadotecnia verde en la empresa (Gavronski, Klassen,
Vachon y Machado, 2011; Leonidou et al., 2013a; Paulraj, 2011; Russo y Fouts, 1997; Sha, 2011).
En primer lugar, porque los recursos fisicos (por ejemplo, equipo tecnolégico moderno) facilitan
que el producto o servicio sea mejor en cuanto a los cumplimientos legales relacionados con el
medio ambiente (Leonidou et al., 2013a), ya que su despliegue reduce los peligros que puedan
crear problemas ambientales que llevan a sanciones (Russo y Fouts, 1997).

En segundo lugar, se argumenta que los recursos financieros son importantes porque representan
la financiacion de la estrategia de mercadotecnia verde, pues las empresas que tengan los
recursos financieros necesarios pueden obtener equipos tecnoldgicos mejorados para
contrarrestar los problemas ambientales (Chan, 2005). Por ultimo, es crucial la consideracion de
los recursos humanos ya que la participacion de los empleados es decisiva para las empresas que
trabajan con un enfoque respetuoso con el medio ambiente (Fernandez et al., 2003), pues permite
la implementacién exitosa de tecnologias verdes (Carmona-Moreno et al., 2012), y la generacion
de ideas para realizar acciones ambientales mas respetuosas (Surroca et al., 2010). Estos recursos
se abordan en el siguiente orden:

Las empresas que utilizan apropiadamente sus recursos fisicos tales como maquinaria, equipo,
instalaciones y tecnologia fisica pueden mejorar sus practicas ambientales en términos de
reduccion del desperdicio, conservacidn de la energia y prevencion de la contaminacion (Leonidou
et al., 2013a; Russo y Fouts, 1997).

Para Russo y Fouts (1997), el despliegue de los recursos fisicos es una rutina interna que se
presenta con mayor probabilidad en negocios que se enfocan en la prevencion. Para el autor, el
conocimiento sobre la prevencién de la contaminacién se profundiza cuando se acumula el
despliegue de recursos fisicos y el saber como. Este conocimiento disminuye el riesgo de que se
generen derrames y otros problemas ambientales que pueden constituir un delito. La prevencién
de la contaminacion puede contribuir a una estrategia amigable con el medio ambiente (Russo y
Fouts, 1997).

Por su lado, Leonidou et al. (2013a) identifican que los recursos fisicos tales como la posesion de
equipos de tecnologia moderna, la disponibilidad de capacidad operativa u otra infraestructura
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necesaria para facilitar la eficiencia y efectividad del producto o servicio son cruciales para el
desarrollo de estrategias de mercadotecnia verde en las empresas que buscan ir mas alla del
cumplimiento de la regulacidn ambiental.

Segln Gavronski et al. (2011), una empresa deberia invertir en recursos fisicos como en
tecnologias de prevencidon de la contaminacién, reciclado de materiales y reduccién de
desperdicio, entre otras, para llevar a cabo una gestién verde de suministro. Entonces, puede
suponerse que, para desarrollar una estrategia de mercadotecnia verde, también sea necesario
invertir en este tipo de recursos fisicos. Con base en los argumentos anteriores, se plantea la
siguiente hipdtesis:

H1. Existe una relacidn directa y positiva entre la posesion de los recursos fisicos y la adopcién de
una estrategia de mercadotecnia verde en hoteles de 3, 4 y 5 estrellas de Bahias de Huatulco y
Puerto Escondido, Oaxaca.

Por otra parte, los recursos financieros como la liquidez financiera, el capital de trabajo y la
capacidad de endeudamiento son fundamentales para lograr la estabilidad y el éxito de las
estrategias de mercadotecnia ambiental en la empresa (Leonidou et al., 2013a). Cabe mencionar,
gue estos recursos en conjunto con las capacidades de la empresa actian como motor de una
estrategia de mercadotecnia ambiental (Leonidou et al., 2013a).

La posesidon abundante de recursos financieros en la empresa facilita la adquisicion e instalacion
de equipos anticontaminacién tecnolégicamente madas avanzados que permiten atender los
problemas ecoldgicos y lograr el ambientalismo en la empresa (Chan, 2005).

Para Shah (2011), las empresas con una posicion financiera sana probablemente son mas
responsables y conscientes con el medio ambiente que las empresas que no cuentan con esta
liquidez financiera. Con base en los argumentos anteriores, se plantea la siguiente hipétesis:

H2. Existe una relacién directa y positiva entre la posesidn de los recursos financieros y la
adopcion de una estrategia de mercadotecnia verde en hoteles de 3, 4 y 5 estrellas de Bahias de
Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca.

Por otra parte, los recursos humanos, tales como la participacion y el aprendizaje son elementos
necesarios para caminar hacia los enfoques ambientales preventivos debido a que las estrategias
ambientales mas avanzadas exigen la consideracion de estos factores (Fernandez, Junquera y
Ordiz, 2003).

El factor humano como activo fundamental de la empresa es ineludible para introducir valores
ecolégicos en su gestion empresarial. Debido a que, la gestidon de recursos humanos constituye
hoy en dia una herramienta elemental para los directivos que desean cambiar los
comportamientos medioambientales de su empresa (Vidal, Cordén, Delgado y Gémez, 2012).

Los recursos humanos tales como la motivacidn y la participacion de los empleados en la empresa
son un requisito indispensable que no sélo permiten la implementacién exitosa de tecnologias
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verdes sino también sustentan las ventajas competitivas vinculadas con la gestion ambiental
(Carmona-Moreno et al., 2012).

Para Surroca, Tribé y Waddock (2010), los recursos humanos como las actitudes laborales y la
moral de los empleados contribuyen a iniciativas que son beneficiosas para la empresa, como la
generacion de ideas para hacer las practicas corporativas mds respetuosas con el medio ambiente.
Cabe mencionar que el disefio de las practicas de alto nivel de los recursos humanos
(empoderamiento del empleado, estructuras organizativas flexibles que faciliten el flujo de
informacidn para identificar soluciones a problemas ambientales, paquetes de compensacidn para
recompensar las contribuciones de los empleados a la mejora del desempefio corporativo
responsable y programas de capacitacion ambiental) fomenta la participacién de los empleados en
la mejora del medio ambiente e impulsa la adopcidon de una estrategia ambiental proactiva en la
empresa (Surroca et al., 2010).

Para Daily y Huang (2001, en Sarkis, Gonzalez-Torre y Adenso-Diaz, 2010) la debilidad de la cultura
empresarial de una empresa y sus deficiencias en recursos humanos pueden ser obstaculos
importantes en el proceso de accién ambiental corporativo. Por tal razén, la empresa necesita
identificar y analizar los recursos organizativos y humanos especificos para generar estrategias de
mercadotecnia verde (Aragdn y Sharma, 2003). Con base en los argumentos anteriores, se plantea
la siguiente hipdtesis:

H3. Existe una relacidn directa y positiva entre la posesién de los recursos humanos y la adopcion
de una estrategia de mercadotecnia verde en hoteles de 3, 4 y 5 estrellas de Bahias de Huatulco y
Puerto Escondido, Oaxaca.

1.5.2.- Relacién entre capacidades y estrategia de mercadotecnia verde

La creacion de valor en las estrategias de mercadotecnia verde no sdlo se deriva de la adquisicion
de recursos Unicos y heterogéneos sino también de la capacidad de integrar y desplegar esos
recursos como base para el nucleo de organizacion de capacidades (Torugsa et al., 2012). En otras
palabras, las capacidades sirven para unir los diferentes recursos, de manera que pueden ser
identificados y organizados con eficacia y eficiencia (Day, 1994).

En la revisién de la literatura académica se encontré que las capacidades de visién compartida
(Leonidou et al., 2013a; Torugsa et al., 2012), gestidn de los grupos de interés (Bianchi y Noci,
1998; Hart, 1995; Sharma y Vredenburg, 1998) e innovacidn continua (Gonzdlez y Gonzalez, 2005;
Rangone, 1999; Sharma et al., 2007) son sustanciales en la adopcidon de una estrategia de
mercadotecnia verde.

Por ello, es conveniente apoyarse en las investigaciones que anteceden y estudiar estas
capacidades de manera empirica y dar evidencia cientifica de su importancia en la adopcion de
una estrategia de mercadotecnia verde, ya que cumplen con caracteristicas previas relacionadas
con el tema en cuestion que permiten una mayor posibilidad de encontrarlas en el contexto de los
hoteles de Bahias de Huatulco y Puerto Escondido. A continuacidn, se argumenta por qué estos
factores (capacidades de visién compartida, gestién de los grupos de interés e innovacion
continua) conducen a la adopcidn de una estrategia de mercadotecnia verde en la empresa:
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En primera instancia, la capacidad de vision compartida porque es un factor clave para generar
entusiasmo y presién al interior de la empresa, los cuales son necesarios para fomentar la
innovacion, el aprendizaje y el cambio organizativo (Torugsa et al., 2012). Para Garcia-Morales y
Llorens-Montes (2006) la capacidad de vision compartida implica un compromiso comun para un
futuro deseado y un sentido comun del propdsito de la empresa ya que empuja a los miembros de
la organizacion a trabajar de la misma manera para poder cumplir objetivos comunes.

Por su lado, Leonidou et al. (2013a) sefalan que la vision compartida es la existencia de ideas
comunes, el compromiso y la dedicacidn entre los empleados hacia el logro de los objetivos verdes
de la empresa. De igual manera, Hart (1995) menciona que las empresas con vision compartida
son capaces de recopilar y organizar los recursos necesarios para desarrollar estrategias de
mercadotecnia verde en comparacién con las empresas que carecen de esa capacidad. Con base
en los argumentos anteriores, se plantea la siguiente hipodtesis:

H4. Existe una relacidn directa y positiva entre la posesion de la capacidad de visién compartida y
la adopcion de una estrategia de mercadotecnia verde en hoteles de 3, 4 y 5 estrellas de Bahias de
Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca.

Por otra parte, la capacidad de gestion de los grupos de interés ha demostrado ser valiosa para
acceder a recursos e informacion necesaria que se encuentran en el exterior de la empresa, los
cuales son Utiles para desarrollar estrategias competitivas (Torugsa et al., 2012).

La capacidad de los grupos de interés en las empresas integra perspectivas ambientalistas que
influyen en el disefio y desarrollo de productos (Hart, 1995). Cabe sefialar, que la integracién de
esta capacidad en las empresas es el resultado de las exigencias relacionadas con la preservacion
del habitat, la gestion de recursos, la reducciéon de residuos y ahorro de energia (Sharma y
Vredenburg, 1998).

En un estudio realizado por Bianchi y Nochi (1998) descubren que el establecimiento de relaciones
positivas y estables con los grupos de interés externos (especialmente, los centros de investigacion
y agencias gubernamentales) proporciona acceso a un alto nivel de habilidades, recursos e
informacidn necesaria para la introduccién y gestién de iniciativas ambientales (Bianchi y Noci,
1998).

La capacidad de gestion de los grupos de interés puede mejorar la capacidad de una empresa para
reducir los impactos negativos sociales y ambientales en la busqueda de la ventaja competitiva
(Torugsa et al., 2012). Con base en los argumentos anteriores, se plantea la siguiente hipotesis:

H5. Existe una relacidn directa y positiva entre la posesion de la capacidad de gestién de los grupos
de interés y la adopcién de una estrategia de mercadotecnia verde en hoteles de 3, 4 y 5 estrellas
de Bahias de Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca.

Por otra parte, la capacidad de innovacién continua en los procesos de la empresa son activos
complementarios que ayudan a mejorar las practicas ambientales (Christmann, 1999). Esto debido
a que el enfoque de innovacion en la empresa va mas alld de las normativas de proteccion medio
ambiental con el objetivo de minimizar el impacto ecoldgico (Torugsa et al., 2012).
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La capacidad de innovacién continua permite a la empresa desarrollar nuevos productos y
servicios y lograr una gestién tecnolégica y un mayor rendimiento (Rangone, 1999). En un enfoque
ecoldgico se puede suponer que la capacidad de innovacidn continua apoya a la empresa en el
despliegue de una estrategia de mercadotecnia verde a partir del desarrollo de nuevos productos
y servicios.

La capacidad de innovacion continua en la empresa es parte de una estrategia ambientalmente
proactiva, basada en actividades ambientales auto declaradas y trianguladas con reguladores y
grupos ambientalistas (Sharma y Vredenburg, 1998). Esta capacidad es clave para el compromiso
ambiental, debido a que la mayor riqueza de perspectivas y analisis en el proceso de aprendizaje
contribuye a la generacidn de innovaciones tecnolégicas, de organizacion y funcionamiento de
manera continua (Sharmay Vredenburg, 1998).

El despliegue de la capacidad de innovacién continua estd asociado con estrategias ambientales
proactivas (Sharma, Aragén-Correa y Rueda Manzanares, 2007). Debido a que la innovacién en
tecnologias de prevencion de la contaminacidn permite generar estrategias ambientales y
asimismo crear en la empresa una ventaja competitiva en costos (Gonzalez y Gonzalez, 2005). Con
base en los argumentos anteriores, se plantea la siguiente hipdtesis:

H6. Existe una relacién directa y positiva entre la posesién de la capacidad de innovacién continua
y la adopcidn de una estrategia de mercadotecnia verde en hoteles de 3, 4 y 5 estrellas de Bahias
de Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca.

1.6.- Modelo hipotético

Desde la TBR, se propone el siguiente modelo hipotético de investigacidén en el cual se analiza el
efecto de los recursos fisicos, financieros y humanos, y capacidades de visién compartida, gestion
de los grupos de interés e innovacion continua en la adopcidn de una estrategia de mercadotecnia
verde en hoteles de 3, 4 y 5 estrellas de Bahias de Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca (figura 1).

Figura 1. Modelo de investigacion planteado.
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CAPITULO Il. MATERIALES Y METODOS
2.1.- Modalidad del estudio

Este estudio es de tipo no experimental, cuantitativo y explicativo. Es preciso sefialar que en la
practica, cualquier estudio puede incluir elementos exploratorios, descriptivos, correlacionales y
explicativos (Herndndez et al., 2010). La investigacion se realizd en un punto en el tiempo, por lo
cual es transversal. La unidad de analisis es la empresa hotelera.

El método de muestreo fue aleatorio estratificado debido a que se establecieron los estratos con
base en la categoria, tipo de establecimiento y municipio donde se ubica el hotel. Los hoteles se
seleccionaron aleatoriamente a partir de directorios de asociaciones de hoteles, secretarias de
turismos locales, municipales y estatales, y de los directorios de hoteles encontrados en internet.

2.2.- Contexto de la investigacion

La actividad turistica en términos econdmicos es una de las mas redituables a nivel mundial, por la
generacidn de empleos, por la aportacién al PIB mundial, exportaciones mundiales, y el aumento
de 1,800 millones de turistas internacionales previstos para el 2030 (OMT, 2015). En México es la
tercera fuente de divisas, por la generacion de empleos directos, por la participacién creciente de
las empresas que permite competir con los destinos turisticos mas importantes del mundo (Cruz
et al., 2014).

A nivel nacional México cuenta con 20,038 hoteles y 736,512 cuartos (DATATUR, 2015). El sector
hotelero mexicano, para marzo del 2016 a marzo del 2017 registré un aumento acumulado de
62.1% en la ocupacion de cuartos, que representa 230,930 cuartos (DATATUR. 2017). Esto ayudd a
que se registrara el mayor incremento histdrico en ingreso de divisas del pais, al captar cinco mil
millones de ddlares, ello, posiciond a México en el noveno lugar de las naciones mas visitadas del
mundo (SECTUR, 2016a).

En el caso especifico de Oaxaca, el turismo genera una derrama econémica de 7,965 millones de
pesos (Cruz-Bautista, 2013) y representa un gran potencial por sus atractivos naturales y culturales
para el desarrollo de la actividad turistica (Secretaria de Turismo y Desarrollo Econémico del
estado de Oaxaca, 2010-2016).

El sector hotelero en Oaxaca esta constituido por 1,318 hoteles (95 hoteles de una estrella, 134
hoteles de dos estrellas, 152 hoteles de tres estrellas, 115 hoteles de cuatro estrellas, 33 de cinco
estrellas y otros 789 sin clasificacién) y 26,821 habitaciones, lo posiciona en el séptimo lugar a
nivel nacional (Secretaria de Turismo y Desarrollo Econédmico del estado de Oaxaca, 2010-2016).

Como se puede observar, los hoteles son elementos claves para el crecimiento econémico del pais
en general, del estado de Oaxaca y en particular de los destinos turisticos de Bahias de Huatulco y
Puerto Escondido. Sin embargo, se ha observado que la hoteleria genera fuertes impactos
ambientales por la produccidon de residuos (Radwan, Jones y Minoli, 2012; Reyes-Santiago y
Sanchez-Medina, 2016), vertidos de aguas residuales en instalaciones de depuracion insuficientes
(Milanés, Pérez y Ortega, 2012), contaminacién visual del paisaje, desplazamiento de fauna,
produccién de basura y escasez de agua (Vargas et al., 2011), uso descomunal de los recursos
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naturales, afectacion directa a los ecosistemas, superacidn de la capacidad ecoldgica del destino,
uso ineficiente del agua y la energia eléctrica (Reyes-Santiago y Sanchez-Medina, 2016),
masificacién de servicios, produccion de desechos sdlidos, contaminacion del suelo (Cruz-Bautista,
2013), generacidn de aguas residuales, emisiones atmosféricas, destruccidon de areas naturales (de
Yta y Sdnchez-Medina, 2017), y el aumento excesivo en el consumo de agua y energia (Cruz-
Bautista, 2013; de Yta y Sanchez-Medina, 2017; Milanés et al., 2012).

Por lo tanto, la atencién de los hoteles hacia los problemas ambientales ha desencadenado una
serie de acciones y practicas en pro del medio ambiente como el compromiso medioambiental
adquirido de forma voluntaria (Milanés et al., 2012), el Programa Nacional de Auditoria Ambiental
(PNAA) (Vargas et al., 2011), la implementacidn de practicas sustentables (ahorro de agua, ahorro
de energia eléctrica y manejo y reduccidn de residuos) y el disefio de una politica ambiental (Cruz
et al., 2014), las eco-innovaciones en servicios, procesos, mercadotecnia y método organizacional
para disminuir el uso de agua, energia y residuos de las unidades de hospedaje (Reyes-Santiago y
Sanchez-Medina, 2016), estrategias ambientales como la prevencion de la contaminacidn,
seguimiento de productos y desarrollo sustentable para la reduccidn en el consumo de energia,
insumos, agua y materiales (Baker y Sinkula, 2005; de Yta y Sdnchez-Medina, 2017).

Dado los argumentos que se vienen dando, resalta la importancia econdmica de los hoteles en los
destinos turisticos asi también los impactos de su operacién en el medio ambiente, por lo que es
necesario indagar cudles son las variables que pueden conducir a los hoteles de 3, 4 y 5 estrellas a
adoptar una estrategia de mercadotecnia verde para atender las cuestiones ambientales en Bahias
de Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca.

2.3.- Disefio de la muestra

El estudio se realizd en el estado de Oaxaca, en los destinos turisticos de Bahias de Huatulco y
Puerto Escondido. Para fines de este estudio se identificaron tres criterios de estratificacion de la
muestra: la modalidad o tipo de alojamiento turistico, el nimero de estrellas y el destino turistico
en el que se encuentra el hotel. El trabajo utilizé una escala Likert de 5 puntos, para evaluar la
percepcion de los duefios/gerentes y/o encargados administrativos de los hoteles donde 1 es
“totalmente en desacuerdo y 5 es “totalmente de acuerdo”, como se ha hecho en trabajos previos
qgue miden las percepciones de los duefios y gerentes (Carmona et al, 2004; de Yta y Sanchez-
Medina, 2017; Lopez-Gamero et al., 2009).

En cuanto al primer criterio, los tipos de alojamiento turistico en México incluyen hoteles,
apartamentos, bungalows, casas de huéspedes, suites, condominios, moteles, villas y cabafias
(SECTUR, 2013a). En este estudio, la unidad de andlisis es el hotel por ser la entidad mas
caracteristica de las compaifiias turisticas (Vargas et al., 2011).

Para el segundo criterio, se escogieron los hoteles con clasificacion 3, 4 y 5 estrellas ya que
muestran ser mas proactivos en el cuidado del medio ambiente (Carmona et al., 2004). Otra de las
razones es que los hoteles con menos estrellas presentan una administraciéon familiar que
profesional (Lopez-Gamero et al., 2009).
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Con respecto al tercer criterio, se eligieron los destinos turisticos de Bahias de Huatulco y Puerto
Escondido pues se observan acciones a favor del desarrollo del turismo bajo un enfoque
sustentable, tales esfuerzos han hecho que Bahias de Huatulco sea considerado como un destino
turistico verde (Asociacion Mexicana de Hoteles y Moteles, 2011; Cruz-Bautista, 2013). Asi
también, Puerto Escondido se ha incorporado al Programa de Turismo Sustentable (SECTUR,
2013b). Ademds que los hoteles situados en destinos turisticos de sol y playa son mas
responsables ambientalmente (Alvarez et al., 1999).

Cabe mencionar que se observa en estos dos destinos turisticos un mayor nimero de hoteles de 3,
4y 5 estrellas en comparacion con el resto de los destinos del estado de Oaxaca (Reyes-Santiago y
Sanchez-Medina, 2016). Por lo tanto, la poblacién objeto de estudio quedd conformada por los
hoteles de 3, 4 y 5 estrellas de los destinos turisticos de Bahias de Huatulco y Puerto Escondido,
Oaxaca (Tabla 1).

Tabla 1. Hoteles de 3, 4 y 5 estrellas en destinos turisticos de sol y playa de Oaxaca.

Destino Cinco estrellas Cuatro estrellas Tres estrellas Total
Bahias de Huatulco 14 20 20 54
Puerto Escondido 1 13 22 36
Total 15 33 42 90

Fuente: Elaboracion propia con base en informacién de SECTUR (2012).

Aplicando la férmula del tamafio de la muestra para poblaciones finitas (Cea D' Ancona, 2001) con
el tamafo de la poblacion (N) previamente definido por 90 hoteles, un nivel de confianza (Z) del
95%, un error muestral (E) del 5% y como se desconoce la varianza poblacional, se supone el peor
de los casos con una probabilidad de éxito (P) del 50% y consecuentemente una probabilidad de
fracaso (Q) también del 50%, se tiene el siguiente procedimiento:

Z°PQN
n= ~
E2(N—1) +Z2PQ

3 (1.96)2(0.5 * 0.5)(90)
"= 10.05)2(90 — 1) + (1.96)2(0.5 * 0.5)
86.436

M= 02225 + 0.9604

n = 73 hoteles.
Con un universo de 90 hoteles y un nivel de confianza del 95%, el tamafio de la muestra obtenido
fue de 73 hoteles. Cabe mencionar, que el método de muestreo fue aleatorio estratificado y es

proporcional. Con anterioridad, se establecieron los estratos basados en la modalidad o tipo de
alojamiento turistico, el nUmero de estrellas y el destino turistico donde se ubica el hotel (Tabla 2).
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Tabla 2. Muestra estratificada: Hoteles de 3, 4 y 5 estrellas en destinos turisticos de sol y playa de Oaxaca.

Destino Poblacion % En poblacion Muestra
(redondeada)

Bahias de Huatulco 54 60 44

Puerto Escondido 36 40 29

Total 90 hoteles 100% 73 hoteles

Fuente: Elaboracién propia.

2.4.- Cuestionario

Se realizé una prueba piloto con un cuestionario de 60 preguntas, el cual fue aplicado a nueve
hoteles en un primer acercamiento. Este permitié que el instrumento fuera modificado y
mejorado debido a que las preguntas del apartado de recursos no se entendian adecuadamente se
corrigieron e incluyeron nuevas.

Finalmente, el cuestionario final quedd compuesto por 64 preguntas de las cuales 16
corresponden a datos generales de la empresa y del duefio/gerente, cuatro miden los recursos
fisicos, cinco miden los recursos financieros, siete miden los recursos humanos, cuatro miden la
capacidad de visién compartida, nueve miden la capacidad de gestién de los grupos de interés,
tres miden la capacidad de innovacion, y 16 miden la estrategia de mercadotecnia verde (anexo 2).
El cuestionario se aplicd a duefios/gerentes y/o encargados administrativos de hoteles de 3,4y 5
estrellas, debido a que la unidad de analisis es la empresa se busca obtener la percepcién de los
empresarios (duefios) o en su caso de los gerentes y/o encargados administrativos del hotel.

2.5.- Operacionalizacion de recursos de la empresa

Para medir la variable de recursos en la dimensidn de fisicos se adaptaron los items de Leonidou et
al. (2013a), Morgan et al. (2004) y Gonzdlez-Benito y Gonzalez-Benito (2005). Para medir la
dimension de financieros se emplearon los items de Morgan et al. (2004), Leonidou et al. (2013a) y
Leonidou et al. (2015). Por ultimo, para medir la dimensidn de humanos se adaptaron los items de
Gonzalez-Benito y Gonzalez-Benito (2005), Lucas (2010), Carmona-Moreno, Céspedes-Lorente, y
Martinez-del-Rio (2012) y Leonidou et al. (2015) (Tabla 3).

Para evaluar ¢el efecto de los recursos fisicos, financieros y humanos en la adopcion de una
estrategia de mercadotecnia verde en el hotel? se utilizd una escala Likert de cinco puntos que va
de “totalmente en desacuerdo” (1), “en desacuerdo” (2), “ni de acuerdo ni en desacuerdo” (3), “de
acuerdo” (4) y “totalmente de acuerdo” (5).

Tabla 3. Operacionalizacion de la variable de recursos.

Dimensiones Reactivos o items

Fisicos Su hotel posee equipo para reducir los residuos (separadores, trituradoras, etc.)
Su hotel posee equipo que permita reciclar (planta de tratamiento de aguas residuales)
Su hotel utiliza equipos que ahorran agua (grifos con sistema de sensores, uso de regaderas
de bajo flujo, inodoros de doble descarga)
Su hotel utiliza equipos que ahorran energia (equipo de computo, sensores de movimiento
ahorradores de luz, aires acondicionados, transporte ahorrador de energia, tarjetas
electrdnicas de entrada a la habitacion, etc.)
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Financieros Su hotel dispone de recursos financieros necesarios para dedicarlos a actividades de
mercadotecnia ambiental
En el hotel parte de su presupuesto se destina a actividades ambientales
Su hotel tiene los recursos financieros necesarios para ocuparlos en actividades ambientales
sin afectar el resto de las operaciones del hotel
Su hotel tiene la capacidad de obtener préstamos para desarrollar iniciativas ambientales
Su hotel puede obtener rapidamente préstamos para las actividades de mercadotecnia
ambiental
Humanos Estan capacitados en el tema ambiental
Estdn educados en el tema ambiental
Tienen las capacidades para contribuir a la mejora ambiental del hotel
Tienen los conocimientos para contribuir a la mejora ambiental del hotel
Tienen las habilidades para contribuir a la mejora ambiental del hotel
Tienen la iniciativa de ahorrar agua, energia eléctrica, reciclar, disminuir el uso de insumos,
entre otras actividades que contribuyen a la mejora ambiental del hotel
Buscan ser lideres en el tema de las iniciativas ambientales
Fuente: Elaboracién propia.

2.6.- Operacionalizacidn de capacidades de la empresa

Para medir la variable de capacidades en la dimensién de vision compartida se utilizaron los items
de Gonzalez-Benito y Gonzalez-Benito (2005), Torugsa et al. (2012) y Leonidou et al. (2013a). Para
medir la dimensidn de gestion de los grupos de interés, se adaptaron los items de Morgan et al.
(2004), Plaza et al. (2011) y Leonidou et al. (2013a). Para medir la dimension de innovacion, se
emplearon los items de Sharma y Vredenburg (1998), Christmann (1999) y Rangone (1999) (Tabla
4).

Para evaluar ¢el efecto de las capacidades de vision compartida, gestion de los grupos de interés e
innovacién continua en la adopcidon de una estrategia de mercadotecnia verde en el hotel? se
utilizé una escala Likert de cinco puntos que va de “totalmente en desacuerdo” (1), “en
desacuerdo” (2), “ni de acuerdo ni en desacuerdo” (3), “de acuerdo” (4) y “totalmente de
acuerdo” (5).

Tabla 4. Operacionalizacién de la variable capacidades.

Dimensiones Reactivos o items
Vision compartida Todos sus empleados tienen una idea muy clara de los objetivos ambientales de la
empresa

Todos sus empleados hacen esfuerzos significativos para alcanzar los objetivos
ambientales de la empresa
Los gerentes y los empleados siempre se ponen de acuerdo sobre el
procedimiento medio ambiental para la empresa
Los empleados a menudo ofrecen ideas valiosas para mejorar las habilidades de la
empresa para lograr sus objetivos ambientales
Gestion de los grupos  El hotel adapta sus politicas para atender las demandas de los clientes, el
de interés gobierno y la comunidad
El hotel da prioridad a las demandas de los clientes, el gobierno y la comunidad
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El hotel compromete tiempo y recursos para adaptarse a las demandas de los
clientes, el gobierno y la comunidad
Los directivos del hotel discuten acerca de las demandas de los clientes, el
gobierno y la comunidad.
En el hotel es importante conocer las demandas de los clientes, el gobierno y la
comunidad
El hotel estd dispuesto a crear nuevos contactos con los clientes, el gobierno y la
comunidad
El hotel comprende completamente lo que los clientes piden en cuanto a temas
ambientales
El hotel comprende completamente los requerimientos de los clientes, el
gobierno y la comunidad con respecto a las cuestiones ambientales
El hotel establece y mantiene relaciones estrechas con proveedores en cuanto al
tema ambiental

Innovacion continua El hotel utiliza nuevas tecnologias en sus procesos
El hotel realiza cambios en sus procesos
El hotel desarrolla productos y servicios nuevos o mejorados

Fuente: Elaboracion propia.

2.7.- Operacionalizacion de la variable estrategia de mercadotecnia verde

El enfoque de una estrategia de mercadotecnia verde requiere una serie de actividades integradas
y necesita que éstas se encuentren a través de la mezcla de mercadotecnia (producto, precio,
plaza y promocidn), debido a que ésta es la que muestra la propuesta de valor de la empresa al
mercado (Taghian, Polonsky y D’Souza, 2016). Por ello, para evaluar la estrategia de
mercadotecnia verde se utiliza la mezcla de mercadotecnia verde que incluye las 4 p’s (producto,
precio, plaza y promocién). Para medir esta variable se adaptaron los estudios de Sharma vy
Vredenburg (1998), Leonidou et al. (2013a) y Leonidou et al. (2013b) (Tabla 5).

Para evaluar ¢las dimensiones de producto/servicio, precio, plaza (distribucién) y promocidn en la
estrategia de mercadotecnia verde en el hotel? se utilizd una escala Likert de cinco puntos que va
de “totalmente en desacuerdo” (1), “en desacuerdo” (2), “ni de acuerdo ni en desacuerdo” (3), “de
acuerdo” (4) y “totalmente de acuerdo” (5).

Tabla 5. Operacionalizacion de la variable estrategia de mercadotecnia verde.

Dimensiones Reactivos o items
Producto- Utiliza productos ecoldgicos para la creacidn del servicio que ofrece (focos ahorradores de
servicio energia, lamparas de decoracion solares, regaderas ahorradoras de agua, inodoros de

doble descarga, sensores de luz en pasillos, popotes biodegradables, papel higiénico
biodegradable, etc.)

Da preferencia a ofrecer un servicio mas respetuoso con el medio ambiente

Estd orientado a disefiar, desarrollar y ofrecer sus servicios de una manera respetuosa con
el medio ambiente

Ofrece sus servicios de una manera que minimiza su impacto en el medio ambiente
(tarjetas electrénicas de entrada a la habitacidn, transporte ecoldgico, alberca de circuito
cerrado que reutiliza el agua, ldmparas solares en jardin, etc)
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Precio

Plaza
(distribucion)

Promocion

En sus precios incluye los costos de cumplir con el tema ambiental

Se aprovecha de los ahorros en costos derivados de la utilizacion de practicas respetuosas
del medio ambiente, para ofrecer mejores precios

Aprovecha el éxito financiero de varios productos y/o servicios respetuosos con el medio
ambiente, para reducir sus precios

Ofrece precios competitivos a sus clientes como resultado de las practicas ecoldgicas
implementadas

Anima a sus proveedores, vendedores y agentes, y representantes a adoptar y reflejar la
responsabilidad ambiental

Muestra preferencia por proveedores y socios estratégicos que se encuentran trabajando
la responsabilidad ambiental

Es cuidadoso al elegir suministros y consumibles que sean respetuosos con el medio
ambiente (amenidades, productos biodegradables para la limpieza, productos
biodegradables para blancos)

Compra suministros a granel para reducir el empaque

Destaca su compromiso con la preservaciéon del medio ambiente en sus anuncios,
patrocinios y/o campafias

Realiza esfuerzos promocionales y comunicacionales donde destacan e informan a sus
clientes sobre sus esfuerzos ambientales

Utiliza argumentos ecoldgicos en sus anuncios, material promocional y/o campafias de
mercadotecnia

Comunica sus iniciativas ambientales a todos los empleados

Fuente: Elaboracion propia.

2.8.- Validez y confiabilidad para recursos
Con el objetivo de validar la escala de recursos se empled un andlisis factorial exploratorio, el cual

es Util para determinar la consistencia interna e identificar los items con relacién a las dimensiones

presentadas. El andlisis factorial de la variable recursos coincide con las dimensiones de recursos

fisicos, financieros y humanos presentadas originalmente en este trabajo (Tabla 6).

Tabla 6. Analisis factorial de la variable recursos.

Componente
VARIABLE Fisicos Financieros Humanos | Comunalidad
RECURSOS
Su hotel posee equipo para reducir los residuos .899 .846
Su hotel posee equipo que permita reciclar .858 .883
Su hotel dispone de recursos financieros necesarios .675
para dedicarlos a actividades de mercadotecnia 516
ambiental
En el hotel parte de su presupuesto se destina a .807
actividades ambientales 748
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Su hotel tiene los recursos financieros necesarios
para ocuparlos en actividades ambientales sin
afectar el resto de las operaciones del hotel

.874

.785

Su hotel tiene la capacidad de obtener préstamos
para desarrollar iniciativas ambientales

.829

.698

En el hotel sus empleados tienen los conocimientos
para contribuir a la mejora ambiental del hotel

.865

.796

En el hotel sus empleados tienen las habilidades para
contribuir a la mejora ambiental del hotel

.871

.783

Varianza explicada

43.378%

18.361%

12.896%

Alfa de Cronbach por dimensién

.816

.843

.812

Alfa de Cronbach total

.827

Método de extraccion: Analisis de componentes principales. Método de rotacién: Normalizacion Varimax

con Kaiser. La rotacidn ha convergido en 4 iteraciones.

Fuente: Elaboracién propia.

El Alfa de Cronbach se realizé para medir la confiabilidad y validez del componente recursos

fisicos, financieros y humanos. Asi también, se efectué para la variable total de recursos. Las

férmulas utilizadas fueron las siguientes:
RFI=V1+V2

RFIN=V5 +V6 + V7 + V8

RH=V12 +V13 + V14

Recursos= RFI + RFIN + RH

Dénde:

RFI= Recursos fisicos

RFIN= Recursos financieros

RH= Recursos humanos

En la Tabla 7, se muestran las puntuaciones asignadas a la variable recursos:

Tabla 7. Recodificacion de la variable recursos.

VALOR
VARIABLE Poco (1) Regular (2) Mucho (3)
RFI 2-4 5-7 8-10
RFIN 4-8 9-14 15-20
RH 3-6 7-11 12-15

Fuente: Elaboracion propia.
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2.9.- Validez y confiabilidad para capacidades

El analisis factorial de la variable capacidades coincide con las dimensiones de capacidad de visidn

compartida, gestidn de los grupos de interés e innovacién continua presentadas originalmente en

este trabajo (Tabla 8).

Tabla 8. Analisis factorial de la variable capacidades.

Componente
VARIABLE Vision Gestion  de | Innovacién | Comunalidad
CAPACIDADES compartida | los  grupos | continua
de interés
Todos sus empleados tienen una idea muy clara de
los objetivos ambientales de la empresa 853 796
Todos sus empleados hacen  esfuerzos
significativos  para alcanzar los objetivos | .850 .805
ambientales de la empresa
Los gerentes y los empleados siempre se ponen de
acuerdo sobre el procedimiento medio ambiental | .816 701
para la empresa
Los empleados a menudo ofrecen ideas valiosas
para mejorar las habilidades de la empresa para | .784 .663
lograr sus objetivos ambientales
El hotel adapta sus politicas para atender las 741
demandas de los clientes, el gobierno y Ila .682
comunidad
El hotel da prioridad a las demandas de los 792 759
clientes, el gobierno y la comunidad
El hotel compromete tiempo y recursos para 913
adaptarse a las demandas de los clientes, el .859
gobierno y la comunidad
Los directivos del hotel discuten acerca de las .605
demandas de los clientes, el gobierno y la 467
comunidad.
En el hotel es importante conocer las demandas .761 594
de los clientes, el gobierno y la comunidad
El hotel utiliza nuevas tecnologias en sus procesos .857 731
El hotel realiza cambios en sus procesos 741 .641
El hotel desarrolla productos y servicios nuevos o .815 208
mejorados
Varianza explicada 41.860% 14.540% 13.325%
Alfa de Cronbach por dimension 877 .855 .795
Alfa de Cronbach total .869

Método de extraccidn: Analisis de componentes principales. Método de rotacion: Normalizacion Varimax

con Kaiser. La rotacidn ha convergido en 5 iteraciones.

Fuente: Elaboracion propia.
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Para calcular el valor total de la variable capacidades se utilizaron las siguientes formulas:

CVC=V17 +V18 + V19 + V20

CGGI=V21 +V22 +V23 + V24 + V25

CIC=V30 + V31 + V32

Capacidades= CVC + CGGI + CIC

Dénde:

CVC= Capacidad de Visién Compartida

CGGI= Capacidad de gestidn de los grupos de interés

CIC= Capacidad de innovacién continua

En la Tabla 9, se muestran las puntuaciones asignadas a esta variable:

Tabla 9. Recodificacion de la variable capacidades.

VALOR
VARIABLE Poco (1) Regular (2) Mucho (3)
CcvC 4-8 9-14 15-20
CGaGl 7-12 13-19 20-25
CIC 3-6 7-11 12-15

Fuente: Elaboracién propia.

2.10.- Validez y confiabilidad para estrategia de mercadotecnia verde
El andlisis factorial de la variable estrategia de mercadotecnia verde coincide con dos de las cuatro
dimensiones presentadas por Sharma y Vredenburg (1998), Leonidou et al. (2013a) y Leonidou et

al. (2013b) (Tabla 10).

Tabla 10. Analisis factorial de la variable estrategia de mercadotecnia verde.

VARIABLE
ESTRATEGIA DE
MERCADOTECNIA VERDE

Componente

Producto-
servicio

Precio

Plaza

Promocién | Comunalidad

Utiliza productos ecoldgicos para
la creacién del servicio que ofrece
(focos ahorradores de energia,
lamparas  solares,  regaderas
ahorradoras de agua, inodoros de
doble descarga, sensores de luz en
pasillos, popotes biodegradables,
papel
etc).

higiénico biodegradable,

.827

.693

Da preferencia a ofrecer un

servicio mds respetuoso con el

.855

752
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medio ambiente

Esta orientado a disefiar, | .770

desarrollar y ofrecer sus servicios

de una manera respetuosa con el 647
medio ambiente

Se aprovecha de los ahorros en .839

costos derivados de la utilizacién

de practicas respetuosas del 717
medio ambiente, para ofrecer

mejores precios

Aprovecha el éxito financiero de .847

varios productos y/o servicios

respetuosos con el medio 737
ambiente, para reducir sus precios

Ofrece precios competitivos a sus 797

clientes como resultado de las

practicas ecoldgicas 635
implementadas

Varianza explicada 42.322% 27.344%

Alfa de Cronbach por dimensién .756 778

Alfa de Cronbach total 712

Método de extraccidn: Analisis de componentes principales. Método de rotacién: Normalizacion Varimax

con Kaiser. La rotacidn ha convergido en 5 iteraciones.

Fuente: Elaboracion propia.

Con la finalidad de calcular el valor total de la variable estrategia de mercadotecnia verde se
utilizaron las siguientes férmulas:

PRO=V33 + V34 + V35

PRE=V38 + V39 + V40

Estrategia de mercadotecnia verde= PRO + PRE
Dénde:

PRO= Producto

PRE= Precio

Se puede observar que después de realizar el analisis factorial para la estrategia de mercadotecnia
verde, las dimensiones de plaza (distribucidon) y promocién no validaron. Esto podria ser que lo
que pregunta el cuestionario con respecto a estas dos dimensiones no se encuentra actualmente
en el contexto de los hoteles de Bahias de Huatulco y Puerto Escondido. Por otra parte, se
encontrd que las dimensiones de producto/servicio (.756) y precio (.778) son validas, esto podria
deberse a que la mayoria de los hoteles son jovenes, por lo que se interesan en invertir en la
estrategia de mercadotecnia verde debido a que llevan poco tiempo realizando sus operaciones a
diferencia de los hoteles con mas afios de operacidon que no estan dispuestos a sustituir sus

47



equipos convencionales por recursos fisicos (como equipo para reducir residuos y reciclar) debido

a los gastos tanto de instalacién como de adquisicion.

Ademas, se pudo encontrar que los hoteles jévenes cuentan con equipos mas limpios para su
operacion, por lo cual se podria decir que buscan que su mezcla de mercadotecnia lleve reflejado

el cuidado y respeto por el medio ambiente. Por este motivo, buscan desarrollar productos y

servicios amigables con el medio ambiente. Por otro lado, tratan de ofrecer mejores precios a sus

clientes a partir del ahorro en costos que generan del desarrollo de las practicas ambientales. En la

Tabla 11, se muestran las puntuaciones asignadas a esta variable:

Tabla 11. Recodificacién de la variable estrategia de mercadotecnia verde.

VALOR
VARIABLE Poco (1) Regular (2) Mucho (3)
PRO 3-6 7-11 12-15
PRE 3-6 7-11 15-15

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO lIl. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1.- Perfil de la muestra

3.1.1.- Caracteristicas de los hoteles encuestados

La muestra quedd integrada por 73 hoteles de 3, 4 y 5 estrellas del estado de Oaxaca, en los

destinos turisticos de sol y playa de Bahias de Huatulco (51%) y Puerto Escondido (49%). En cuanto

a la categoria de los hoteles encuestados, se encontrd que el 42.5% son tres estrellas, 35.6% de

cuatro estrellas y el 21.9% restante de cinco estrellas.

Tabla 12. Caracteristicas de los hoteles encuestados.

Clasificacion

3 estrellas

31 (42.5%)

4 estrellas

26 (35.6%)

5 estrellas

16 (21.9%)

Ubicacion

Bahias de
Huatulco

Puerto

Escondido

Bahias de

Huatulco

Puerto

Escondido

Bahias de

Huatulco

Puerto
Escondido

Fuente: elaboracion propia.

18
(58%)

13
(42%)

14

(54%)

12
(46%)

(31%)

11
(69%)

Tamaiio
Micro

Pequefa
Mediana

Grande

Micro
Pequeia
Mediana

Grande

Micro
Pequena
Mediana

Grande

21 (68%)
9 (29%)
1 (3%)

0 (0%)

2 (8%)
20 (77%)
4 (15%)

0 (0%)

1 (6%)
8 (50%)
5 (31%)

2 (13%)

Anos de funcionamiento

Menos de 2

De2a4

De5all

De 12 a 25

Mas de 25

Menos de 2

De2a4d

De5all

De 12 a 25

Mas de 25

Menos de 2

De2a4

De5all

De 12a 25

Mas de 25

0 (0%)

5 (16%)
15 (48%)
6 (19%)
5 (16%)
2 (8%)

5 (19%)
9 (35%)
6 (23%)
4 (15%)
1(6%)
1(6%)
10 (63%)
3 (19%)

1(6%)
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Del 42.5% (31) de los hoteles de tres estrellas, el 58% (18) se encuentran en Bahias de Huatulco y
el 42% (13) en Puerto Escondido, de los cuales 68% (21) son de tamafio micro empresa (de cero a
diez empleados), 29% (9) son pequefios (de 11 a 50 empleados) y el 3% (1) sobrante es mediana
(de 51 a 100 empleados). El 48% (15) de estos hoteles llevan operando de 5 a 11 afios, le siguen
con 19% (6) los de 12 a 25 afios, en menor medida con el 16% (5) de 2 a 4 afios y mas de 25 afios
(Tabla 12).

En relacion al 35.6% (26) de los hoteles de cuatro estrellas, el 54% (14) estan en Bahias de
Huatulco y el 46% (12) en Puerto Escondido. En cuanto al tamafio, 20 de estos hoteles son
pequefias empresas (77%), el 15% (4) son medianos y el 8% (2) restante son micro. Con respecto a
sus afios de funcionamiento, el 35% (9) tienen de 5 a 11 afios operando, el 23% (6) de 12 a 25
afios, le sigue con el 19% (5) los de 2 a 4 afos, en menor medida el 15% (4) con mas de 25 afos, y
el 8% (2) con menos de 2 aios (Tabla 12).

Finalmente, del 21.9% (16) de los hoteles de cinco estrellas, el 69% (11) se ubica en Puerto
Escondido y el 31% en Bahias de Huatulco. De estos hoteles el 50% (8) tiene un tamafio pequefio,
el 31% (5) son medianos, le sigue con 13% (2) los grandes (mas de 100 empleados) y el 6% (1)
restante son micro. La mayoria lleva funcionando entre 5y 11 afios (63%), de 12 a 25 afios el 19%
(3) de los hoteles de esta categoria, con el 6% estan los de menos de 2, de 2 a 4 y mas de 25 afios
(Tabla 12).

3.1.2.- Caracteristicas de los duefios/gerentes y/o encargados administrativos de los hoteles.
Con base en los resultados de la encuesta aplicada se pudo conocer la edad de los
duefios/gerentes y/o encargados administrativos de los hoteles, se puede apreciar que el 36%
cuenta con una edad que oscila entre los 21 y 30 afios, otro 36% se ubica en el rango de los 31 a
los 40 afios, 12% va de los 41 a 50 afios y el 16% restante cuenta con mas de 51 afios (Tabla 13).

En cuanto a la escolaridad de los duefios/gerentes y/o encargados administrativos de los hoteles
se puede observar que el 64% posee licenciatura, el 23% tiene estudios de bachillerato, el 6% solo
estudio hasta secundaria y el 7% posee estudios de posgrado. Estos datos pueden significar que la
escolaridad minima para manejar un hotel de las categorias 3, 4 y 5 estrellas es el contar con una
carrera universitaria (Tabla 13).

Respecto al sexo de los duefios/gerentes y/o encargados administrativos de los hoteles, destaca
que el 70% pertenecen al sexo femenino y el 30% restante corresponde al sexo masculino. Es
posible apreciar en la muestra estudiada que existe una mayor probabilidad de encontrar a una
mujer dirigiendo un hotel (Tabla 13).

Con referencia a lo anterior, se observa un amplio porcentaje (72%) de duefios/gerentes y/o
encargados administrativos con edad inferior a 40 afios e igualmente, un nimero elevado con
licenciatura (64%). Es por ello que los hoteles analizados han de considerar que, al contar con una
plantilla con un elevado nivel formativo y mayoritariamente joven, disfruta de recursos humanos
con un potencial sumamente importante para atender la problematica ambiental actual.
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Cabe subrayar que los programas de formacion, capacitaciéon y concientizacién son criterios
indispensables dentro de la gestién ambiental de las empresas (CARPL, 2006; Valenzuela, 2017),
pues se busca la correcta actuacién de los duefios/gerentes y/o encargados administrativos del
hotel para el buen funcionamiento de la estrategia de mercadotecnia verde ya que la ejecucion
incorrecta puede estropear el resultado en conjunto e incluso que no se lleve a cabo la adopcidn
de dicha estrategia.

Asi también es de vital importancia, el protagonismo que representa la juventud hacia temas
como la educacién o la proteccién ambiental para influir de manera positiva en el cuidado del
medio ambiente (Pavez-Soto, Ledn-Valdebenito y Triadu-Figueras, 2016). Debe, por tanto,
valorarse los recursos humanos a la hora de adoptar la estrategia de mercadotecnia verde para su
correcto funcionamiento en el hotel. En este sentido, prestar especial cuidado y respeto por el
medio ambiente, con el fin de reducir los impactos ambientales que provoca la operacidn de los
hoteles.

Tabla 13. Caracteristicas de los directivos encuestados.

Variables
Categorias Edad Escolaridad Sexo
De 21 a 30 afios 36% - -
De 31 a 40 afos 36% = =
De 41 a 50 afios 12% - -
Con Mas de 50 afios 16% - -
Con Secundaria - 6% -
Con Bachillerato - 23%
Con Licenciatura - 64%
Con Posgrado - 7%
Femenino - - 70%
Masculino - - 30%

Fuente: elaboracion propia
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3.2.- Prueba de hipdtesis

Para probar la relacién entre las variables implicadas en el estudio se realizd6 una correlacidn
bivariada de Pearson (Tabla 14). Los resultados muestran que los recursos fisicos tienen una
relacion positiva y significativa de r=.379 con una p< .01 con la estrategia de mercadotecnia verde.
Por lo tanto, se acepta la H1, la cual sefiala que, en hoteles de 3, 4 y 5 estrellas de Bahias de
Huatulco y Puerto Escondido existe una relacion directa y positiva entre la posesion de los
recursos fisicos y la adopcién de una estrategia de mercadotecnia verde (Tabla 6).

De igual forma, se hallé que los recursos financieros tienen una relacién positiva y significativa de
r=.310 con una p< .01 con la estrategia de mercadotecnia verde. Con estos datos obtenidos se
acepta la H2, la cual indica que, en hoteles de 3, 4 y 5 estrellas de Bahias de Huatulco y Puerto
Escondido existe una relacién directa y positiva entre la posesién de recursos financieros y la
adopcidn de una estrategia de mercadotecnia verde (Tabla 6).

Ademas, se encontrd que los recursos humanos tienen una relacion positiva y significativa de
r=.414 con una p< .01 con la estrategia de mercadotecnia verde. Esta informacién apoya la H3, Ia
cual establece que, en hoteles de 3, 4 y 5 estrellas de Bahias de Huatulco y Puerto Escondido
existe una relacién directa y positiva entre la posesion de los recursos humanos y la adopcidn de
una estrategia de mercadotecnia verde (Tabla 6).

Tabla 14. Correlacion bivariada de Pearson entre las variables de estudio.

Variable Media Desviacion N 1|2 3 4 5 6 7
estandar
1 Recursos 2.4658 .80073 73 1 | .365** | .378** | 291** | .084 .228* .379%*
fisicos
2 Recursos 2.6027 .59488 73 1 .260* .108 .198* A14** | 310%*
financieros
3 Recursos 2.6438 .51017 73 1 A25%* .334%* .309%** A14%*
humanos
4 Capacidad de 2.7397 52777 73 1 A83** 179 A20%%*
vision
compartida
5 Capacidad de 2.7260 47901 73 1 .184 .335%*
gestion de los
grupos de
interés

6 Capacidad de 2.8219 .38523 73 1 172
innovacion
continua

7 Estrategia de 2.6575 .53279 73 1
mercadotecnia
verde
*p<0.05
**p<0.01

Fuente: elaboracion propia

Asimismo, se hallé que la capacidad de visién compartida tiene una relacidn positiva y significativa
de r=.420 con una p< .01 con la estrategia de mercadotecnia verde. Esta informacion permite
aceptar la H4, la cual plantea que, en hoteles de 3, 4 y 5 estrellas de Bahias de Huatulco y Puerto
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Escondido existe una relacidon directa y positiva entre la posesién de la capacidad de vision
compartida y la adopcion de una estrategia de mercadotecnia verde (Tabla 8).

También, se encontrd que la capacidad de gestidn de los grupos de interés mantiene una relacién
positiva y significativa de r=.335 con una p< .01 con la estrategia de mercadotecnia verde. Estos
resultados permiten aceptar la H5, la cual seifala que, en hoteles de 3, 4 y 5 estrellas de Bahias de
Huatulco y Puerto Escondido existe una relacidon directa y positiva entre la posesidon de la
capacidad de gestidn de grupos de interés y la adopcién de una estrategia de mercadotecnia verde
(Tabla 8).

Por ultimo, los resultados muestran que la capacidad de innovacidn continua tiene una relacién no
significativa de r=.172 con una p> .05 con la estrategia de mercadotecnia verde. Estos resultados
no permiten aceptar la H6, la cual plantea que, en hoteles de 3, 4 y 5 estrellas de Bahias de
Huatulco y Puerto Escondido existe una relacidon directa y positiva entre la posesién de la
capacidad de innovacion continua y la adopcioén de una estrategia de mercadotecnia verde (Tabla
8).

Como se puede observar, los resultados finales muestran que el modelo de investigacién permite
aceptar en el contexto de los hoteles de Bahias de Huatulco y Puerto Escondido las hipdtesis H1,
H2, H3, H4 y H5. La H6 no se acepta.

3.3.- Resultados del modelo hipotético

3.3.1.- Analisis de regresién

Con el objetivo de probar la influencia de las variables independientes (recursos y capacidades) en
la variable dependiente (estrategia de mercadotecnia verde), se corrié un modelo de regresion.
Para llevar a cabo este anadlisis se cumplieron con los supuestos que menciona Coakes y Steed
(1999): 1) de que las variables independientes fueran lineales. 2) Asimismo, en la medicidn de
estas variables se encontrd que, fueron independientes entre si. 3) También se encontrd que las
variables independientes y la dependiente mostraron una distribucién normal. 4) Ademas, se
comprobd que las variables poseen una varianza constante (homocedasticidad). 5)
Adicionalmente, se cumplié con el supuesto de que el nimero minimo requerido de casos debe
ser de al menos cinco veces mas que el numero de las variables independientes. 6) Por ultimo, las
variables independientes mostraron bajas correlaciones, por lo tanto, no existe multicolinealidad.

Este modelo tiene a la estrategia de mercadotecnia verde como la variable dependiente (Tabla
15). En el que se muestran los resultados del andlisis de regresién para probar el modelo
hipotético. Las asociaciones estan expresadas en coeficientes Beta (B), lo cual permite observar la
influencia de las variables independientes en la variable dependiente. El analisis de regresion
multiple se realizé aplicando la siguiente ecuacion lineal (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010):

Y =0+ B1X1 + B2X2 + -+ BrXk + e
Donde

Y = Variable dependiente y se interpreta como la combinacién lineal de un conjunto de K variables
independientes (Xk). Entonces,
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X = Son las variables independientes las cuales pueden ser de 1 hasta k.
B (Coeficiente beta) = Indica el peso relativo de esa variable en la ecuacion.

e = Componente aleatorio (los residuos), es el valor que recoge todo lo que las variables
independientes no son capaces de explicar.

Sustituyendo valores, la ecuacidn que se obtiene es la siguiente:

Estrategia de mercadotecnia verde = 0.688+0.125X1+0.151X2+0.189X3+0.219X4+0.146X5-
0.082X6+0.485

Tabla 15. Resultados del analisis de regresion con la estrategia de mercadotecnia verde como variable
dependiente.

Variables independientes B (Coeficientes no
Estandarizados) Beta (Coeficientes Significancia
Constante .688 Estandarizados)
Recursos fisicos(x1) 125 .188 .115%
Recursos financieros(x2) 151 .169 .159
Recursos humanos(x3) .189 181 .142%
Capacidad de visidn .219 217 .089**
compartida(x4)
Capacidad de gestién de los .146 131 .279
grupos de interés(x5)
Capacidad de innovacion -.082 -.059 .607
continua(x6)
Error estandar .485
Valor de F 5.256
R’ 323
R .569
R? Corregida .262
*p<0.15
**p<0.10

Fuente: elaboracion propia.

El andlisis de regresidn lineal multiple llevado a cabo, permite determinar que las seis variables
independientes incluidas (x1, x2, x3, x4, x5 y x6), explican el 26.2% de la varianza de la variable
dependiente, es decir, de la estrategia de mercadotecnia verde, pues la R corregida es = 0.262.
Con base en investigaciones previas realizadas por Velasco, Ortega, Sanchez y Urdaneta (2009) y
Aguilar, Mufioz, Santoyo y Aguilar (2013) quienes en sus resultados consideraron componentes
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con niveles de significancia de 0.10 (p<0 .10) y 0.15 (p<0.15), las variables que mas influyen sobre
la estrategia de mercadotecnia verde son en orden de importancia: la capacidad de visidn
compartida (x4) cuyo Coeficiente Estandarizado Beta es igual a .217 (21.7%) con un nivel de
significancia inferior al 10% (p<0 .10), seguido de los recursos fisicos (x1) y de los recursos
humanos (x3) al registrar en forma respectiva Coeficientes Estandarizados Beta de .188 (18.8%) y
.181 (18.1%) con un nivel de significancia menor al 15% (p<0.15) (tabla 15).

Estos resultados se pueden interpretar de la siguiente manera:

1) con un 90% de certeza que por cada unidad porcentual que se incremente la capacidad de
vision compartida (x4) la probabilidad de adoptar una estrategia de mercadotecnia verde es de
21.7% manteniendo el resto de los recursos y capacidades constantes.

2) para x1 y x3 con un 85% de confianza que por cada unidad porcentual que se aumente los
recursos fisicos y recursos humanos la probabilidad de adoptar una estrategia de mercadotecnia
verde es de 18.8% y 18.1%.

En este estudio de acuerdo al analisis de regresidn lineal se encontré que los recursos que mas
influyen en la adopcién de una estrategia de mercadotecnia verde son los recursos fisicos (x1) y los
recursos humanos (x3), mientras que la capacidad que mas influye sobre la adopcién de una
estrategia de mercadotecnia verde fue la capacidad de vision compartida (x4). Lo cual coincide con
los altos coeficientes de correlacién obtenidos para estas variables.

3.4. Discusiones

3.4.1. Discusion de los resultados por tipo de categoria del hotel

En este estudio se plantearon las siguientes preguntas de investigacion écdmo influyen los
recursos de la empresa en la adopcion de una estrategia de mercadotecnia verde en hoteles de
tres, cuatro y cinco estrellas de Bahias de Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca? y écomo influyen
las capacidades de la empresa en la adopcién de una estrategia de mercadotecnia verde en
hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas de Bahias de Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca?

Tabla 16. Resultados por tipo de categoria del hotel.

Categoria | Variable Valor
del hotel Poco % Regular % Mucho | % Total de Total de
hoteles %
3 RIF 8 26% | 8 26% 15 48% | 31 100%
estrellas | RFIN 3 10% | 8 25% 20 65% | 31 100%
31 RH 0 0% |14 45% 17 55% | 31 100%
(42.5%) CcvC 1 3% |7 23% 23 74% | 31 100%
CGGlI 1 3% |8 26% 22 71% | 31 100%
CIC 0 0% |9 29% 22 71% | 31 100%
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4 RIF 3 12% | 4 15% 19 73% | 26 100%
estrellas RFIN 0 0% 12 46% 14 54% | 26 100%
26 RH 2 8% |7 27% 17 65% | 26 100%
(35.6%) CcvC 1 4% |5 19% 20 77% | 26 100%
CGGl 0 0% |8 31% 18 69% | 26 100%
CIC 19 73% | 3 12% 4 15% | 26 100%
5 RIF 1 6% |0 0% 15 94% | 16 100%
estrellas RFIN 0 0% |3 19% 13 81% | 16 100%
16 RH 0 0% |3 19% 13 81% | 16 100%
(21.9%) CcvC 1 6% |1 6% 14 88% | 16 100%
CGGl 0 0% |3 19% 13 81% | 16 100%
CIC 10 63% | 1 6% 5 31% | 16 100%

Fuente: elaboracién propia.

Se encontré una relacién positiva y significativa entre los recursos fisicos y la estrategia de
mercadotecnia verde. Estos hallazgos concuerdan con la literatura que postula que los recursos
fisicos influyen positivamente en la adopcién de una estrategia de mercadotecnia verde (Chan,
2005; Gavronski et al., 2011; Leonidou et al., 2013a).

Se encontrd en su mayoria que el 48% de los hoteles de tres estrellas, el 73% de los de cuatro
estrellas y el 94% de los de cinco estrellas declararon tener en la mayor medida equipos para
reducir los residuos (por ejemplo, trituradoras y compartimientos para clasificar la basura) y
plantas de tratamiento de aguas residuales para la reutilizacién del agua. Si bien es cierto que
entre los impactos producidos por los alojamientos esta el excesivo consumo de agua, del cual la
FAO (Organizacién de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion) estimé que 100
turistas usan en 55 dias la misma cantidad de agua que se necesitaria para cultivar arroz para
alimentar a 100 personas durante 15 afos (Fernandez et al.,, 2007). No obstante, los hoteles
buscan priorizar el uso adecuado de sus recursos fisicos de tal modo que puedan llevar a cabo
practicas respetuosas con el medio ambiente a la vez que se cuidan recursos naturales como el
agua.

Aunque los recursos fisicos son necesarios pero no suficientes para desarrollar la gestién
ambiental (Gavronski et al, 2011), se ha visto que, estos recursos pueden ayudar a la empresa a
capitalizar y hacer mejor uso de sus métodos internos relacionados con temas ambientales, como
la reduccién de residuos, la conservacién de la energia y la prevencién de la contaminacion
(Leonidou et al., 2013a).

De igual forma, pero en menor medida el 12% de los hoteles de cuatro estrellas y el 6% de cinco
estrellas expresaron contar con equipos que ahorran agua (grifos con sistema de sensores,
regaderas de bajo flujo) y equipos que ahorran energia (equipo de cdmputo, tarjetas electronicas
de entrada a la habitacién, sensores de movimiento, aires acondicionados inteligentes y focos
leds). Ahora bien, aun cuando los hoteles ponen de manifiesto su interés en los aspectos
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ambientales pocos realizan practicas que cuidan del medio ambiente (De Burgos y Céspedes,
2004).

Aunque los recursos fisicos son factores cruciales para adoptar las estrategias medioambientales
que favorece a la empresa a obtener un mejor desempefio ambiental y financiero (Chan, 2005), se
hallé que el 26% de los hoteles de tres estrellas, 12% de cuatro estrellas y 6% de cinco estrellas,
comentaron que por causas financieras se ven limitados a poseer recursos fisicos necesarios para
adoptar la estrategia de mercadotecnia verde debido a que comprar equipo para reducir los
residuos, reciclar y reutilizar el agua representa un costo elevado que no se pueden permitir hacer
porque ya cuentan con equipo convencional para su operacién y sustituirlo elevaria los costos de
la empresa tanto por la adquisicién del equipo nuevo como por la instalacion.

Se descubrié una relacion positiva y significativa entre los recursos financieros y la estrategia de
mercadotecnia verde. Este resultado concuerda con lo establecido en la literatura al indicar que
los recursos financieros son fundamentales para lograr la estabilidad y el éxito de las estrategias
de mercadotecnia verde (Chan, 2005; Leonidou et al., 2013a).

En la muestra estudiada, se encontré en mayor medida que el 65% de los hoteles de 3 estrellas, el
54% de cuatro estrellas y 81% de cinco estrellas declararon contar con el dinero suficiente para
adoptar una estrategia de mercadotecnia verde, lo que podria significar que las empresas con una
posicién financiera sana son probablemente mds responsables y conscientes con el medio
ambiente que las empresas que no cuentan con esta liquidez financiera (Shah, 2011). De igual
forma, estos hoteles declararon contar con el presupuesto necesario para destinarlo a actividades
ambientales ya que realizar este tipo de actividades permite reducir los costos de operacién.

Asi también, se descubrié que éstos hoteles manifestaron estar dispuestos a obtener préstamos
para financiar la estrategia de mercadotecnia verde debido a que sus ingresos son estables y
aumentan en temporadas altas de turismo, por lo cual se podria decir que estos hoteles podrian
adquirir préstamos con facilidad para adoptar una estrategia de mercadotecnia verde. A pesar de
que los hoteles reconocen sus impactos ambientales negativos, identifican sus problematicas y
trazan sus programas de gestién, no siempre cuentan con un respaldo de recursos financieros,
materiales y humanos (Lépez y Vargas, 2013).

Por otra parte, se encontré que el 10% de los hoteles de tres estrellas, son los que carecen del
dinero y presupuesto necesario para adoptar la estrategia de mercadotecnia verde. De acuerdo
con Paz-Ramirez y Acosta-Garcia (2015) el hotel que no dispone de financiacion para inversiones
encaminadas a mitigar los impactos ambientales, no realiza un buen manejo de sus residuos,
presenta excesos en el consumo de energia y no tiene en cuenta los costos ambientales que
tienen incidencia en el ciclo de servicios que influyen negativamente en el logro de los objetivos
empresariales e impiden obtener los resultados econémicos esperados.

El estudio igualmente permitié hallar una relacidn positiva y significativa entre los recursos
humanos y la estrategia de mercadotecnia verde. Este resultado coincide con lo sefialado en la
literatura al indicar que los recursos humanos son fundamentales para las empresas que buscan
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adoptar la estrategia de mercadotecnia verde (Aragdén y Sharma, 2003; Fernandez et al., 2003;
Vidal et al., 2012).

En los hoteles encuestados, se encontrdé en mayor medida que el 55% de tres estrellas, el 65% de
cuatro estrellas y el 81% de cinco estrellas manifestaron que sus empleados realizan practicas
ambientales, resultado de programas de capacitacion ambiental. En tal sentido, las empresas que
implementan estrategias ambientales mas sofisticadas tendran que emplear ingenieros
ambientales y otros profesionales educados en beneficio de las iniciativas verdes voluntarias
(Clemens y Douglas, 2006).

Se hallé también, que estos hoteles declararon que sus empleados son conscientes del cuidado del
agua, de la energia eléctrica y los insumos de los hoteles, argumentando que en el caso que los
empleados sean descuidados con estas practicas son sancionados por el dafio o gasto que genere
esa irresponsabilidad en el medio ambiente. De ahi que, los hoteles comprometidos con la
sustentabilidad habrdn que prestar mas atencién a las nuevas relaciones laborales que de todo
ello se deriven, lo cual implica realizar acciones de formacion y capacitacion en materia ambiental
(Valenzuela, 2017).

También se encontré una relacién positiva y significativa entre la capacidad de visién compartida y
la estrategia de mercadotecnia verde. Este resultado concuerda con lo encontrado en la literatura,
gue sefiala que las empresas que poseen una vision compartida tienen mds probabilidades de
adoptar una estrategia de mercadotecnia verde (Chan, 2005; Hart, 1995; Leonidou et al., 2013a).

En los hoteles estudiados, el 74% de tres estrellas, el 77% de cuatro estrellas y el 88% de cinco
estrellas manifestaron inculcar en mayor medida a sus empleados el cuidado del agua, de la
energia eléctrica y el reciclaje con el fin de minimizar en todo lo posible los costos fijos de
operacion. Igualmente, estos hoteles declararon que sus empleados hacen esfuerzos significativos
por reducir los residuos y reciclar.

En menor medida, el 3% de los hoteles de tres estrellas, el 4% de cuatro estrellas y el 6% de cinco
estrellas, manifestaron que sus empleados del area de cocina almacenan el aceite quemado que
es aprovechado por un recolector de este tipo de residuos, permitiendo al hotel el ahorro del
transporte para trasladar los residuos contaminantes.

De igual forma, se hallé una relacién positiva y significativa entre la capacidad de gestién de los
grupos de interés y la estrategia de mercadotecnia verde. Lo anterior coincide con lo seiialado en
la literatura, lo cual indica que la gestién de los grupos de interés permite el desarrollo de una
estrategia de mercadotecnia verde en la empresa (Alvarez et al., 2001; Bianchi y Nochi, 1998;
Burgos y Belmonte, 2011; Hart, 1995; Torugsa et al., 2012).

En mayor medida se encontré que, el 71% de los hoteles de tres estrellas, el 69% de cuatro
estrellas y el 81% de cinco estrellas declararon adaptar sus politicas para atender las demandas de
los clientes en relacién al tema ambiental. Se puede resaltar, que los hoteles mantienen una
relacion mds estrecha con los clientes que con el gobierno y la misma comunidad. Esta relacién ha
permitido que los hoteles en su mayoria declaren informar en primera instancia a los clientes
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sobre las estrategias de mercadotecnia verde llevadas a cabo dentro de la empresa que a los otros
grupos de interés.

Igualmente, estos hoteles manifestaron que es importante conocer las demandas de los clientes,
el gobierno y la comunidad para poder operar con regularidad y no afectar a estos grupos y al
medio ambiente. Ademas de lo anterior, expresaron adaptarse a las necesidades y exigencias de
los grupos de interés para entablar una cooperacién y comunicacidn sobre temas ambientales. En
este sentido, los hoteles deberian aprovechar la estrategia de mercadotecnia verde y desarrollar
productos y servicios enfocados en estos grupos de interés que se preocupan por el medio
ambiente.

No obstante, las preocupaciones ambientales en la hoteleria no se manifiestan con intensidad
suficiente como para que los grupos de interés desarrollen estrategias de influencia basadas en la
coercion, la recompensa y la legista (esta ultima por la ausencia de una regulacién ambiental
uniforme entre los establecimientos hoteleros) (Alvarez et al., 2001).

Por ultimo, se encontrd una relacién positiva y no significativa entre la capacidad de innovacion
continua y la estrategia de mercadotecnia verde. Este resultado coincide con lo establecido en
literatura, la cual indica que la capacidad de innovacidn continua en los procesos de la empresa
ayuda a mejorar sus estrategias ambientales (Christmann, 1999; Gonzalez y Gonzalez, 2005;
Sharma y Vredenburg, 1998), pero en el contexto de los hoteles encuestados en Bahias de
Huatulco y Puerto Escondido esta relacidn no es significativa.

En mayor medida, se hallé que el 71% de los hoteles de 3 estrellas, el 15% de cuatro estrellas y el
31% de cinco estrellas manifestaron utilizar equipos tecnoldgicos mas limpios en sus procesos para
la operacion del hotel. Por otra parte, se encontré que el 73% de los hoteles de cuatro estrellas y
el 63% de cinco estrellas carecen de éstos equipos debido a que su instalacidén requiere que el
hotel deje de usar su equipo tecnoldgico actual que se encuentra en buenas condiciones y
sustituirlo significa encarecer sus procesos.

Asimismo, en los hoteles encuestados, el 29% de tres estrellas, el 12% de cuatro estrellas y el 6%
de cinco estrellas manifestaron recurrir a la utilizacion de equipos tecnoldgicos mas limpios y
menos contaminantes cuando el equipo tecnoldgico se encuentra viejo o en malas condiciones y
el proceso lo requiera.

Por otro lado, la mayoria de los hoteles encuestados expresd no realizar cambios en sus procesos
al menos que surja una contingencia o genere problemas a terceros. Se puede decir, que en los
hoteles encuestados los cambios son vistos como parte de una respuesta a un problema y no
como algo importante para el éxito de la empresa. De igual forma, los hoteles manifestaron no
desarrollar nuevos productos. Se puede suponer que estos hoteles no le dan tanta importancia a
la innovacién continua como un factor para ser competitivos y diferenciarse en el mercado
turistico.

Por otra parte, en cuanto a la estrategia de mercadotecnia verde, se pudo encontrar que en el
contexto de los hoteles de Bahias de Huatulco y Puerto Escondido, sdélo se encontraron las
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dimensiones de producto/servicio y precio; las dimensiones de plaza y promocién no se
encontraron en la muestra estudiada.

Con respecto a la dimensidon de producto/servicio se puede subrayar que la mayoria de los
hoteleros encuestados declararon utilizar productos ecolédgicos para la creacién del servicio de
hospedaje. Asimismo, la mayoria de los hoteles manifesté usar focos ahorradores de luz, inodoros
de doble descarga, regaderas ahorradoras de agua y productos biodegradables para la limpieza.
De igual forma, la mayoria de los duefios/gerentes y/o encargados administrativos de los hoteles
declaré dar preferencia a ofrecer un servicio mas respetuoso con el medio ambiente porque
permite reducir los costos fijos de agua, luz y residuos.

Se puede comentar que la creciente sensibilidad por el medio ambiente esta cambiando la manera
de operar de las empresas. Por poner un ejemplo, el empeoramiento de la crisis del agua puede
afectar los principales productos de los hoteles, y por ende, la experiencia turistica del cliente
puede tornarse negativa con facilidad en situaciones provocadas por la falta de agua vy la
contaminacion de los rios, lagos y mares (Kasim, Gursoy, Okumus y Wong, 2014). Por lo tanto, los
hoteles que son conscientes de este problema pueden gestionar el agua de manera efectiva y
reducir el desperdicio de este recurso, de tal modo que, se puede mantener el atractivo de los
hoteles y del destino turistico (Kasim et al., 2014).

Por tal motivo, los hoteles tratan de llevar a cabo una comercializacién de sus productos vy
servicios que den muestra de su respeto y cuidado con el medio ambiente. Estas practicas
ecolégicas no solo podrian generar una mejor imagen del hotel sino también permiten ahorrar los
costos de operacion. Por estas razones se podria explicar por qué mas hoteles de tres, cuatro y
cinco estrellas estan enverdeciendo sus productos y servicios en destinos turisticos de sol y playa
de Oaxaca.

Por otro lado, en la muestra estudiada, la mayoria de los duefios/gerentes y/o encargados
administrativos de los hoteles declararon aprovecharse de los ahorros en costos derivados de la
utilizacidon de practicas respetuosas con el medio ambiente para ofrecer mejores precios. De la
misma manera, la mayoria de los hoteles declaré aprovechar el éxito financiero de varios
productos y/o servicios respetuosos con el medio ambiente para reducir sus precios.

De acuerdo con estos resultados, se podria demostrar que la estrategia de mercadotecnia verde
permite ofrecer precios competitivos a sus clientes como resultado de las practicas ecoldgicas
implementadas en el hotel. Competir a través de los precios podria ser estratégico para los
hoteles, a la vez, que se atiende una mayor cuota de mercado. El ofrecer mejores precios posibilita
gue mas clientes puedan contratar los productos/servicios con el hotel. En este sentido, la
empresa podria aumentar sus ingresos y ser mas rentable.

Respecto a la dimensidn de plaza (distribucion) de la estrategia de mercadotecnia verde, el que no
se haya encontrado en este contexto se puede deber a que la mayoria de los hoteles declaré no
reflejar la responsabilidad ambiental en sus cadenas de suministro. Aunque hay hoteles dentro de
sus departamentos de compras que han implementado sistemas de evaluacién del respeto
medioambiental de los proveedores e impulsan el comportamiento responsable entre sus
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proveedores a través de la firma del Cédigo Etico, el cual incorpora criterios sociales y
medioambientales en la seleccion de estos socios estratégicos para el suministro de la cadena (NH
Hoteles, 2008).

De igual forma, se pudo encontrar que la mayoria de los hoteles encuestados expresaron no
animar a sus proveedores, vendedores, agentes y representantes a adoptar o reflejar la
responsabilidad ambiental. Razén por la cual, se provoca la ausencia de informacién a clientes y
proveedores acerca de los riesgos ambientales y de las acciones para que contribuyan a mitigar los
impactos ambientales negativos del hotel (Lopez y Vargas, 2013).

De acuerdo con los comentarios obtenidos de los duefios/gerentes y/o encargados administrativos
de los hoteles, se encontraron tres posibles causas que explican por qué estas empresas no estdn
demostrando su responsabilidad ambiental en la cadena de suministro. Una de las posibles
razones puede ser el precio de las materias primas que ofrecen los proveedores tradicionales al
hotel. Los proveedores de este tipo manejan precios mas econdmicos y accesibles para la
empresa. En este sentido, el hotel con objetivo de reducir el costo de sus materias primas prefiere
realizar contratos con estos proveedores, lo que en cierta medida desplaza a los proveedores que
cumplen con la responsabilidad ambiental.

Otra de las posibles causas es la capacidad que los proveedores tradicionales tienen para asegurar
el abastecimiento de la cadena de suministro del hotel, por lo que la empresa da preferencia a
estos proveedores. En consecuencia, la importancia de animar a los proveedores a adoptar la
responsabilidad ambiental podria pasar a segundo término si se ponen de por medio los
suministros de la empresa.

La tercera cuestidon podria deberse a que existen pocos proveedores que estén trabajando la
responsabilidad ambiental, debido a que tradicionalmente la mayoria de las empresas han
ignorado la destruccion y el deterioro de los sistemas ecoldgicos y sélo han considerado ciertas
circunstancias coercitivas como la exigencia gubernamental, ademas, en el caso de México la
conciencia ambiental en la comunidad empresarial es relativamente reciente (Vargas y Olivares,
2012). Por tanto, podria existir un menor niumero de opciones que el hotel pueda elegir para
abastecer su cadena de suministro con provisiones respetuosas con el medio ambiente. En cierta
medida, esta situacion podria estar provocando que el hotel sustituya con frecuencia a los
proveedores que trabajan la responsabilidad ambiental.

Por otra parte, la razén de que la dimensidn de promocién no se haya encontrado se puede deber
a que la mayoria de los duefios/gerentes y/o encargados administrativos de los hoteles
manifestaron que en las campafias de promocidn no utilizan argumentos ecoldgicos. Asimismo, la
mayoria de los hoteles encuestados declararon no realizar esfuerzos promocionales y de
comunicacién donde destacan e informan a sus clientes sobre sus acciones ambientales.

Esto podria deberse a que el segmento de mercado de turismo ecoldgico es aun pequeio (Kasimy
Scarlat, 2007), por lo cual la promocién de los hoteles de la muestra estudiada podria estar dirigida
hacia los grandes mercados turisticos tradicionales. En este sentido, la importancia que los hoteles
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le dan a resaltar su compromiso con el cuidado y respeto por el medio ambiente en su promocion
podria disminuir por el enfoque y el tamafio del mercado turistico.

Aunado a lo anterior, de los comentarios obtenidos de la mayoria de los hoteles encuestados se
pudo conocer que a partir de estrategias de ventas regidas por el precio, equipamiento e
instalaciones y creacidon de paquetes se desarrolla la promocién de estas empresas. Esto puede
deberse a que los turistas que visitan destinos turisticos de sol y playa demandan una elevada
calidad ambiental pero no hasta el punto de estar dispuestos a pagar mds por el mismo producto
turistico (Marrero y Santana, 2008).

Es por esto que, las empresas intentan también competir a través de sus caracteristicas internas
relacionadas con la infraestructura al momento de promocionarse, debido a que los hoteles
situados en destinos turisticos de sol y playa muestran una fuerte infraestructura (Gomes, 2007).
Por lo que los hoteles a pesar del esfuerzo de adoptar la estrategia de mercadotecnia verde
prefieren realizar su promocidn a partir estrategias de ventas que le permitan de ofrecer mejores
precios.

Asimismo, el hecho de ser hoteles en destinos turisticos de sol y playa podria haber habituado su
promocién en turistas de este tipo, por lo que la realizacién de la promocidn es desarrollada a
partir del precio, equipamiento, modernidad de las instalaciones y paquetes. Estas causas podrian
haber desplazado la importancia de resaltar el compromiso de los hoteles por el cuidado y respeto
del medio ambiente en sus anuncios, patrocinios y/o campafias.

En cuanto al analisis de regresién para probar la influencia de las variables independientes en la
variable dependiente, se pudo encontrar que los recursos fisicos influyen mas en la adopcién de
una estrategia de mercadotecnia verde en el 48% de los hoteles de tres estrellas, en el 73% de
cuatro estrellas y 94% de cinco estrellas. Asi también, se encontré que los recursos humanos son
otro de los recursos que mas efecto tiene en la adopcidon de una estrategia de mercadotecnia
verde en el 55% de los hoteles de tres estrellas, 65% de cuatro estrellas y en el 81% de cinco
estrellas. Por el lado de las capacidades la que mas efecto tiene sobre la adopcidon de una
estrategia de mercadotecnia verde fue la capacidad de visién compartida en el 74% de los hoteles
de tres estrellas, 77% de cuatro estrellas y en el 88% de cinco estrellas.
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CAPITULO IV. CONCLUSIONES, LIMITACIONES, RECOMENDACIONES Y
FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION.

4.1. Conclusiones

En la presente investigacion se abordd la literatura sobre los recursos y capacidades de la
empresa. Mds concretamente, de los recursos fisicos, recursos financieros, recursos humanos,
capacidad de visidn compartida, capacidad de gestién de los grupos de interés, capacidad de
innovacién continua y de la estrategia de mercadotecnia verde, con objeto de conocer como
influyen los recursos y capacidades en la adopcion de una estrategia de mercadotecnia verde en
los hoteles de dos centros turisticos de sol y playa de Oaxaca. Desde el punto de vista tedrico, los
recursos y capacidades llevan a la adopcidon de una estrategia de mercadotecnia verde en la
empresa (Baker y Sinkula, 2005; Fraj et al., 2011; Glenn et al., 2014; Leonidou et al., 2013a).

Ademas de analizar el efecto de los recursos y capacidades en la adopcién de una estrategia de
mercadotecnia verde en los hoteles, este trabajo ha pretendido poner de relieve los recursos y
capacidades que los duefios/gerentes y/o encargados administrativos podrian utilizar para invertir
en el medio ambiente. Abordar esta relacion entre variables no solo aporta un mayor
conocimiento de qué recursos y capacidades tienen los hoteles, sino también permite conocer qué
dimensiones de la estrategia de mercadotecnia verde son mas abordadas en este contexto.

Por otra parte, se ha hablado de lo necesario que es el medio ambiente en los hoteles para tener
éxito econdmico, estabilidad financiera y participacién en el sector turistico. Asimismo, se ha
abordado lo indispensable que es el medio ambiente para la realizacion del turismo y la
importancia de este ultimo en la economia ya que posibilita el desarrollo econdmico de México y
de Oaxaca en especial.

En este sentido, el gobierno del estado de Oaxaca a través de la Secretaria de Turismo en
coordinacién con el Consejo de Promocion Turistica de México (CPTM), le han dado impulso en
campafias publicitarias a la Ciudad de Oaxaca, Bahias de Huatulco y Puerto Escondido, a fin de
promover sus atractivos turisticos ya que anualmente en estos destinos arriban mas de un millén
de visitantes extranjeros y nacionales (SECTUR, 2017).

Los resultados demuestran que la mayoria de los hoteles de tres estrellas (48%), cuatro estrellas
(73%) y cinco estrellas (94%) manifestaron poseer muchos recursos fisicos para adoptar la
estrategia de mercadotecnia verde que les permite ahorrar agua, ahorrar energia y reducir los
residuos. Asi también, los hallazgos arrojan que del 52% restante de los hoteles de tres estrellas
que poseen los recursos fisicos, el 26% los tiene en una medida regular y el otro 26% declaré
poseer pocos recursos fisicos. En cuanto al 27% sobrante de los hoteles de cuatro estrellas, el 15%
manifestd que los posee regularmente y el 12% restante los posee en la menor medida. Por su
parte, el 6% del total de los hoteles de cinco estrellas manifestd que tiene pocos recursos fisicos
para adoptar la estrategia de mercadotecnia verde.

Igualmente, se descubrié que el 65% de los hoteles de 3 estrellas, el 54% de cuatro estrellas y 81%
de cinco estrellas manifestaron poseer muchos recursos financieros como el dinero y el
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presupuesto para destinarlo a actividades respetuosas con el medio ambiente asi como la
posibilidad de obtener préstamos que permiten financiar la estrategia de mercadotecnia verde.

Los hallazgos también muestran que del 35% restante de los hoteles de tres estrellas que poseen
recursos financieros, el 25% los tiene en una medida regular y el 10% posee pocos recursos
financieros. Por el lado de los hoteles de cuatro estrellas, hay un 46% que los posee en una medida
regular. Por ultimo, se hallé que el 19% del total de los hoteles de cinco estrellas tiene en una
medida regular los recursos financieros para adoptar una estrategia de mercadotecnia verde.

También, se descubrid que la mayoria de los hoteles de tres estrellas (55%), cuatro estrellas (65%)
y cinco estrellas (81%) poseen los recursos humanos suficientes para adoptar la estrategia de
mercadotecnia verde que les permite que sus empleados realicen practicas ambientales y sean
mas conscientes y comprometidos con el cuidado del agua, la energia y los insumos del hotel.

Por otra parte, se hallé que el 45% restante de los hoteles de tres estrellas posee los recursos
humanos en una medida regular. Igualmente, se descubrié que del 35% del total de los hoteles de
cuatro estrellas, el 27% los tiene en una medida regular y el otro 8% posee pocos recursos
humanos. Con respecto a los hoteles de cinco estrellas, el 19% sobrante manifestd que posee en
una medida regular recursos humanos para adoptar una estrategia de mercadotecnia verde.

Los resultados también arrojaron que el 74% de los hoteles de tres estrellas, el 77% de cuatro
estrellas y el 88% de cinco estrellas en mayor medida poseen la capacidad de vision compartida en
la adopcidén de la estrategia de mercadotecnia verde que les ayuda a inculcar a sus empleados el
cuidado del agua y la energia asi como actividades ambientales para reducir los residuos y reciclar.

Asimismo, se descubrid que del 26% del total de los hoteles de tres estrellas, el 23% posee la
capacidad de visidn compartida en una medida regular y el 3% que resta la tiene en la menor
medida. Al igual, se hallé que del 23% restante de los hoteles de cuatro estrellas, el 19% la posee
en una medida regular y el otro 4% posee poco la capacidad de visién compartida. En cuanto a los
hoteles de cinco estrellas, del 12% que resta del total, el 6% la posee en una medida regular y el
otro 6% tiene poco la capacidad de visidn compartida para adoptar una estrategia de
mercadotecnia verde.

De igual forma, se encontré que el 71% de los hoteles de tres estrellas, el 69% de cuatro estrellas y
el 81% de cinco estrellas poseen en mayor medida la capacidad de gestidn de los grupos de interés
en la adopcidn de una estrategia de mercadotecnia verde que les permite adaptar sus politicas con
el fin de conocer y atender las demandas de los clientes, el gobierno y la comunidad en relacién al
tema ambiental. Igualmente, les permite adaptarse a las necesidades y exigencias de los grupos de
interés para entablar una cooperaciéon y comunicacion sobre temas ambientales.

Cabe agregar que del 29% restante de los hoteles de tres estrellas, se hallé que el 26% tiene en
una medida regular la capacidad de gestion de los grupos de interés y el 3% la posee en la menor
medida. De igual forma, se descubrié que el 31% restante de los hoteles de cuatro estrellas y el
19% del total de los hoteles de cinco estrellas poseen en una medida regular la capacidad de
gestién de los grupos de interés para adoptar una estrategia de mercadotecnia verde.
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Por otra parte, los hallazgos también demuestran que la mayoria de los hoteles de cuatro estrellas
(73) y cinco estrellas (63%) manifestaron poseer en la menor medida la capacidad de innovacion
continua en la adopcién de una estrategia de mercadotecnia verde, por lo que los hoteles carecen
de equipos tecnoldgicos limpios en los procesos de operacion asi como del desarrollo de nuevos
productos. Se hallé que estos hoteles no ven el cambio como una oportunidad para mejorar sus
procesos de operacién y ser competitivos sino que los utilizan cuando surgen contingencias o
problemas.

Por otro lado, se descubrid que los hoteles de tres estrellas son los que poseen mucho Ia
capacidad de innovacién continua con un 71% y un 29% en una medida regular. En cuanto al 27%
restante de los hoteles de cuatro estrellas, se desprende que el 15% posee en la mayor medida la
capacidad de innovacién continua y un 12% en una medida regular. Asi también, se hallé que del
37% de los hoteles de cinco estrellas, solo el 31% la posee mucho y un 6% tiene regularmente la
capacidad de innovacién continua en la adopcion de una estrategia de mercadotecnia verde.

Lo anterior, muestra una posible causa del porque la capacidad de innovacién continua no se
encontrd en el contexto de Bahias de Huatulco y Puerto Escondido, ya que los hoteles de cuatro y
cinco estrellas carecen en su mayoria de esta capacidad. Por lo que el efecto que tiene la
capacidad de innovacidon en la adopcion de una estrategia de mercadotecnia verde no es
significativo en los hoteles.

Con respecto a la estrategia de mercadotecnia verde, se encontrdé que esta permite que los
hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas puedan ser mas ecolégicos en la creacidn del servicio de
hospedaje y reducir los costos de operacidn. En este sentido, permite que estos hoteles puedan
ofrecer mejores precios a sus clientes.

En consecuencia, se permite mejorar el uso de los recursos y capacidades del hotel a favor del
cuidado del medio ambiente. Del mismo modo, la estrategia de mercadotecnia verde no solo
favoreceré a los hoteles directamente, sino también a los grupos de interés como clientes,
comunidad y gobierno porque se contribuye a trabajar con un enfoque sustentable y de mayor
competitividad.

Desafortunadamente, las investigaciones que analizan el efecto de los recursos y las capacidades
en la adopcidn de una estrategia de mercadotecnia verde en el sector hotelero aun siguen siendo
escasas (Leonidou et al., 2013a; Milanés et al., 2012). Esto puede deberse a que los estudios en la
estrategia de mercadotecnia verde se han enfocado mas en sus efectos y no en los factores que
conducen al desarrollo de estd. Por tal motivo, esta es un darea de oportunidad que los
investigadores sobre el tema pueden aprovechar y ahondar en el estudio de mas recursos y
capacidades diferentes a la que este trabajo considerd.

Dadas las condiciones que anteceden, se ha dejado un hueco en la literatura de la TBR. Es evidente
entonces, atender el vacio provocado por los escasos estudios empiricos realizados sobre el tema,
por lo que en esta investigacidn se analizo el efecto de los recursos (fisicos, financieros y humanos)
y capacidades (visidn compartida, gestién de los grupos de interés e innovacidn continua) en la
adopcidn de una estrategia de mercadotecnia verde en el sector hotelero de Oaxaca, México.
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Este trabajo da evidencia que la relacién entre los recursos y capacidades y la estrategia de
mercadotecnia verde estd presente en el sector hotelero de los destinos turisticos de sol y playa
de Bahias de Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca. La investigacidn arrojé que los recursos fisicos
y los recursos humanos son los que mads intervienen en la adopcion de la estrategia de
mercadotecnia verde y del lado de las capacidades, la que mas influye es la capacidad de visidn
compartida. En efecto, se contribuyé a la TBR a través de un modelo que explica la realidad
ambiental del sector turistico, el cual se cumplié al realizarse el estudio empirico. Ademas, que
permitié aceptar las H1, H2, H3, H4 y H5. Por otro lado, no se acepta la H6.

Aungque el estudio no se enfocd en los beneficios de la estrategia de mercadotecnia verde en la
empresa, la investigacion de campo encontré que algunos directivos declararon obtener una
reduccion en sus costos de operacion al utilizar recursos fisicos que permiten reducir el uso del
agua y minimizar los residuos. Estas acciones en el medio ambiente permiten maximizar sus
ganancias, que en términos econémicos se traduce en una mayor rentabilidad.

Por otro lado, los resultados de este estudio también apoyan la postura de que los recursos y
capacidades tienen una relacion directa y positiva en el despliegue de las estrategias ambientales.
Esto concuerda con Alvarez et al. (2001), Aragén-Correa y Rubio-Lépez (2007), Clemens y Douglas
(2006), Chan (2005), Claver, Molina, Pereira y Lopez (2007), Darnall, Henriques y Sadorsky (2008),
de Yta (2015), Garcia y Armas (2007), Gonzalez-Benito y Gonzdlez-Benito (2005), Harangzé,
Kerekes y Zsdka (2010), Kumar (2015), Lindell y Karagozoglu (2001) y Russo y Fouts (1997).

En destinos turisticos de sol y playa de Oaxaca, este estudio es uno de los trabajos pioneros en el
ambito de los recursos y capacidades en la adopcidn de una estrategia de mercadotecnia verde en
las empresas de un pais en vias de desarrollo; sobre todo en el tema de los recursos fisicos,
recursos financieros, recursos humanos, capacidad de visién compartida, capacidad de gestion de
los grupos de interés y capacidad de innovacién continua.

La importancia de este estudio para las diferentes asociaciones de la actividad turistica como la
Asociacidn Mexicana de Hoteles y Moteles, las secretarias de turismo tanto federal como
municipal reside en qué; 1) permite descubrir que los hoteles de 3, 4 y 5 estrellas de Bahias de
Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca, estdn utilizando sus recursos fisicos, financieros y humanos
para llevar a cabo la adopcién de una estrategia de mercadotecnia verde; 2) estan utilizando
capacidades de vision compartida y gestion de los grupos de interés para adoptar una estrategia
de mercadotecnia verde; 3) los hoteles de estos dos destinos turisticos de sol y playa de Oaxaca
que llevan a cabo la adopcidon de una estrategia de mercadotecnia verde encuentran beneficios
econdmicos como maximizar sus ganancias gracias a la reduccién de costos (de reducir sus
residuos, ahorrar agua y energia).

Asi también, las implicaciones para la normativa ambiental se hallan en que podrian: 1) proponer
iniciativas para que el gobierno ofrezca mas créditos y apoyos financieros a los hoteles de menor
tamanio y clasificacién con el fin de que puedan adquirir recursos fisicos (por ejemplo, equipo para
reciclar, reducir los residuos, ahorrar agua y energia) enfocados en el cuidado del medio ambiente,
ya que hay hoteles que por causas financieras se ven limitados a obtener equipo o tecnologia mas
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limpia en comparacion con los hoteles de cinco estrellas que gozan de una mayor liquidez
financiera; 2) legislar para que el gobierno ofrezca informacién y capacitaciéon a los recursos
humanos en los hoteles sobre la importancia de las estrategias de mercadotecnia verde: 3) apoyar
la politica ambiental en el pais, en el punto que se estimulen a las empresas para que lleven a cabo
acciones a favor del cuidado del medio ambiente y por el otro que se sancionen las que operan de
manera tradicional. De ese modo, se podria dar paso a una competitividad mas armoniosa con el
medio ambiente y en ese sentido pues velar por la adopcidn de una estrategia de mercadotecnia
verde.

4.2. Limitaciones

El trabajo de investigacion tiene algunas limitaciones, por lo que hay una oportunidad para que se
realicen futuros estudios sobre el tema. Siguiendo a Plaza et al. (2011), es importante evaluar las
hipdtesis que se analizan en otros sectores empresariales con mayores indices de respuesta, ya
que en el sector hotelero es dificil lograr que las empresas participen en el estudio.

Se observd que los hoteles mas flexibles y abiertos al apoyo de la investigacidn son los que tienen
la clasificacién de tres y cuatro estrellas. Por tal razén, este estudio estuvo integrado en su
mayoria por hoteles de estas categorias. En contra parte, los hoteles de cinco estrellas mostraron
una menor tasa de respuesta al cuestionario y poca flexibilidad en sus procesos para la obtencion
de informacidn, lo cual hizo sumamente dificil y costoso encuestarlos.

Es conveniente ampliar la muestra de estudio incluyendo un mayor nimero de clasificaciones de
hoteles y entidades de México, debido a que este estudio por ser inicialmente de caracter
exploratorio, Unicamente incluyd a 73 hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas de dos destinos
turisticos de sol y playa de Oaxaca, 37 en Bahias de Huatulco y 36 en Puerto Escondido. .

4.3. Recomendaciones y futuras lineas de investigacion

Siguiendo a Gonzdlez-Benito y Gonzalez-Benito (2005) y Leonidou et al. (2013b), es aconsejable
realizar un estudio de cardcter longitudinal para observar cdmo se comportan los recursos y
capacidades y la estrategia de mercadotecnia verde en un periodo de tiempo determinado. De
igual forma, se deberia investigar el efecto moderador de factores externos e internos de la
relacién entre los recursos y capacidades y la estrategia de mercadotecnia verde (Leonidou et al,
2013a; Lucas, 2010).

De igual manera, siguiendo a Claver et al. (2007), es conveniente utilizar escalas, que permitan
cuantificar los beneficios que la estrategia de mercadotecnia verde genera en el desempefio
econdmico de los hoteles, los cuales podrian proporcionar mas informacion que las opiniones de
los duefios/gerentes y/o encargados administrativos.

Es recomendable también encuestar a grupos pertenecientes de una cadena hotelera, para poder
conocer las estrategias de mercadotecnia verde que adoptan estos hoteles en relacién con
aquellos que no pertenecen a un corporativo. En este sentido, se podria realizar un estudio
comparativo que permitiria enriquecer la investigacidn cientifica en el contexto de la estrategia de
mercadotecnia verde. Por otro lado, siguiendo a Leonidou et al. (2013a) es conveniente evaluar las
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hipdtesis en los hoteles de otros paises en vias de desarrollo, asi como en paises desarrollados
debido a la escasez de estudios que analizan el efecto de los recursos y capacidades en la adopcidn
de una estrategia de mercadotecnia verde

Otro aspecto necesario que no se pensd en este estudio pero es importante considerar al
momento de realizar la investigacidn de campo es aplicar el método de observacién directa para
llevar a cabo un registro detallado de los recursos y capacidades que estdn utilizando los hoteles y
qué estrategias de mercadotecnia verde estan adoptando, con el fin de obtener informacién valida
y confiable para elaborar una guia de entrevistas y/o un cuestionario enfocado para estas
empresas.

De esta forma, es apreciable que las investigaciones sobre el efecto que tienen los recursos vy las
capacidades en la adopcién de una estrategia de mercadotecnia verde sigan desarrollandose, para
gue se muestre mas evidencia empirica. De esta manera, los duefios/gerentes y/o encargados
administrativos incrementen su disposicién a operar sus empresas de manera cuidadosa con el
medio ambiente.

Es aconsejable también que en investigaciones futuras se incluyan otros recursos (por ejemplo,
recursos experienciales) y capacidades (por ejemplo, tecnologia de detencidn/respuesta) de la
teoria basada en los recursos y capacidades. Cabe recomendar también la investigacion de los
recursos fisicos y la capacidad de gestidon de los grupos de interés, debido a que en la revision de la
literatura especificamente de estas variables se encontraron pocos estudios empiricos.

Por otro lado, siguiendo a Plaza et al. (2011) seria importante estudiar a otros grupos de interés
como los accionistas, proveedores y organizaciones no gubernamentales, desde la perspectiva de
la gestidn, ya que en la mayoria de los estudios sobre este tema se aborda la presién que ejercen
estos grupos de interés, es decir, desde afuera hacia dentro, y no desde dentro hacia fuera cémo
funciona la gestion.

Ademas de lo anterior, siguiendo a Alvarez et al. (2001), Chan (2005) y Plaza et al. (2011) es
conveniente realizar estudios que analicen los efectos que tienen la estrategia de mercadotecnia
verde en el desempeio econdmico. De ese modo, conocer cuales son los beneficios que se
obtienen de adoptar una estrategia de mercadotecnia verde en la empresa.

En este sentido, que las investigaciones futuras se enfoquen en el estudio de los factores que
impulsan el desarrollo de una estrategia de mercadotecnia verde en los hoteles y otros sectores
turisticos como restaurantes, bares, clubs de playas y condominios. Con el uUnico fin de que la
actividad turistica empresarial opere con mayor cuidado en el medio ambiente. De este modo,
preservar los atractivos turisticos naturales que le dan a Oaxaca ese nivel de atraccidn de turistas
nacionales e internacionales que necesitan las empresas para su sostenibilidad.

Por ultimo, siguiendo a Goleman (2009) seria conveniente estudiar la estrategia de mercadotecnia
verde en el consumidor, debido a que estos en la mayoria de las ocasiones desconocen los
impactos ocultos de los bienes y servicios por la desinformacidn sobre los efectos negativos en el
medio ambiente de producir, transportar, empaquetar, distribuir y desechar. En este sentido, la
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estrategia de mercadotecnia verde permitiria concientizar al consumidor y mostrar un
conocimiento sobre los efectos adversos que tiene el consumo sobre el medio ambiente. De esta
forma, se podria dar realce a las empresas y comercios que estén trabajando la responsabilidad
ambiental.
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ANEXOS

Anexo 1. Operacionalizacidn de variables del estudio.
Operacionalizaciéon de recursos fisicos

Autor Concepto Dimensiones | Indicadores Reactivos o items
operacionalizado
Leonidou, Leonidou, Recursos En nuestro hotel, utiliza tecnologia y equipos de modernos
Fotiadis, 'y  Zeriti fisicos Tiene acceso preferencial a fuentes de suministro valiosas y
(2013) respetuosas con el medio ambiente
Tiene disponibilidad de capacidad de servicio adecuada
Lucas (2010) Inversiones  en a. Control de la | Remediacién

practicas de
gestion
ambiental en el
capital fisico

contaminacion

Tecnologias al final del proceso (end of pipe)

b. Prevencién de la
contaminacién

1. Adaptacion del producto:
Fase de fabricacion:
Reduccién del consumo de recursos durante la produccion y
distribucion
Remanufactura, reduccion de la generacién de residuos,
reutilizacidn y reciclaje de materiales.
Sustitucién con materiales renovables.
Fase de envasado:
Retornable, reciclable o empaquetado ambientalmente
responsable.
Fase de uso:
Reduccién de consumo de recursos y generacién de residuos
en el uso de productos.
Prolongacién de la vida util del producto

Fase de desmontaje, eliminacion o reciclaje:




Disefio para el desmontaje, reutilizacidn y eliminacidn al final
de la vida.
Reconstruccion, dénde algunas partes y/o componentes se
recuperan mientras que otras se reemplazan.

2. Adaptacion de procesos
Adquisicion de entrada (por ejemplo, energia y recurso
naturales):
Reequipamiento/reemplazo de equipos de alto consumo de
energia y adquisicidon de nueva tecnologia.
Sustitucién de fuentes de energias tradicionales por energias
renovables.
Uso de instalaciones de cogeneracion y/o sistemas de circuito
cerrado dentro de la organizacién con otras organizaciones.
Planificacion y control de la produccion:
Mejores procedimientos de limpieza y mantenimiento.
Salida de entregas:
Consolidacién de envios y seleccién de métodos de transporte
mas limpios.
Reciclaje

Morgan, Kaleka, vy
Katsikeas (2004)

Fisica

Uso de tecnologia y equipos modernos
Acceso preferencial a fuentes valiosas de suministro
Capacidad disponible de produccion

Gonzélez-Benito y
Gonzalez-Benito
(2005)

Adquisicion de tecnologia/equipo limpio

Operacionalizacion de recursos financieros

Autor

Concepto
operacionalizado

Dimensiones

Indicadores

Reactivos o items

Leonidou, Fotiadis, Christodoulides,
Spryropoulou, y Katsikeas (2015)

Finanzas

Nuestra politica financiera asigna dinero para fines ambientales
relacionados con la actividad de exportacion de la empresa
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Nuestra empresa sigue las normas financieras establecidas (por
ejemplo, informes globales) en su enfoque de los mercados de
exportacién

Adoptamos politicas y procesos financieros ambientales
formales para nuestras actividades de exportacion

Nuestra estrategia financiera con respecto a las exportaciones
toma en cuenta los costos de ahorro ecoldgico

La estrategia financiera de nuestra empresa con respecto a las
exportaciones toma en consideracion los costos ambientales

Leonidou, Leonidou, Fotiadis, y
Zeriti (2013)

Recursos
financieros

Dispone de recursos financieros adecuados para dedicarlos a
actividades de mercadeo ambiental

Cuenta con recursos de capital adecuados para dedicar a las
actividades de mercadotecnia ambiental de su hotel

La velocidad de adquisicion y despliegue de recursos
financieros para la comercializacién ambiental es satisfactoria
Tiene la capacidad adecuada para encontrar recursos
financieros adicionales para iniciativas ambientales cuando sea
necesario

Morgan, Kaleka, y Katsikeas (2004) Financiera

Disponibilidad de recursos financieros destinados a actividades
de exportacion

Disponibilidad de recursos financieros para el proyecto de
exportacion.

Operacionalizacion de recursos humanos

Autor Concepto
operacionalizado

Dimensiones

Indicadores

Reactivos o items

Leonidou, Fotiadis,
Christodoulides,
Spryropoulou, y Katsikeas
(2015)

Recursos humanos

Educamos a nuestros empleados dedicados
a la exportacion en temas relacionados con
el medio ambiente

Buscamos oportunidades para compensar a

nuestros empleados que estan adoptando
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una postura ecoldgica

Ofrecemos premios a nuestro personal
exportador que estan relacionados con
temas ambientales

Nuestra empresa cuenta con sistemas de
premios especiales que reconocen el
desempefio ambiental de nuestro personal
exportador

Ofrecemos bonos u otras formas de
recompensa  financiera al personal
exportador que ha logrado sus objetivos
ambientales

La responsabilidad de las cuestiones
ambientales se asigna claramente a una o
mas personas especializadas en la
exportacién

Carmona-Moreno,
Céspedes-Lorente,
Martinez-del-Rio (2012).

Y

Gestion
medioambiental
de los recursos
humanos

(1) tiene un programa permanente de
capacitacion ambiental para sus empleados;
(2) utiliza un sistema que alienta las
iniciativas de mejoramiento ambiental y
recompensa a los mejores entre ellos;

(3) recluta y selecciona personal con mas
experiencia en temas ambientales que sus
competidores;

(4) establece metas ambientales para sus
empleados;

(5) establece un sistema de recompensas en
funcién de la implicacion de los empleados
en temas ambientales;

(6) tiene personal con mayor conocimiento
de los temas ambientales que sus
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competidores.

Plaza, de Burgos vy Sugerencia de los empleados como fuentes
Belmonte (2011) de ideas para mejorar el rendimiento
ambiental
Inversiones en la formacion de sus
empleados sobre gestion ambiental.
Lucas (2010) Inversiones  en Politica de
practicas de reclutamiento
gestion
ambiental en el
capital humano
Programas de | Programas de educacion y capacitaciéon
educacion y | ambiental
entrenamiento Liderazgo ambiental/responsable del medio
ambiente.
Procedimientos de respuesta de emergencia
Estructura de | Evaluacién basada en el desempefio
incentivos y | ambiental y en la mejora
recompensas Inmunidad y proteccidon a los empleados
que reportan accidentes ambientales.
Gonzalez-Benito y Empleados dedicados de tiempo completo a

Gonzalez-Benito (2005)

la gestion ambiental

Programas de capacitacion en medio
ambiente  natural para gerentes 'y
empleados

Sistemas para medir y evaluar el desempeio
ambiental

Planes de emergencia ambiental
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Operacionalizacién de capacidad de vision compartida

Autor Dimensiones Indicadores | Reactivos o items
Leonidou, Leonidou, Fotiadis, y | Visidn Todos sus empleados tienen una idea muy clara de los objetivos ambientales de la
Zeriti (2013) compartida empresa
Todos sus empleados hacen esfuerzos significativos para alcanzar los objetivos ambientales
de la empresa
Los gerentes y los empleados siempre se ponen de acuerdo sobre el procedimiento medio
ambiental para la empresa
Los empleados a menudo ofrecen ideas valiosas para mejorar las habilidades de la empresa
para lograr sus objetivos ambientales
Torugsa et al. (2012) Vision Los objetivos de esta empresa son muy conocidos para todos los que trabajan ahi.
compartida Todos los que trabajan en esta empresa influyen en la forma de trabajar y en los objetivos

de la empresa.
Todos en esta empresa contribuyen libremente sus puntos de vista sobre cdmo funcionar
sin problemas.

Plaza, de Burgos y Belmonte
(2011)

Plan de negocios con descripcion de objetivos ambientales.
Politica ambiental formal bien definida y expresada por escrito.
Identificacion y evaluacion de las cuestiones ambientales que puedan afectar a largo plazo.

Gonzélez-Benito y Gonzdlez-
Benito (2005)

Definicion explicita de la politica ambiental.
Objetivos claros y planes ambientales a largo plazo.
Responsabilidades ambientales bien definidas

Operacionalizacion de capacidad de gestion de los grupos de interés

Autor Concepto Dimensiones Indicadores Reactivos o items

operacionalizado

Leonidou, Leonidou, | Construccién de
Fotiadis, y Zeriti (2013) | relaciones

Comprendemos completamente los requisitos del cliente en cuanto a los
asuntos ambientales

Comprendemos completamente los requerimientos de otras partes
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interesadas con respecto a las cuestiones ambientales

Establecemos y mantenemos estrechas relaciones con proveedores en
relacion con temas ambientales

Establecemos y mantenemos estrechas colaboraciones con socios
estratégicos internos/externos en relacién con temas ambientales

Cruz-Bautista (2013)

Grupos de | Legales é¢Qué tanto han influido los siguientes actores en la toma de decisiones

interés ambientales de su hotel?
El gobierno
Los legisladores
Requisitos ambientales legales
La legislacién ambiental
Las politicas regulatorias
éCudntas veces han sido inspeccionados por autoridades ambientales
publicas (central, estatal y municipal) en los ultimos 3 afios?
éCon qué frecuencia las autoridades realizan las siguientes acciones?
Amenazan con sancionar al hotel si no protege el medio ambiente
Prometen recompensas si el hotel mejora su comportamiento ambiental
Recuerdan al hotel de su obligacién moral de proteger el medio ambiente
Intercambian impresiones sobre cdmo hacer frente a los problemas
ambientales
Fomentan una mayor identificacidn del hotel con la proteccidn del medio
ambiente
Cooperan con la empresa a través de foros creados para compartir sus
expectativas y valores, con el fin de entenderlos y llegar a un acuerdo

Clientes éCudl es el nivel de influencia de los siguientes actores en la toma de

decisiones ambientales de su hotel?

Problemas ambientales criticos afectan las decisiones de compra de mis
clientes

Los clientes frecuentemente mencionan factores ambientales cuando
toman decisiones

Amenazan con sancionar al hotel si no protege el medio ambiente
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Prometen recompensas si el hotel mejora su comportamiento ambiental
Recuerdan al hotel de su obligacién moral de proteger el medio ambiente
Intercambian impresiones sobre cdmo hacer frente a los problemas
ambientales

Fomentan una mayor identificacidn del hotel con la proteccién del medio
ambiente

Cooperan con la empresa a través de foros creados para compartir sus
expectativas y valores, con el fin de entenderlos y llegar a un acuerdo

Comunidad éCudl es el nivel de influencia de los siguientes actores en la toma de
decisiones ambientales de su hotel?
Los residentes cercanos al hotel
Los vecinos de la comunidad
Los grupos ambientalistas
Las asociaciones industriales o comerciales
Los sindicatos
¢Con qué frecuencia la comunidad realiza las siguientes acciones?
Amenaza con sancionar al hotel si no protege el medio ambiente
Promete recompensas si el hotel mejora su comportamiento ambiental
Recuerda al hotel de su obligacién moral de proteger el medio ambiente
Intercambia impresiones sobre como hacer frente a los problemas
ambientales
Fomenta una mayor identificacién del hotel con la proteccion del medio
ambiente
Coopera con la empresa a través de foros creados para compartir sus
expectativas y valores, con el fin de entenderlos y llegar a un acuerdo

Torugsa et al. (2012) Gestion de los Competidores
grupos de Clientes
interés Proveedores

Accionistas/propietarios
Empleados
Comunidades
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Agencias gubernamentales
Contadores
Investigacion y desarrollo de proveedores

Boiral y  Francois
(2012)

Por favor, indique la influencia de las presiones de los siguientes grupos
de interés en las decisiones relacionadas a la gestion ambiental en su
organizacion:

Clientes internacionales

Proveedores nacionales

Empleados

Inversionistas

Instituciones financieras

Competidores nacionales

Competidores internacionales

Acuerdos internacionales

Organizaciones no gubernamentales ambientales (Gongs)

Medios

Gobiernos nacionales, regionales o municipales

Agencias publicas locales

Compaiiia aseguradora

Comunidad

Plaza, de Burgos vy
Belmonte (2011)

1. Preocupacién por tener informaciéon documentada de las relaciones
anteriores con los

Stakeholders

2. Conocimiento de los Stakeholders es muy importante para los
directivos

3. Disposicion a desarrollar nuevos contactos con todos los Stakeholders
4. Disposicion a informarse de la repercusién de situaciones o
actuaciones de la empresa para los

Stakeholders

5. Dedicacién de tiempo y recursos a conocer las caracteristicas de sus
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Stakeholders*

6. Disposicion a evaluar la relacion con sus Stakeholders haciendo
especial énfasis en el largo plazo

7. Disponibilidad de informacion y documentacion sobre las demandas de
cada uno de los

Stakeholders

8. Importancia del conocimiento de las demandas de los Stakeholders

9. Identificacion temprana de preocupaciones y demandas de los
Stakeholders

10. Dedicacion de personal especifico encargado del estudio de las
demandas de los Stakeholders

11. Dedicacién en tiempo y recursos a valorar y priorizar las demandas de
los Stakeholders

12. Nivel de informaciéon a los Stakeholders de las actuaciones vy
situaciones relevantes para ellos

13. Realizacién de reuniones con los Stakeholders para tratar los temas
de su interés

14. Realizacion de consultas y peticion de informacion a los Stakeholders
para la toma de decisiones

15. Existencia de un sistema de quejas y sugerencias para que los
Stakeholders se dirijan a la

empresa

16. Existencia de cooperacién formal o informal de la empresa con los
Stakeholders

17. Participacion de los Stakeholders en la toma de decisiones de la
empresa

18. Esfuerzo dirigido a preparar la informacién para los Stakeholders

19. Frecuencia de discusiones y debates directivos acerca de las
demandas de los Stakeholders

20. Disposicién a cambiar su gestion para adaptarse a las demandas de
los Stakeholders
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21. Compromiso de tiempo y recursos para adaptarse a las demandas de
todos los Stakeholders

22. Adaptacion de politicas y prioridades a las demandas de todos los
Stakeholders

23. Nivel de influencia de los Stakeholders en la toma de decisiones de la
empresa

Darnall, Henriques y

Sadorsky (2010)

Grupos de
interés de la
cadena de valor

éQué importancia considera que tiene cada una de las siguientes
influencias en sus practicas ambientales?

Consumidores domésticos

Compradores comerciales

Proveedores

Grupos de
interés Internos

Empleados de administracion
Empleados no administrativos

Grupos de
interés Sociales

Grupos ambientalistas

Grupos de la comunidad

Sindicatos

Asociaciones industriales o comerciales

Grupos de
interés
Regulatorios

éCudntas veces han sido inspeccionados por las autoridades ambientales
publicas (centrales, estatal/provincial y municipales) en los ultimos tres
afios?

Nishitani (2009)

Clientes

Razén de
exportaciones

Las ventas de exportacion dividido por las ventas totales

Razén de costo de
publicidad

Los gastos de publicidad dividido por las ventas totales (logaritmo)
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Accionistas

Proporcion de
capital financiero

Numero de acciones en poder de las instituciones financieras dividido por
el total de las reservas

Proporcion de
acciones
corporativas

Numero de acciones en poder de los inversores corporativos dividido por
el total de las reservas

Free Float Weihgt

Peso de las acciones cotizadas consideradas disponibles para su
negociacion en el mercado

Darnall, Henriques y Influencias de ¢Qué tan importante fue la influencia de autoridades en las practicas
Sadorsky (2008) los reguladores ambientales en sus instalaciones?
Numero de inspecciones del regulador recibidas en los ultimos 3 afios.
Presiones  del ¢Qué tan importante fue la influencia de los consumidores domésticos?
mercado ¢Qué tan importante fue la influencia de compradores comerciales?
¢Qué tan importante fue la influencia de proveedores?
Presiones ¢Qué tan importante fue la influencia de los sindicatos?
sociales ¢Qué tan importante fue la influencia asociaciones comerciales?
¢Qué tan importante fue la influencia de grupos ambientalistas?
¢Qué tan importante fue la influencia de grupos de la comunidad?
Presiones de los Si la empresa matriz estuvo/esta listada en la bolsa de valores.
propietarios
Morgan, Kaleka, vy | Construccién de EL1: Comprension de los requisitos de los clientes en el extranjero
Katsikeas (2004) relaciones REL2: Establecer y mantener estrechas relaciones con proveedores
(Relationship REL3: Establecer y mantener estrechas relaciones con distribuidores en el
building) extranjero
Alvarez, Burgos vy Actores legales Indique el grado al cudl sus principales grupos de interés:

Céspedes (2001)

Clientes
Comunidad

Amenazan con sancionar al hotel si no protege el medio ambiente
Prometen recompensas si el hotel mejora su comportamiento ambiental
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Recuerdan al hotel de su obligacién moral de proteger el medio ambiente
Intercambian impresiones sobre cémo hacer frente a los problemas
ambientales

Fomentan una mayor identificacién del hotel con la proteccion del medio
ambiente

Cooperan con la empresa a través de foros creados para compartir sus
expectativas y valores, con el fin de entenderlos y llegar a un acuerdo

Alvarez,  Burgos
Céspedes (1999)

y | Ejercicio de
poder de los
grupos de interés

Indique el grado al cual sus principales grupos de interés:

Amenazan con sancionar al hotel si no protege el medio ambiente
Prometen recompensas si el hotel mejora su comportamiento ambiental
Recuerdan al hotel de su obligacién moral de proteger el medio ambiente
Intercambian impresiones sobre coémo hacer frente a los problemas
ambientales

Fomentan una mayor identificacién del hotel con la proteccién del medio
ambiente

Cooperan con la empresa a través de foros creados para compartir sus
expectativas y valores, con el fin de entenderlos y llegar a un acuerdo

Importancia de
los grupos de
interés

Evalué la capacidad para influir de cada uno de estos grupos de interés
Relevancia que estos grupos atribuyen a las cuestiones ambientales

Operacionalizacion de capacidad de innovacién

Autor

Concepto operacionalizado

Dimensiones

Indicadores Reactivos o items
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Christmann
(1999)

Innovacién
patentadas de

de
prevencién de la

tecnologias

contaminacidn (Innovacién)

1. Abordamos este tema principalmente
con las tecnologias desarrolladas dentro de
la empresa.

2. Para abordar este tema desarrollamos
principalmente nuevas tecnologias de
proceso y / o cambios en el proceso.

3. Para

principalmente desarrollamos

abordar esta cuestion,
productos

nuevos o mejorados.

Rangone (1999) Capacidad de Red de relaciones de proveedores
innovacién Competencia material
Especialistas de laboratorio
Equipo de laboratorio
Sharma Capacidad de | Innovaciones (patentadas) | Perforaciony exploracion
Vredenburg innovacion relacionadas con la capacidad | Proceso
(1998). continua de respuesta ambiental Control de residuo y emisiones

Productos

Operacionalizacion de estrategia de mercadotecnia verde

Autor

Concepto
operacionalizado

Dimensiones

Indicadores

Reactivos o items

de Yta (2015)

Capacidades
estratégicas
ambientales

contaminacion

Prevencion de la

Minimizacién
emisiones
desperdicios a
del
continuo

de

y
través

mejoramiento

¢Con qué frecuencia realiza las siguientes acciones?

Mejora de instalaciones eléctricas (mantenimiento preventivo de
instalaciones eléctricas)

Ahorro de energia (uso de focos ahorradores, apagar aparatos
eléctricos sin usar, ajustar aire acondicionado de acuerdo a la
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temperatura y a la temporada, etc.)

Mejoramiento de instalaciones de agua (mantenimiento preventivo
de instalaciones de agua)

Ahorro de agua (colocar botes de agua en las cajas de los inodoros,
regar areas verdes con cubeta, regar dreas verdes de noche, uso de
regaderas de bajo flujo, mantenimiento preventivo de fugas, reuso de
blancos, inodoro de doble descarga, uso de agua reciclada para regar
areas verdes o para lavar, uso de agua lluvia para regar areas verdes
o para lavar, etc.)

Disminuye el uso de combustibles fdsiles (reducir el uso de
automoviles, uso de bicicletas, caminar en vez de usar auto, uso de
energias alternativas, etc.).

Reusa los materiales (papel, cartén, PET, aluminio, hierro, vidrio, etc.)
Reduce el uso de articulos desechables (bolsas de plastico, vajillas
desechables, pantuflas desechables, etc.)

Reduce la provisién de amenidades en los cuartos (cepillo de dientes,
pasta dental, pequefias botellas de champu y gel de bario, etc.)
Provee contenedores rellenables de champu y gel de bafio en los
cuartos

Realiza composta con los desperdicios organicos

Separa el aceite quemado de cocina

Separa pilas y baterias del resto de la basura
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Amplio involucramiento
de empleados

éCon qué frecuencia sus empleados se involucran en las siguientes
actividades?

Mejora de instalaciones eléctricas

Ahorro de energia

Registro de consumos de energia eléctrica (de forma diaria, semanal,
mensual, etc.)

Mejoramiento de instalaciones de agua

Ahorro de agua

Registro de consumo de agua (de forma diaria, semanal, mensual,
etc.)

Disminucion de uso de combustibles fdsiles

Reuso de materiales

Reduccion de articulos desechables

Reduccién de provisiones de amenidades en los cuartos

Separacidn de basura

Elaboracion de composta

Separacién del aceite quemado de cocina

Separacion de pilas y baterias

Participacion en talleres de concientizacién ambiental

Seguimiento de
servicios

Integracion de  los
clientes

¢En qué medida el hotel integra a sus clientes para realizar las
siguientes acciones?

Comentar sobre las acciones ambientales realizadas por el hotel
Intercambiar ideas sobre como prevenir la contaminacion

Recordar al hotel su obligaciéon moral de proteger el ambiente natural
Amenazar con sancionar al hotel si no protege el ambiente natural
Sancionar al hotel si no protege el ambiente natural

Prometer regresar si el hotel mejora su comportamiento ambiental
Alentar una mayor identificacién del hotel con la proteccion
ambiental

Proveer informacién sobre temas ambientales

Ofrecer tarifas especiales si participan en las practicas ambientales
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Ofrecer informacion sobre transporte publico y/o servicio de renta de
bicicletas

Analisis del ciclo de vida
de energia

¢Realiza acciones que permitan atender el ciclo de vida de su
servicio?

Si___ No___

éCudles acciones realiza para atender el ciclo de vida de su servicio?

¢En qué medida el hotel realiza las siguientes acciones que permitan
atender el ciclo de vida de su servicio? (de forma mensual, trimestral,
semestral, anual)

Realiza un calculo de la energia que consume el calentamiento de
agua (albercas, agua para los cuartos)

Realiza un calculo de la energia que consume el uso de ventiladores
en areas publicas y privadas

Realiza un célculo de la energia que consume el aire acondicionado
en areas comunes y privadas

Realiza un calculo de la energia que consume el uso de elevadores
Realiza un calculo de la energia que consume el uso de aplicaciones
eléctricas (luces navidefias, sefialamientos luminosos, etc.)

Realiza un calculo de la energia que consume el alumbrado del
edificio

Realiza un célculo de la energia que consume la preparacion de
alimentos y bebidas

Realiza un cdlculo de la energia que consume la refrigeracién de
alimentos y bebidas
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Realiza un calculo de la energia que consume la disponibilidad de
agua en el edificio (por ejemplo: si usa bomba de agua para mandar
el agua a las diferentes areas del hotel)

Realiza un calculo de la energia que consume el lavado de ropa
(blancos, uniformes de empleados y ropa de huéspedes)

Realiza un cdlculo de la energia que consume el tratamiento de aguas
residuales

Realiza un cdlculo de la energia que consume la construccién de
nuevas areas

Realiza un célculo de la energia que consume mantenimiento de
areas

Desarrollo
sustentable

Tecnologia limpia
(energia renovable)

¢Realiza acciones que creen tecnologia de bajo impacto al medio
ambiente?Si___ No____

¢Cudles acciones realiza que produzcan tecnologia de bajo impacto al
medio ambiente?

¢Cudles acciones realiza que produzcan innovaciones a la tecnologia
existente para hacerla mas limpia o de bajo impacto al medio
ambiente?

¢En qué medida el hotel realiza las siguientes acciones?
-Calentar el agua para albercas con la energia solar
-Calentar el agua para sanitarios con la energia solar
-Emplear refrigeracion a base de calor solar

-Instalar celdas solares para generar energia eléctrica
-Instalar aerogeneradores para producir energia eléctrica
-Usar quemador de aceite usado para calentar habitaciones
-Usar bombas de calor geotérmicos

-Usar techos tapizados de plantas

-Usar atrios de luz natural

-Usar termosifénicos solares con paneles

-Usar vehiculos eléctricos

-Usar iluminacidn con temporizador
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Base de la piramide

¢éEn qué medida el hotel realiza las siguientes acciones en temas
sociales?

Juega un papel activo en mejorar las condiciones de vida de la
comunidad

Participa con las comunidades para en conjunto crear negocios

Ayuda a las comunidades a crear sus propias empresas

Colabora con las comunidades para realizar mejoras a los
productos/servicios que ellas ofrecen

Colabora para proteger los derechos de la gente de la comunidad
Brinda apoyo para mejorar el bienestar de los proveedores locales
Apoya para mejorar el bienestar de los empleados

Mejora la seguridad ocupacional de los empleados

Mejora la salud ocupacional de los empleados

Brinda apoyo para mejorar el bienestar de las organizaciones no
gubernamentales locales

Colabora en la reduccién de impactos ambientales que afectan a la
comunidad

Colabora en la reduccién de riesgos que afectan a la comunidad
Juegan un papel activo en la mejora de la salud de la comunidad
Juegan un papel activo en la mejora de la seguridad de la comunidad

Leonidou,
Leonidou,
Fotiadis, y Zeriti
(2013)

Estrategia
mercadotecnia
verde

de

Producto-servicio

Su hotel utiliza consumibles y productos ecoldgicos para nuestros
productos/servicios

Su hotel da prioridad a ofrecer productos y servicios ecolégicos

Su hotel estd orientado a disefiar, desarrollar y ofrecer sus
productos/servicios de una manera respetuosa con el medio
ambiente

Su hotel ofrece sus productos/servicios de una manera que minimiza
su impacto en el medio ambiente natural

Precio

Su hotel tiende a crear costos de cumplimiento ambiental en el
precio del servicio
Su hotel se aprovecha de los ahorros de costes derivados de la
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utilizacion de practicas respetuosas del medio ambiente, para ofrecer
mejores precios

Su hotel aprovecha el éxito financiero de varios productos/servicios
respetuosos con el medio ambiente, para reducir sus precios

Su hotel ofrece precios competitivos a sus clientes como resultado de
las practicas ecoldgicas implementadas

Distribucion

Su hotel anima a proveedores/vendedores y agentes /representantes
a adoptar y reflejar la responsabilidad ambiental

Su hotel muestra preferencia a proveedores y socios estratégicos que
abarcan la responsabilidad ambiental

Su hotel es cuidadoso al elegir suministros y productos consumibles
para que sean respetuosos con el medio ambiente

Su hotel compra suministros a granel para reducir el embalaje cuando
sea posible

Promocion

Destaca su compromiso con la preservacion del medio ambiente en
sus anuncios, patrocinios y/o campafias

Sus esfuerzos promocionales y comunicacionales destacan e
informan a sus clientes sobre nuestros esfuerzos ambientales

Su hotel utiliza argumentos ecolégicos en sus anuncios, material
promocional y/o campafias de marketing

Su hotel comunica sus iniciativas ambientales a todos los empleados

Personas

Su hotel ofrece a los empleados capacitacion sobre temas
ambientales
Su hotel premia a los empleados con las mejores iniciativas
ambientales
Su personal del hotel "educa" a los consumidores sobre el impacto
ambiental dafiino de las acciones humanas por medio verbal o escrito

Atmosfera

Su hotel aplica précticas de ahorro de energia en habitaciones y areas
comunes
Su hotel aplica practicas de ahorro de agua en habitaciones y areas
comunes
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Su hotel aplica practicas de manejo de desechos en habitaciones y
areas comunes
Su hotel utiliza fuentes de energia renovable

Proceso

Su hotel facilita la colaboracion del cliente (por ejemplo, cambio
voluntario de toallas) en la proteccién del medio ambiente

Su hotel trata de combinar la amabilidad del medio ambiente con
otras filosofias (por ejemplo, calidad, bajo costo) a través del proceso
de servicio

Su hotel fomenta la colaboracidn con las comunidades locales,
agencias gubernamentales y otros

Normas y practicas ambientales

Su hotel trata de ofrecer una experiencia totalmente sostenible y
ecoldgica a sus clientes

Sharma
Vredenburg
(1998)

Y

Estrategias
medioambientales

1. ¢éEn qué medida ha modificado su empresa las practicas
comerciales en las siguientes areas de operacién, con el fin de reducir
el impacto en las especies animales y habitats naturales?

- Lugares de exploracién y prospeccion

- Lugares de perforacién y cabezas de pozo

- Produccidn de petréleo y gas

- Gasoductos de recoleccion de petrdleo y gas

- Instalaciones de refinamiento

- Transporte de productos petroliferos / quimicos

2. ¢Hasta qué punto ha emprendido su empresa las siguientes
acciones voluntarias (es decir, acciones que no son requeridas por las
regulaciones) para la restauracion ambiental?

- Limpieza de sitios de pozos abandonados

.Restauracion de las propiedades organicas del suelo contaminado

- Limpieza de emplazamientos abandonados de gasolineras

- Proteccion y retirada de habitats ecolégicamente sensibles

- Eliminacién y tratamiento de desechos peligrosos / toxicos

- Compensacion a las comunidades locales, empleados y otras partes
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afectadas por lesiones causadas por las politicas ambientales de la
compafiia y los accidentes.

3. éEn qué medida su empresa ha reducido los residuos y emisiones
de las operaciones como resultado de las siguientes acciones?

- Eliminacidn segura de desechos sélidos / peligrosos

- Inversion en equipo de control de contaminacién / emisiones

- Programas de reciclaje

- Utilizacién de residuos en circuito cerrado dentro de la organizacion
- Utilizacién de residuos en circuito cerrado con otras organizaciones

- Modificaciones del proceso para reducir los residuos en la fuente

- Cambios en las especificaciones del material de entrada

- Modificaciones de las especificaciones del producto

- Implementacién de nueva tecnologia para reducir los desechos

4. ¢Hasta qué punto su empresa ha reducido las compras de
materiales no renovables, productos quimicos y componentes, como
resultado de las siguientes acciones?

- Reduccidn del total de materiales utilizados

- Sustitucidn por materiales renovables

- Uso de materiales reciclados / residuos

5. éEn qué medida su empresa ha reducido el uso de combustibles
tradicionales, mediante la sustitucidn e investigacidn de las siguientes
fuentes de energia?

- Sustitucidn por fuentes de energia renovables

1) Fotovoltaica / energia solar

li) Energia edlica

- Sustitucidn por fuentes alternativas de energia

1) Gas natural

li) Energia geotérmica

lii) Metano

(Iv) Biomasa

(V) Energia procedente de residuos
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- Aumento de las instalaciones de cogeneracion

- Inversion en investigacion de fuentes alternativas de energia

6. ¢En qué medida su empresa ha reducido el uso de energia, debido

a las siguientes acciones?

- Mejores procedimientos de limpieza y mantenimiento
Reequipamiento / sustituciéon de equipos de alto consumo de

energia

- Cambios en la tecnologia de proceso

- Cambios en las especificaciones del producto

- Cambios en las especificaciones de los insumos

7. ¢En qué medida ha emprendido su empresa las siguientes acciones

para reducir el impacto ambiental de sus productos?

- Introduccion de mezclas de gasolina con menores emisiones

- Productos quimicos introducidos con menor impacto ambiental

- Hecho cambios en el empaquetado para los aceites de motor /

productos quimicos vendidos:

(1) Embalaje reducido

(i) Embalaje introducido a partir de materiales reciclados

lii) Presentacion de envases biodegradables / reciclables

(lv) Embalaje eliminado que dafia la capa de ozono

- Introduccién de instalaciones de recoleccidon de aceite de motor

usadas

- Adoptd un analisis completo del ciclo de vida del producto

- Obtencidn de la certificacidn ecoldgica de un producto o servicio
Reduccién de la produccidn, eliminacién o sustitucién de un

producto nocivo para el medio ambiente

- Modificacidn de las especificaciones del producto para hacer que los

procesos de produccidon menos dafiinos para el medio ambiente

- Combinado las funciones de mas de un producto

8. ¢En qué medida ha emprendido su empresa las siguientes acciones

para reducir el riesgo de accidentes, derrames y lanzamientos?
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- Inversiones en equipos y sistemas de control / alarma
- Rigurosos procedimientos de respuesta a emergencias
- Capacitacion de los empleados en los procedimientos de respuesta a
emergencias
- Participacién y responsabilidad de los empleados en respuesta a
emergencias
- Capacitacién de las comunidades locales en los procedimientos de
respuesta a emergencias
- Cambios fundamentales en el disefio de procesos y productos para
reducir / eliminar los accidentes ambientales,
Derrames, liberaciones y desechos peligrosos

Reducir / eliminar el almacenamiento y el uso de productos
quimicos / desechos peligrosos
9. ¢En qué medida su empresa ha establecido alianzas para reducir el
impacto medioambiental?
- Alianzas tecnoldgicas y de investigacidn con otras empresas:
(1) Dentro de la industria del petrdleo y gas
li) Fuera de la industria del petrdleo y del gas
- Acuerdos con otras empresas para procesar desechos

Asociaciones para establecer estandares ambientales para
productos, procesos, operaciones y materiales con:
1) Otras sociedades
li) Grupos ambientales
lii) Proveedores
(Iv) Distribuidores o minoristas
V) Asociaciones industriales

Establecimiento de consejos consultivos con las comunidades /
gobiernos locales y grupos ambientalistas
- Programas de educacién para la reduccion del consumo inatil
- Asociaciones en paises en desarrollo para la preservacion del medio
ambiente
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10. éIndique en qué medida su empresa lleva a cabo las siguientes
acciones para la auditoria ambiental, la divulgacion publica, la
capacitacion de los empleados y la inmunidad?

Evaluacion detallada del impacto medioambiental de las
operaciones (todos los afios)
- Auditoria ambiental integral (todos los afios)
- Liberacién de un informe publico de gestidn ambiental (todos los
afios)
- Programas de capacitacion de empleados sobre temas ambientales
- Proporcionar inmunidad y proteccién a los empleados que reportan
accidentes ambientales a la administracion o autoridades
- Informar oportunamente a todos los que puedan verse afectados
por condiciones que puedan poner en peligro la salud, la seguridad o
el medio ambiente

Siga las practicas ambientales de acuerdo a las regulaciones
norteamericanas en los paises en
Las regulaciones ambientales son menos estrictas
- Invertir en investigacion para la preservacion del medio ambiente:
(1) Dentro de la empresa
(i) Con asociaciones industriales
(lii) Con universidades y otras agencias de investigacion
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Anexo 2. Cuestionario.

S

S, CUESTIONARIO DIRIGIDO A GERENTES GENERALES DE HOTELESDE 3,4Y 5

Ip

‘ibi f% ESTRELLAS

Iw Este cuestionario tiene la finalidad de obtener informacion acerca de como se utilizan los

recursos y capacidades en la adopcion de una estrategia de mercadotecnia verde en hoteles de 3,
e e et 4,y 5 estrellas de Bahifas de Huatulco y Puerto Escondido, Oaxaca. El cuestionario debe ser
P e Y contestado por el gerente general o en su caso, por el encargado de la administracion del hotel.

Fierto Escondids  Fuerto Angel  Hiatuico

o A

X a4 ¢ A Lainformacidn recabada sera usada con fines exclusivamente académicos. El nombre del hotel

no sera publicado.

Fecha:

I Datos generales de la empresa:

1. Nombre o razon social:

2. Calle o Avenida: 3. No. exterior:
4. Colonia: 5.Localidad:
6. Estado: 7.C.P. 8.Teléfono:

9. Tamaiio de la empresa: a) Micro (0-10 empleados)____ b) Pequeiia (11-50 empleados)___ c) Mediana (51-100
empleados)____d) Grande (mas de 100 empleados)

10. Categoria del establecimiento: 3 estrellas____b) 4 estrellas___ c) 5 estrellas____

11. (Cuantos afios lleva en funciones el hotel? Menosde 2 de2a4___ de5all_ del12a25___ masde
25

12. Indique el nimero de habitaciones de su hotel:

1. Datos generales de quien proporciona la informacion

1. Nombre: 2. Edad:
3. Sexo: a) Femenino b) Masculino
4. Grado de estudio: a) Primaria____ b) Secundaria_____ c) Bachillerato____ d) Licenciatura_____ e)
Posgrado f) Otro (especificar)
Lea cuidadosamente y marque con una “X” la respuesta que mejor describa su opinion con base en la siguiente
escala:
Totalmente en En Ni de acuerdo ni en De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
(1) (2) (3) (4) (5)
I RECURSOS
a) Fisicos
V1 Su hotel posee equipo para reducir los residuos (separadores, trituradoras, etc) 1|2 314 5
V2 Su hotel posee equipo que permita reciclar (planta de tratamiento de aguas | 1 | 2 314 5

residuales)

V3 Su hotel utiliza equipos que ahorran agua (grifos con sistema de sensores, uso de | 1 | 2 314 5
regaderas de bajo flujo, inodoros de doble descarga)
Va4 Su hotel utiliza equipos que ahorran energia (equipo de cdmputo, sensores de | 1 | 2 314 5

movimiento ahorradores de luz, aires acondicionados, transporte ahorrador de

energia, tarjetas electronicas de entrada a la habitacion, etc)

b) Financieros
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V5 Su hotel dispone de recursos financieros necesarios para dedicarlos a actividades de | 1 | 2 314 5
mercadotecnia ambiental
V6 En el hotel parte de su presupuesto se destina a actividades ambientales 1|2 314 5
V7 Su hotel tiene los recursos financieros necesarios para ocuparlos en actividades | 1 | 2 314 5
ambientales sin afectar el resto de las operaciones del hotel
V8 Su hotel tiene la capacidad de obtener préstamos para desarrollar iniciativas | 1 | 2 314 5
ambientales
V9 Su hotel puede obtener rdpidamente préstamos para las actividades de | 1 | 2 314 5
mercadotecnia ambiental
c¢) Humanos
En su hotel sus empleados:
V10 | Estan capacitados en el tema ambiental 1|2 314 5
V11 | Estdn educados en el tema ambiental 1|2 314 5
V12 | Tienen las capacidades para contribuir a la mejora ambiental del hotel 1|2 314 5
V13 | Tienen los conocimientos para contribuir a la mejora ambiental del hotel 1|2 314 5
V14 | Tienen las habilidades para contribuir a la mejora ambiental del hotel 1|2 314 5
V15 | Tienen la iniciativa de ahorrar agua, energia eléctrica, reciclar, disminuir el uso de | 1 | 2 3|4 5
insumos, entre otras actividades que contribuyen a la mejora ambiental del hotel
V16 | Buscan ser lideres en el tema de las iniciativas ambientales 1|2 314 5
1. CAPACIDADES
a) Vison compartida
V17 | Todos sus empleados tienen una idea muy clara de los objetivos ambientales dela | 1 | 2 314 5
empresa
V18 | Todos sus empleados hacen esfuerzos significativos para alcanzar los objetivos | 1 | 2 314 5
ambientales de la empresa
V19 | Los gerentes y los empleados siempre se ponen de acuerdo sobre el procedimiento | 1 | 2 314 5
medio ambiental para la empresa
V20 | Los empleados a menudo ofrecen ideas valiosas para mejorar las habilidades dela | 1 | 2 314 5
empresa para lograr sus objetivos ambientales
b) Gestidn de los grupos de interés
V21 | El hotel adapta sus politicas para atender las demandas de los clientes, el gobiernoy | 1 | 2 314 5
la comunidad
V22 | El hotel da prioridad a las demandas de los clientes, el gobierno y la comunidad 4
V23 | El hotel compromete tiempo y recursos para adaptarse a las demandas de los 4
clientes, el gobierno y la comunidad
V24 | Los directivos del hotel discuten acerca de las demandas de los clientes, el gobierno | 1 | 2 3|4 5
y la comunidad.
V25 | En el hotel es importante conocer las demandas de los clientes, el gobiernoyla | 1 | 2 314 5
comunidad
V26 | El hotel estad dispuesto a crear nuevos contactos con los clientes, el gobiernoyla | 1 | 2 314 5
comunidad
V27 | El hotel comprende completamente lo que los clientes piden en cuanto a temas | 1 | 2 314 5
ambientales
V28 | El hotel comprende completamente los requerimientos de los clientes, el gobiernoy | 1 | 2 314 5
la comunidad con respecto a las cuestiones ambientales
V29 | El hotel establece y mantiene relaciones estrechas con proveedores en cuanto al | 1 | 2 314 5
tema ambiental
c¢) Innovacién continua
V30 | El hotel utiliza nuevas tecnologias en sus procesos 4
V31 | El hotel realiza cambios en sus procesos 4
V32 | El hotel desarrolla productos y servicios nuevos o mejorados 4

1. ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA VERDE
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a) Producto-servicio

En qué medida su hotel:

V33

Utiliza productos ecoldgicos para la creacién del servicio que ofrece (focos
ahorradores de energia, ldmparas de decoracién solares, regaderas ahorradoras de
agua, inodoros de doble descarga, sensores de luz en pasillos, popotes
biodegradables, papel higiénico biodegradable, etc)

V34

Da preferencia a ofrecer un servicio mas respetuoso con el medio ambiente

V35

Estd orientado a disefiar, desarrollar y ofrecer sus servicios de una manera
respetuosa con el medio ambiente

V36

Ofrece sus servicios de una manera que minimiza su impacto en el medio ambiente
(tarjetas electronicas de entrada a la habitacidn, transporte ecoldgico, alberca de
circuito cerrado que reutiliza el agua, lamparas solares en jardin, etc)

b) Precio

En qué medida su hotel:

V37

En sus precios incluye los costos de cumplir con el tema ambiental

V38

Se aprovecha de los ahorros en costos derivados de la utilizacion de practicas
respetuosas del medio ambiente, para ofrecer mejores precios

V39

Aprovecha el éxito financiero de varios productos y/o servicios respetuosos con el
medio ambiente, para reducir sus precios

V40

Ofrece precios competitivos a sus clientes como resultado de las précticas ecoldgicas
implementadas

c) Plaza (distribucion)

En qué medida su hotel:

Va1l

Anima a sus proveedores, vendedores y agentes, y representantes a adoptar y
reflejar la responsabilidad ambiental

Va2

Muestra preferencia por proveedores y socios estratégicos que se encuentran
trabajando la responsabilidad ambiental

V43

Es cuidadoso al elegir suministros y consumibles que sean respetuosos con el medio
ambiente (amenidades, productos biodegradables para la limpieza, productos
biodegradables para blancos)

Va4

Compra suministros a granel para reducir el empaque

d) Promocion

En qué medida su hotel:

V45

Destaca su compromiso con la preservacion del medio ambiente en sus anuncios,
patrocinios y/o campafias

V46

Realiza esfuerzos promocionales y comunicacionales donde destacan e informan a
sus clientes sobre sus esfuerzos ambientales

va7

Utiliza argumentos ecoldgicos en sus anuncios, material promocional y/o campafias
de mercadotecnia

V48

Comunica sus iniciativas ambientales a todos los empleados

Muchisimas gracias por su amable colaboracién.
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