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RESUMEN

En la actualidad cada vez es mas evidente la preocupacion de la sociedad en general por el medio
ambiente, esto debido a la escasez de los recursos naturales y la degradacién ambiental. A pesar de que
el tema de los stakeholders ha atraido mucho interés en la literatura sobre gestion empresarial, la
investigacion esta en una etapa tempranay atin son escasos los estudios sobre su influencia en la adopcion
de estrategias de mercadotecnia ambiental en las empresas. Por ello, con base en la teoria de los
stakeholders, esta tesis comprende un analisis que se centra en identificar si la presion de los stakeholders
es un factor que conduce a la adopcion de una estrategia de mercadotecnia ambiental y a su vez, analizar
si ésta conduce a mejorar el desempefio de los hoteles grandes de los municipios estudiados de Quintana
Roo.

Para analizar los elementos que preceden al desarrollo de una estrategia de mercadotecnia ambiental y
sus consecuencias, fue necesario realizar una amplia recopilacion y revision literaria. Esto con el fin de
identificar claramente las caracteristicas de cada una de las variables involucradas. En esta tesis se utilizé
un cuestionario con 65 preguntas, el cual se aplicd a los gerentes/jefes/coordinadores de gestion
ambiental o de sustentabilidad, de normatividad ambiental, de calidad, de ventas o de recursos humanos
de hoteles grandes en los municipios de Benito Juarez, Cozumel, Isla Mujeres, Puerto Morelos y
Solidaridad.

A través de una correlacion bivariada de Pearson, los resultados de esta investigacién apuntan a que si
existe una relacion directa y positiva entre la presién de los stakeholders y la adopcién de una estrategia
de mercadotecnia ambiental en la muestra de hoteles. Por otra parte, no existe una relacién directa y
positiva entre una estrategia de mercadotecnia ambiental y las ventajas competitivas en costos y en
diferenciacion en hoteles grandes de Quintana Roo. También se encontrd que la mejora del desempefio
de los hoteles depende de la ventaja en costos, es decir los resultados obtenidos en esta investigacion
indican que la VVC que proviene de una estrategia de mercadotecnia ambiental permite alcanzar ahorros.
Ademas, en el mismo contexto la ventaja en diferenciacion no conduce a mejorar el desempefio de los
hoteles estudiados.

Palabras claves: stakeholders, estrategia de mercadotecnia ambiental, ventaja competitiva en costos,
ventaja competitiva en diferenciacion, desempefio.
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INTRODUCCION

En la actualidad, diversos stakeholders reclaman a las empresas la inversion de mayores recursos
destinados al desarrollo de acciones que eviten el deterioro ambiental y la implementacion de estrategias
de gestion ambiental (Banerjee, lyer, y Kashyap, 2003). Por lo que en la actualidad las regulaciones
ambientales son cada vez mas estrictas y hay mas consumidores con mayor conciencia ecolégica
demandando un comportamiento ambiental de las empresas alrededor del mundo (Chan, 2013; Chang y
Chen, 2013). Al respecto Muller (2014), los consumidores son mas conscientes del impacto de sus
acciones en la sustentabilidad futura del planeta debido a la creciente preocupacion por la escasez de los
recursos naturales y la degradacién ambiental. Como consecuencia, un mayor nimero de clientes toma
decisiones de compra y consumo con base en un criterio mas ecoldgico (Menon, Menon, Chowdhury y
Jankovich, 1999).

Ante tal escenario, la estrategia de mercadotecnia ambiental se ha convertido en un componente
filoséfico y de gestion que guia las operaciones de muchas empresas alrededor del mundo (Chamorro y
Bafiegil, 2006), especialmente en aquellas que se encuentran en paises mas desarrollados, por lo que esta
dando como resultado la reinvencion de productos y servicios que las lleven hacia una ventaja
competitiva (VC) y un mejor desempefio financiero (Darnall, Henriques y Sadorsky, 2010; D"Souza,
Taghian, Sullivan-Mort, y Gilmore, 2015).

En la literatura académica sobre gestion empresarial existe el interés por el tema de los stakeholders, sin
embargo, la investigacidn esta en una etapa temprana y ain son escasos los estudios sobre su influencia
en la adopcion de estrategias de mercadotecnia ambiental en las empresas (Greenley, Hooley, Broderick
y Rudd, 2004; Rivera-Camino y Molero, 2011). Ademas, diversas investigaciones plantean que
desarrollar una estrategia de mercadotecnia ambiental es favorable para el desempefio de las empresas
(Menon y Menon, 1997; Fraj, Martinez y Matute, 2009; Fraj, Martinez y Matute, 2011). De acuerdo con
Cronin, Smith, Gleim, Ramirez y Dawn (2011), es necesario mostrar a las organizaciones si existen
incentivos econdémicos de utilizar lo “verde” como estrategia de mercadotecnia para impulsarlas a
emplearla. Sin embargo, existen pocos estudios que evalUen la eficacia de la estrategia de mercadotecnia
ambiental en relacidn con el desempefio financiero de las organizaciones (Cronin, et al., 2011; Leonidou,
Katsikeas, y Morgan, 2013).

Adicionalmente, la literatura académica que aborde la presion ambiental de los stakeholders en la
adopcion de la estrategia ambiental, y la relacion de ésta con el desempefio es ain limitada (Eiadat, Kelly,
Roche y Eyadat, 2008). Por lo tanto, resulta necesario realizar estudios que aborden tanto los factores de
presion externos que estimulan a las empresas a adoptar una estrategia de mercadotecnia ambiental y a
la vez identifique si esta estrategia contribuye a mejorar el desempefio de la empresa.

En los ultimos afios, el turismo ha sido una de las industrias més importantes para el crecimiento y
desarrollo econémico de muchas naciones del mundo (Saffu, Obeng, Elijah-Mensah y Ahumatah, 2008).
En especial, los hoteles representan un sector muy importante para el desarrollo ambiental, econémico y
social de los servicios de turismo y actividades de ocio (Alvarez, Burgos y Céspedes, 2001; Fernandez,
Van y Guzman, 2007; Doherty, 2013). En México, la actividad turistica es la tercera fuente de entrada



de divisas por delante de las exportaciones de petréleo (Reyna, 2016), lo cual habla de la importancia
que tiene para el empleo, la distribucion del ingreso y el desarrollo local y regional en el pais.

El estado de Quintana Roo destaca como la primera potencia en el tema turistico en México. Segun
Enrigue de la Madrid, titular de la Secretaria de Turismo del gobierno federal, Quintana Roo es la entidad
gue recibe mas visitantes internacionales en comparacion con paises completos como Suiza, Egipto o la
India al ocupar el primer lugar en llegadas de visitantes nacionales e internacionales a hotel con 13.3
millones (OMT, 2016; Milenio Diario, 2016). Ademas, en este estado se encuentran dos destinos
turisticos de gran relevancia econdmica: Cancun y la Riviera Maya. Cancun se ubica como el destino
turistico mexicano de mayor reconocimiento a escala mundial (Fonatur, 2017), y junto con la Riviera
Maya son los destinos mas importantes de México y América Latina, por el volumen de turistas que
recibe afio con afio y por la cantidad y calidad de la infraestructura con la que cuenta (Campos, 2011).
Como eslabones clave en la cadena de suministro de la actividad turistica, en 2015 los hoteles y
restaurantes de Quintana Roo fueron el sector con mayor aportacion al PIB estatal con 25.4% (Secretaria
de Economia, 2016).

En los destinos turisticos mencionados la préctica del turismo de sol y playa es la actividad predominante,
y por ende, los turistas que visitan estos sitios buscan realizar actividades que les permita disfrutar de los
recursos de la naturaleza (Alvarez, de Burgos y Céspedes 1999; Alvarez, Burgos y Céspedes, 2001),
hecho que deberia alentar a la industria turistica a proponer e implementar un mayor nimero de acciones
para conservar el medio ambiente que da sustento a su actividad econémica, porque de otro modo, el
estado de Quintana Roo Yy sus principales destinos turisticos corren el riesgo de acabar con sus recursos
naturales y perder la competitividad que actualmente poseen, lo cual podria provocar riesgos en términos
econdmicos y sociales aunado a la pérdida de recursos naturales (Garcia y Armas, 2007).

A pesar de que existen datos que advierten sobre la degradacion ambiental del sector turistico, han sido
poco lo esfuerzos por atenderla, lo cual también ha resultado en una escasez de estudios que aborden la
relacién entre presion de los stakeholders y la adopcion de practicas ambientales (Céspedes-Lorente, De
Burgos-Jiménez, Alvarez-Gil, 2003). Por ello, es fundamental realizar un mayor nimero de
investigaciones con la finalidad de conocer los factores de presion que orillan a los hoteles a llevar a
cabo mas iniciativas de compromiso ambiental.

De acuerdo con Tang, Amran y Goh (2014), la teoria de los stakeholders resulta adecuada para analizar
la relacion los stakeholders y las practicas ambientales en hoteles debido a: 1) este marco tedrico
considera como elementos importantes tanto a los stakeholders internos como a los externos y 2) el
contexto de los hoteles donde reciben escasa presion gubernamental y donde si reciben influencia de
otros stakeholders como clientes y accionistas, entre otros. Asimismo, esta teoria ha sido utilizada
ampliamente para identificar qué stakeholders influyen o pueden ser afectados por los objetivos de la
organizacion (Fraj-Andrés, Martinez-Salinas y Matute-Vallejo, 2009).

De acuerdo con estas consideraciones, esta teoria resulta adecuada para analizar la presion de los
stakeholders y la estrategia de mercadotecnia ambiental en hoteles de Quintana Roo. En particular, este
marco tedrico resulta apropiado para analizar la influencia que ejercen las fuerzas reguladoras, los
clientes, las Organizaciones No Gubernamentales (ONG’s), los socios comerciales y los miembros de la
cadena de suministro en la adopcion de una estrategia de mercadotecnia ambiental. Aunado a lo anterior,



con base en el argumento de ganar-ganar de Porter (1991) y Porter y van der Linde (1995) se analiza si
la estrategia de mercadotecnia ambiental conduce a mejorar los resultados empresariales de los hoteles.

En este contexto, esta tesis tiene como objetivo analizar la relacion que existe entre la presion de los
stakeholders y la adopcién de una estrategia de mercadotecnia ambiental y la relacion de ésta con el
desempefio de hoteles grandes de Quintana Roo. Este estudio se enfoca particularmente en hoteles
grandes debido a que son negocios intensivos en uso de recursos naturales como agua y energia,
principalmente para propositos de deleite (Kasim, 2007; Smerecnick y Andersen, 2011).

Segun El Dief y Font (2010) y Kim, Hlee y Joun (2016), en la actualidad existe una creciente necesidad
en las empresas hoteleras por conocer las estrategias proactivas que les ayude a elevar su competitividad
minimizando su impacto sobre el medio ambiente natural. Asi es necesario desarrollar investigaciones
que permitan conocer si la presion que ejercen los stakeholders influye para que los hoteles desarrollen
una estrategia de mercadotecnia ambiental, y ademas, conocer si estas estrategias ambientales les
generan mayores resultados econémicos. Por ello, el conocimiento que se genere en esta investigacion
podria mostrar a la actividad turistica en general que la estrategia de mercadotecnia ambiental es una
herramienta importante que les ayudaria a disminuir su impacto ambiental y a alcanzar mayor desempefio
empresarial (Rosenbaum y Wong, 2015).

Considerando lo anteriormente mencionado, el presente estudio intenta contribuir a ampliar la literatura
sobre gestién y mercadotecnia ambiental al mostrar el papel que juegan los stakeholders en la adopcién
de una estrategia de mercadotecnia ambiental y los beneficios de ésta en el desempefio de los hoteles.
De la misma manera, se pretende aportar elementos que ayuden a comprender si los hoteles de Quintana
Roo perciben si los clientes, las ONG’s, los socios comerciales y los miembros de la cadena de suministro
ejercen presion para que adopten una estrategia de mercadotecnia ambienta y de esta manera se puedan
promover politicas puablicas que incentiven a los hoteles de México a adoptar una estrategia de
mercadotecnia ambiental.

Ademas, este estudio puede ser interesante ya que se enfoca en las empresas que integran al sector
terciario han recibido menor atencién en las investigaciones en comparacion con el sector manufacturero
(Céspedes-Lorente, de Burgos-Jiménez y Alvarez-Gil, 2003), a pesar de que éstas han sido sefialadas
como las destructoras silenciosas del medio ambiente y responsables de la mayor parte de la degradacion
ambiental del mundo (Alvarez, Burgos y Céspedes, 2001; Céspedes-Lorente, De Burgos-Jiménez y
Alvarez-Gil, 2003; Hutchinson, 1996).

Esta tesis se estructura de la siguiente manera. En el capitulo I, se explican las caracteristicas principales
de la problematica del estudio, las preguntas de investigacién y los objetivos perseguidos en este estudio.
En cuanto al capitulo 11, se exponen los aportes principales de la teoria de los stakeholders y su relacion
con la gestion ambiental, la conceptualizacion de las variables, la relacion entre las variables estudiadas
y el modelo hipotético. En el capitulo 111, se exhiben los aspectos turisticos y ambientales que influyen
en México y el estado de Quintana Roo, asi como en el area geogréfica descrita para este estudio. En el
capitulo 1V, se describe el disefio muestral del estudio, se explican los componentes del instrumento de
investigacion elaborado a partir de la operacionalizacion de las variables, asi como su validez y
confiabilidad. En el capitulo V, se presenta los resultados del analisis a partir de los datos obtenidos en
la investigacion. Asi mismo, se prueba la relacion entre las variables involucradas en la tesis, se realiza



el andlisis de regresion, y una breve comparacion con otras investigaciones. Respectivamente en el
capitulo VI, se presentan de forma sintetizada los aspectos mas relevantes encontrados en este estudio y
las limitaciones, asi como la agenda futura de investigacion.

CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Planteamiento del problema

En las ltimas décadas, la sociedad en general ha mostrado una mayor preocupacion por la conservacion
del medio ambiente (Vaccaro, 2009). Este interés generalizado se manifiesta en la actualidad a través de
regulaciones ambientales mas estrictas, consumidores con mayor conciencia ecologica (Banerjee, 2002),
y activismo de diferentes stakeholders (Chen, 2011; Chang y Chen, 2013). Estos factores a su vez han
transformado la forma en que las empresas compiten (Porter y Van der Linde, 1995). En la actualidad,
las presiones de los stakeholders han generado que las empresas incluyan estrategias ambientales en la
estrategia corporativa (Buysse y Verbeke, 2003; Esley y Lenox, 2006; Gonzalez-Benito, Lannelongue y
Queiruga, 2011).

En los estudios sobre gestion ambiental corporativa se ha discutido la influencia de stakeholders como
clientes, proveedores, 6rganos reguladores de gobierno y organizaciones no gubernamentales (ONG’s)
en la adopcion de estrategias ambientales. Para Zhu y Sarkis (2007), las regulaciones ambientales son
un factor de presién coercitiva para que las empresas mejoren su desempefio ambiental. Por su parte, las
ONG’s son importantes ya que pueden movilizar la opinién puablica a favor o en contra del
comportamiento ambiental de la empresa (Sarkis, Gonzalez-Torre y Adenso-Diaz, 2010). Segun Ldpez-
Gamero, Claver-Cortés y Molina-Azorin (2011), los clientes pueden rechazar la compra de productos
y/o servicios si no fueron producidos de una forma sustentable.

A pesar de que el tema de los stakeholders ha atraido mucho interés en la literatura sobre gestién
empresarial, la investigacion estd en una etapa temprana y aln son escasos los estudios sobre su
influencia en la adopcion de estrategias de mercadotecnia ambiental en las empresas (Greenley, Hooley,
Broderick y Rudd, 2004; Rivera-Camino y Molero, 2011). Ademas, la mayoria de los estudios que
abordan la influencia de los stakeholders en la implementacion de préacticas ambientales se han realizado
en paises desarrollados como Canada, China, Corea y Espafia y muy pocos se han llevado a cabo en
paises en vias de desarrollo (El Dief y Font, 2010; Sanchez-Medina, Diaz- Pichardo y Cruz-Bautista,
2016). Este dltimo estudio se enfoca en analizar la influencia de los stakeholders en la adopcion de
practicas ambientales en los hoteles del estado de Oaxaca, por lo cual seria la investigacion que se acerca
al tema abordado en esta tesis en el contexto mexicano.

En otra ldgica, las practicas responsables hacia el medio ambiente pueden contribuir a lograr eficiencia
en el uso de los recursos y a mejorar la reputacion externa de la empresa, lo cual a su vez puede guiar
hacia una VC y a mejorar su desempefio financiero (Darnall, Henriques y Sadorsky, 2010; D"Souza,
Taghian, Sullivan-Mort, y Gilmore, 2015; Hart y Milstein, 2003; Klassen y Whybark, 1999; Miles y
Covin, 2000). Sin embargo, a pesar de que la estrategia de mercadotecnia ambiental se ha posicionado
como una variable importante dentro de la literatura académica durante los Ultimos 25 afios (Kumar,
2015), existen pocos estudios que evalten su eficacia en relacion con el desempefio financiero (Cronin,
Smith, Gleim, Ramirez, y Dawn, 2011; Leonidou, Katsikeas, y Morgan, 2013).



La escasa literatura académica que aborda la estrategia ambiental y el desempefio es poco concluyente
(Fraj, Martinez y Matute, 2015). Algunos estudios sostienen que la incorporacion de acciones
ambientales proporciona beneficios en la rentabilidad de la empresa (D"Souza et al., 2015; Fraj,
Martinez, y Matute, 2007; 2009; Menguc y Ozanne, 2005). No obstante, existen otros estudios que
identifican una relacion negativa entre estrategia ambiental y desempefio de la empresa (Ullmann, 1985;
Walley y Whitehead, 1994). Asi mismo, hay otro conjunto de investigaciones que encuentra una relacion
neutral entre la estrategia ambiental y el desempefio (Carmona, Céspedes, y de Burgos, 2004; Nakamura,
2011).

Aunado a lo anterior, la literatura académica que aborde la presion ambiental de los stakeholders en la
adopcion de la estrategia ambiental, y la relacion de ésta con el desempefio es aun limitada (Eiadat, Kelly,
Roche y Eyadat, 2008). Por lo tanto, se ve necesario realizar estudios que aborden tanto los factores
externos de presion gue estimulan a las empresas a adoptar una estrategia de mercadotecnia ambiental y
a la vez identifique si esta estrategia contribuye a mejorar la rentabilidad de la organizacion.

En otro orden de ideas, la mayor parte de los estudios que relacionan las practicas de gestién ambiental
con el desempefio se han desarrollado mas ampliamente en la industria manufacturera en comparacién
con la de servicios (Armas-Cruz, 2011; Molina, et al., 2009). A pesar de la situacion descrita, en las
Gltimas décadas la industria turistica ha llamado la atencion de diferentes investigadores (Carmona,
Céspedes y de Burgos, 2004; Kim, Hlee, y Joun, 2016; Rosenbaum y Wong, 2015; Smerecnik y
Andersen, 2011), por dos razones fundamentales: la importancia de su creciente derrama econémica y
el impacto que provoca sobre los recursos naturales (Alvarez, Burgos, y Céspedes, 2001).

Las actividades turisticas mantienen una relacion estrecha con el medio ambiente, dado que el entorno
natural forma parte del producto turistico (Armas-Cruz 2011; Hunter, 1997), lo que causa una mayor
preocupacion en términos ambientales, por el origen de sus funciones, caracteristicas y servicios que
requieren de un alto consumo de agua, energia y recursos no renovables (Erdogan y Baris, 2007). Como
sefialan Lopez-Gamero, Claver-Cortés y Molina-Azorin (2011), las organizaciones turisticas se
enfrentan al dilema de tener la necesidad de proteger el medio ambiente para el turismo y del turismo.

Dentro de la actividad turistica el papel que desempefian los hoteles es de gran importancia por los
maultiples beneficios econémicos que producen a través de los servicios que ofrecen a los turistas, mismos
que se reflejan en el crecimiento turistico como para el posicionamiento de los destinos turisticos donde
se encuentran (Fernandez, Van, y Guzman, 2007). Sin embargo, los hoteles también tienen un impacto
ambiental en el entorno. A ellos se les atribuye gran parte de la degradacién ambiental posiblemente
porgue son quienes consumen mayores cantidades de recursos naturales y expulsan residuos al medio
ambiente (Erdogan y Baris, 2007). En particular, los hoteles grandes tienen externalidades mas
considerables ya que consumen mas recursos y producen mas basura (Kasim, Gursoy, Okumus y Wong,
2014). De acuerdo con Kasim (2007), los consumos de agua y electricidad en hoteles de lujo en particular
son mucho més grandes que en una casa promedio. Por ejemplo, un hotel de lujo en un clima tropical
diariamente consume entre 1,000 y 1,400 metros cubicos de agua, mientras que una casa promedio en
ese mismo clima usa aproximadamente 1.12 metros cubicos del vital liquido. La situacion descrita
muestra que los hoteles grandes tienen un impacto significativo en el medio ambiente. Al mismo tiempo,
los hoteles de lujo tendrian més practicas ambientales (Shah, 2011) en comparacion con otros hoteles.



En el caso de México, la industria turistica se constituye como un elemento fundamental para el
crecimiento y desarrollo de la economia nacional, generando 3.2% del Producto Interno Bruto (PIB), y
cerca de 3 millones 892 mil empleos (SECTUR, 2016). Aunado a la gran derrama econdémica que
produce en la economia mexicana, el turismo también causa deterioro en el medio ambiente (Sanchez-
Medina, Diaz-Pichardo y Cruz-Bautista, 2016).

En el pais, el estado de Quintana Roo es lider en turismo al ocupar el primer lugar en términos de ingresos
por dicha actividad econémica en México (Secretaria de Turismo, 2013). Al mismo tiempo, la actividad
turistica es la que més amenazas ha traido para la conservacion de la biodiversidad del estado debido a
la urbanizacién, construccion de complejos hoteleros, deterioro de los arrecifes, erosion de playas,
amenaza a los manglares, entre otras actividades (Calmé, Pozo y Armijo, 2011; Barkin, 2004; Vargas et
al., 2011). Como se trata de un destino de sol y playa, la presion sobre los recursos naturales es mayor
en comparacién con otro tipo de destinos como los culturales y de negocios, debido a que las actividades
turisticas involucran el disfrute de los recursos de la naturaleza (Alvarez, de Burgos y Céspedes, 1999).

En particular, los hoteles han ocasionado serios impactos al medio ambiente en este estado. En Cancin
la apertura constante de infraestructura hotelera a lo largo de su litoral ha provocado la sobresaturacion
del suelo, la erosién de playas, amenazas a los manglares y el deterioro de los sistemas arrecifales
(Barkin, 2004; Vargas, Zizumbo, Viesca y Serrano (2011). Adicionalmente, se tiene registrado que en la
Riviera Maya el consumo de agua por cuarto es el mas alto de los destinos turisticos de México con
1,137.58 metros cubicos por persona (IMCO, 2013). Ademas, hoteles grandes de cadenas hoteleras
nacionales y extranjeras asentados en Quintana Roo han sido sefialados como empresas que no cumplen
con la normativa ambiental (Barkin, 2004).

Al mismo tiempo, en Quintana Roo se encuentra el 40% de las empresas de México que poseen la
certificacion EarthCheck (Barreto, 2015), y sobre todo se destaca la participacion de empresas hoteleras
en esta certificacion, por ello, es posible encontrar hoteles desarrollando una estrategia de mercadotecnia
ambiental. Aunado a lo anterior, en Cancun, Quintana Roo existe evidencia de que diversos hoteles
implementan practicas ambientales como separacion de residuos, mediciones de agua, gas y energia
eléctrica, reciclaje, entre otras actividades (\Vargas, 2015).

A partir de estas consideraciones, el presente estudio se enfoca en analizar la relacion entre la presion de
los stakeholders y la adopcidn de una estrategia de mercadotecnia ambiental y como ésta se relaciona
con el desempefio de hoteles grandes de Quintana Roo en un pais como México. Por lo que esta tesis
pretende responder a las siguientes interrogantes:

1.;Qué relacion existe entre la presion de los stakeholders y la adopcién de una estrategia de
mercadotecnia ambiental en hoteles grandes de Quintana Roo?

2.¢Qué relacion existe entre la estrategia de mercadotecnia ambiental y una VVC en hoteles grandes de
Quintana Roo?

3.¢Qué relacion existe entre una VC y el desempefio de hoteles grandes de Quintana Roo?



1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo General

Analizar la relacion que existe entre la presion de los stakeholders y la adopcion de una estrategia de
mercadotechia ambiental y la relacion de ésta con el desempefio de hoteles grandes de Quintana Roo.

1.2.2 Objetivos especificos

. Explicar la relacion que existe entre la presion de los stakeholders y la adopcién de una
estrategia de mercadotecnia ambiental en hoteles grandes de Quintana Roo.

. Explicar la relacion que existe entre la estrategia de mercadotecnia ambiental y una VC en
costos en hoteles grandes de Quintana Roo.

. Explicar la relacion que existe entre la estrategia de mercadotecnia ambiental y una VC en
diferenciacion en hoteles grandes de Quintana Roo.

. Explicar la relacion que existe entre VC en costos y desempefio en hoteles grandes de
Quintana Roo.

. Explicar la relacion que existe entre VC en diferenciacion y desempefio en hoteles grandes

de Quintana Roo.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

Esta tesis desea conocer si la presion de los stakeholders es un factor que conduce a la adopcién de una
estrategia de mercadotecnia ambiental y a su vez, analizar si ésta conduce a mejorar el desempefio de los
hoteles grandes de los municipios estudiados de Quintana Roo. En otras palabras, este estudio pretende
analizar los elementos que preceden al desarrollo de una estrategia de mercadotecnia ambiental y sus
consecuencias. Por ello, es necesario revisar en primer lugar, las investigaciones que han estudiado la
presion de los stakeholders como factores que originan la adopcién de una estrategia de mercadotecnia
ambiental en las empresas. En segundo lugar, es preciso examinar los estudios que han analizado la
relacion entre la adopcidn de una estrategia de mercadotecnia ambiental y sus resultados econémicos.

2.1  Antecedentes de presion de los stakeholders

Como se menciond anteriormente, un gran nimero de estudios que analizan la influencia de los
stakeholders en la gestién ambiental de la empresa se apoya en la teoria de los stakeholders. La mayoria
de las investigaciones analizan la presion que ejercen tanto los stakeholders internos como los externos.
Desde la percepcion de los gerentes, solo algunos de los stakeholders analizados resultan significativos
para que las empresas lleven a cabo iniciativas ambientales. Por ejemplo, en 1999, Henriques y Sardosky
encontraron que todos los stakeholders tanto internos como externos son importantes para la toma de
decisiones de gestion ambiental, excepto los medios de comunicacion. Banerjee, lyer y Kashyap (2003)
encontraron que la preocupacion del publico y las fuerzas reguladoras predicen el comportamiento
ambientalista de la empresa. También en el 2003, Céspedes-Lorente, de Burgos-Jiménez y Alvarez-Gil
hallaron que la legitimidad social no influye en la adopcion de gestién ambiental.

En el 2006, Gonzalez y Gonzalez hallaron que tanto las presiones gubernamentales (se relacionan con
los stakeholders primarios) como las no gubernamentales (se relacionan con los stakeholders
secundarios) influyen en su gestion ambiental. Fraj, Martinez, y Matute (2010) indican que las fuerzas
reguladoras si orientan a la empresa hacia un comportamiento mas ambientalista, a diferencia del interés
publico y social. Tang, Amran y Goh (2014) mostraron que el gobierno es el Unico stakeholder que
influye para que los hoteles desarrollen iniciativas ambientales, aunque lo hace de manera negativa. Por
altimo, Sénchez-Medina, Diaz-Pichardo y Cruz-Bautista (2016) hallaron que la comunidad es el
principal stakeholder que influye para que los hoteles lleven a cabo iniciativas ambientales.

Como se puede ver, en todos los estudios el stakeholder que influye significativamente para que la
empresa adopte una estrategia ambiental es el gobierno. Por su parte, el interés de la sociedad en general
en algunos estudios resultd significativo, pero en otras investigaciones no fue un stakeholder que
ejerciera presion para que la empresa adoptara un mayor compromiso ambiental.

2.2 Antecedentes de estrategia de mercadotecnia ambiental

Para Kumar (2016), la mercadotecnia ambiental fue introducida por primera vez por Lazer (1969) como
una dimension social de la mercadotecnia que considera a los recursos naturales como limitados, los
impactos ambientales de la mercadotecnia ambiental y el enverdecimiento de diferentes aspectos de la
mercadotecnia tradicional. De acuerdo con Wymer y Polonsky (2015), este concepto fue conocido
originalmente como mercadotecnia ecoldgica. Sin embargo, para Chamorro, Rubio y Miranda (2009)
los términos ecological marketing, greener marketing, green marketing, environmental marketing,
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sustainable marketing y enviropreneurial marketing son considerados normalmente como sinénimos en
la literatura académica.

El concepto de mercadotecnia ambiental tiene sus raices en la preocupacion ambiental que se desarrolld
durante la década de los sesentas y principios de los setentas, cuyo origen fue la publicacion de los libros
La primavera silenciosa de Rachel Carson y Los limites al crecimiento del Club de Roma (Peattie, 2001).
A partir de esos momentos gobiernos, académicos y la sociedad en general empezaron a considerar mas
consistentemente que las empresas debian responsabilizarse por su contribucién al dafio ambiental del
planeta. Pero fue a finales de la década de los ochentas cuando la idea de la mercadotecnia ambiental
emergi6 (Peattie y Crane, 2005).

Cabe mencionar que la mercadotecnia ambiental es parte de la estrategia global corporativa (Prakash,
2002). Por ello, parece natural ver que para autores como Taghian, Polonsky y D"Souza (2016) la
mercadotecnia ambiental es una extension de la responsabilidad ética, econdmica y social de proveer
alternativas de un producto ambientalmente sano que los negocios normalmente tienen.

La mercadotecnia ambiental no es un concepto que haya surgido como un concepto aislado, al contrario
éste se origina a partir de la mercadotecnia tradicional, la cual considera la satisfaccién del consumidor
y la entrega de valor como sus nociones principales; pero también ha retomado como suyo el concepto
de desarrollo sustentable (Bhat, Darzi y Parrey, 2014).

Por altimo, vale la pena apuntar que, en la actualidad, la mercadotecnia ambiental es un fenémeno que
tiene partidarios tanto en los ambientalistas como en la academia (Rosenbaum y Wong, 2015). Tan s6lo
en la academia la mercadotecnia ambiental es uno de los temas mas discutidos (Yadav, Dokania y Pathak,
2016) porgue es un tema que le atafie tanto a los consumidores, al gobierno y a los stakeholders en
general.

2.3 Antecedentes de estrategia ambiental y desempefio

Diversas investigaciones en la literatura académica sobre gestion y mercadotecnia ambiental han hallado
gue desarrollar iniciativas ambientales contribuye a una mejora en el desempefio empresarial. La
diferencia entre estas investigaciones radica en que unos estudios analizan esta relacion entre variables
desde la perspectiva de la mercadotecnia ambiental (Menon y Meno, 1997; Menon et al., 1999; Fraj,
Martinez y Matute, 2009; Fraj, Martinez y Matute, 2011) y por otro lado, otros estudios (Molina et al.,
2009; Montabon, Sroufe y Narasinham, 2007) la analizan desde una perspectiva de la gestion ambiental.

Desde el punto de vista de la mercadotecnia ambiental, Menon y Menon (1997) realizaron un estudio en
donde encontraron que existe un mayor desempefio econémico al adoptar estrategias ambientales. Por
su parte, Menon et al. (1999) desarrollaron una investigacion tedrica y con base en evidencia empirica
de otros estudios donde se hall6 una relacion positiva entre desempefio ambiental y desempefio del
negocio (como en Porter y van der Linde, 1995), sostienen que las empresas deben incorporar programas
de mercadotecnia basados en el medio ambiente como una solucion para mejorar las practicas de las
empresas y optimizar el desempefio financiero. Por otro lado, Fraj, Martinez y Matute (2009) realizaron
un estudio empirico en el que analizan la influencia que tienen las estrategias de mercadotecnia ambiental
y la orientacién ambiental sobre el desempefio de empresas manufactureras de Espafia. Los resultados
de su investigacion muestran que la mercadotecnia ambiental es una estrategia importante para mejorar

9



las ventajas competitivas de las empresas, dado que se produce un efecto positivo hacia el desempefio
operativo y comercial que las ayuda a mejorar sus resultados econémicos, y sobre todo a reducir el
impacto negativo que producen sus actividades sobre el medio ambiente natural. Finalmente, Fraj,
Martinez y Matute (2011) desarrollaron un estudio en empresas manufactureras europeas y concluyen
gue las estrategias ambientales conducen a lograr beneficios importantes sobre el cuidado ambiental y el
desempefio empresarial.

Desde el punto de vista de la gestion ambiental, Montabon, Sroufe y Narasinham (2007), desde el
argumento de ganar-ganar de Porter (1991), analizaron la relacién entre desempefio ambiental y
desemperfio de 45 empresas tanto estadounidenses como no estadounidenses. Los autores concluyeron
gue existe una relacién positiva entre el grado de proactividad ambiental y el desempefio financiero de
estos negocios. Por su parte, Molina et al. (2009) realizaron un estudio en el que analizan la relacién
existente entre las practicas ambientales y el desempefio en la industria hotelera de Espafia. La conclusion
de su estudio fue que existe una relacion positiva entre el grado de proactividad ambiental y el desempefio
financiero de los hoteles.

Como puede notarse, las evidencias de las investigaciones abordadas se encuentran en sintonia con el
argumento de ganar-ganar de Porter (1991) y Porter y van der Linde (1995), el cual propone que
involucrarse en estrategias ambientales genera ganancias tanto para las empresas como para el medio
ambiente.

2.4  Teoria de los stakeholders

La teoria de los stakeholders es un marco tedrico que trata de explicar la ética y la naturaleza de las
acciones de la empresa (Phillips, Freeman y Wicks, 2003). Derivado de lo anterior, esta teoria se
fundamenta en un concepto con amplio contenido moral y valores empresariales que buscan el bien
comun entre empresa-stakeholders (Phillips, Freeman y Wicks, 2003). Para Clarkson (1995), los
stakeholders son considerados actores de cambio individuales o colectivos, y pueden ser legales o
morales que actlan en beneficio o en perjuicio de la empresa. Es decir, se trata de personas o grupos de
personas que tienen alguna relacién con la organizacion y por ello, pueden influir en su toma de
decisiones.

Por ello, la teoria de los stakeholders trata de explicar la relacién entre los stakeholders y la capacidad
de gestion de la empresa (Lee, Kim y Kim, 2016; Phillips, Freeman y Wicks, 2003; Sanchez-Medina,
Diaz-Pichardo, Cruz-Bautista, 2016). Roberts y King (1989, en Rivera 2007) sugieren que los
stakeholders influyen en la formulacién y direccion de estrategias corporativas. Por ello, los encargados
de la mercadotecnia de la empresa siguen un proceso que les permite desarrollar una estrategia de
mercadotecnia que integra las preocupaciones de todos los stakeholders de la empresa (Polonsky, 1996).
En este sentido, Gonzalez y Gonzalez (2006) indican que la empresa actla condicionada por las
presiones que recibe y percibe de los stakeholders.

De acuerdo con Freeman (1984 en Sarkis, Gonzalez-Torre y Adenso-Diaz, 2010), los stakeholders son
“cualquier individuo o grupo de individuos que pueden afectar o ser afectados por el logro de los
objetivos de la organizacion”. En la literatura académica, los stakeholders son clasificados en primarios
y secundarios. En relacion a los primeros, se trata de actores internos que tienen una relacién mas estrecha
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con la empresa como: accionistas, acreedores, empleados, clientes, proveedores, grupos de interés
publico y cuerpos gubernamentales, sin los cuales la empresa no podria existir (Clarkson, 1995; Sarkis,
Gonzalez-Torre y Adenso-Diaz, 2010; Roberts, 1992). Mientras que los stakeholders secundarios son
aquellos actores que se encuentran ajenos a la empresa, tales como: ONG’s, comunidades, asociaciones
ecologistas, medios de comunicacion, entre otros, que son capaces de influir en la opinién publica y
causar cambios en las politicas o programas de la organizacion que busquen satisfacer necesidades y
expectativas de los stakeholders primarios (Clarkson, 1995; Sarkis, Gonzalez-Torre y Adenso-Diaz,
2010).

La teoria de los stakeholders reafirma que la empresa no puede coexistir sin los stakeholders, ya que es
una parte fundamental de si misma (Phillips, Freeman, y Wicks, 2003), y se necesita comprender en todo
momento cudles son las relaciones de trabajo y qué cambios se estan realizando constantemente en la
empresa que tengan relacion con los stakeholders (Parmar, Freeman, Harrison, Wicks, de Colle y
Purnell, 2010). Por ello, la empresa debe buscar constantemente mejores oportunidades de negocio para
los accionistas, y también debe mejorar la forma de entender los intereses y bienestar de los actores
primarios y secundarios que pueden ayudar u obstaculizar el logro de los objetivos empresariales
(Freeman, 1984 en Sarkis, Gonzalez-Torre y Adenso-Diaz, 2010; Phillips, Freeman, y Wicks, 2003).

Con base en el analisis anterior, se puede observar que la teoria de los stakeholders constituye un marco
tedrico apropiado que permite analizar la influencia que ejercen los distintos entes que tienen alguna
relacion con la empresa y cémo la organizacion® responde a través de estrategias empresariales a la
presion que estos realizan.

2.4.1 Teoria de los stakeholders y la estrategia de mercadotecnia ambiental

Debido a que en los ultimos afios el ambientalismo se ha manifestado en el contexto econémico como
una fuerza capaz de alterar la competitividad de las empresas (Fraj, Martinez y Matute, 2010), han
surgido diversos trabajos académicos que cuestionan el rol de los stakeholders y el desempefio derivado
de las acciones ambientales en la empresa (Gonzalez y Gonzalez, 2006).

De acuerdo con la literatura académica de gestion medio ambiental, la teoria de los stakeholders es un
nuevo modelo que identifica a los stakeholders como un factor de presion que individual o
colectivamente tienen la capacidad de reclamar comportamientos ambientalistas a la empresa (Alvarez,
Burgos y Céspedes, 2001a; Clarkson, 1995), ya sea porque tienen intereses en juego o0 porque no desean
ser perjudicados por acciones provocadas durante el logro de los objetivos ambientales de la empresa
(Fraj, Martinez y Matute, 2009). Esta condicion ocurre sobre todo en un contexto globalizado con méas
tecnologias de la comunicacion, las cuales permiten un mayor empoderamiento de los stakeholders
(Tang, Amran y Goh, 2014).

Los stakeholders pueden influir directamente en las actividades de una empresa a través de actividades
de cooperacion para lograr objetivos ambientales, pero también pueden hacerlo de manera indirecta, por
ejemplo, a través de realizar cabildeo con las autoridades gubernamentales para exigir que se detengan
las operaciones de una empresa que amenaza el medio ambiente (Polonsky, 1996).

L En esta tesis se emplean como sinénimos las palabras organizacion, empresa y negocio.
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En la literatura académica existe evidencia de que las empresas que cumplen sus objetivos ambientales
por lo general toman en cuenta las demandas y expectativas de sus stakeholders internos y externos
(Aragon, Garcia, y Hurtado, 2005; Fraj, Martinez, y Matute, 2009, 2010; Henriques y Sardosky, 1999),
para emprender iniciativas, programas y practicas que las ayuden a minimizar el impacto de sus
actividades sobre el medio ambiente (Gonzalez-Benito, Lannelongue, y Queiruga, 2011).

Una razon poderosa para involucrar a los stakeholders en las actividades de la empresa radica en que los
encargados de la mercadotecnia pueden carecer de informacidn relevante sobre algunos temas
ambientales, la cual podrian poseer los stakeholders, y por ello, seria benéfico involucrarlos en el proceso
de enverdecimiento de la empresa (Polonsky y Ottman, 1998). Aunado a lo anterior, las empresas que
incorporan medidas de gestién ambiental dentro de sus organizaciones obtienen diversos beneficios que
van desde el mejoramiento de sus relaciones con los stakeholders hasta la posibilidad de influir sobre
ellos (Gonzélez y Gonzélez, 2006; Sharma y Vrendenburg, 1998).

De acuerdo a lo establecido, la teoria de los stakeholders resulta un marco tedrico pertinente para analizar
si la presién que ejercen los diferentes stakeholders influye en la adopcion de una estrategia de
mercadotecnia ambiental en empresas hoteleras de Quintana Roo, ya que esta teoria ha sido
considerablemente utilizada para intentar explicar el grado de influencia que tienen los stakeholders en
la eleccion corporativa de estrategias ambientales.

2.5 Relacion entre variables
2.5.1 Presion de los stakeholders y la adopcién de una estrategia de mercadotecnia ambiental

Actualmente, es posible observar que las empresas enfrentan presiones de varios stakeholders para tomar
iniciativas ambientales que contribuyan a disminuir las externalidades negativas que generan (Sarkis,
Gonzalez-Torre y Adenso-Diaz, 2010; Yu, Ramakrishman y Nath, 2017). Cada uno de los stakeholders
tiene su propio mecanismo de influencia que puede ser usado individual o colectivamente para proteger
el medio ambiente natural (Carmona, Céspedes y de Burgos, 2004).

En este sentido, las empresas se sienten obligadas a incorporar estrategias que consideren la proteccién
ambiental y la adopcion de modelos de negocio para aprovechar oportunidades e innovaciones mas
amigables con el ambiente (Chang y Chen, 2013; Chen, 2011). Tanto para las empresas del sector
industrial como para las del sector servicios, el empleo de la estrategia de mercadotecnia ambiental juega
un papel importante (Hasana y Azman, 2015), por su capacidad de responder a los desafios
ambientalistas impuestos por la sociedad actual (Fraj, Martinez, y Matute, 2009).

En esta linea de ideas, la presion de los stakeholders se relaciona con la estrategia de mercadotecnia
ambiental porque conduce a las empresas hacia un mayor compromiso ambiental para mantener su
competitividad en el mercado (Aragon, Garcia y Hurtado, 2005; Fraj, Martinez y Matute, 2010; Menon
y Menon, 1997; Sharma y Vrendenburg, 1998).

Por un lado, las regulaciones ambientales se han convertido en un factor importante de influencia para
que las empresas incorporen estrategias ambientales en el marco de sus operaciones (Bravo, Fraj y
Martinez, 2005; Sanchez-Medina, Diaz-Pichardo y Cruz-Bautista, 2016). En este sentido, los poderes
publicos son los encargados de emitir leyes y ejercen coercion sobre las empresas con la finalidad de que
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se adhieran a ellas y cumplan sus estatutos (Delmas y Toffel, 2004; Fraj, Martinez y Matute, 2010). De
acuerdo con Céspedes-Lorente, de Burgos-Jiménez y Alvarez-Gil (2003), las empresas que cumplen con
la regulacion ambiental evitan no s6lo pérdidas financieras tangibles derivadas de la suspension temporal
de las operaciones debido al incumplimiento de las leyes ambientales sino que también evitan pérdidas
de naturaleza intangible como pérdidas de clientes por su bajo nivel de gestién ambiental. Aunado a lo
anterior, los gobiernos pueden contribuir a que las empresas institucionalicen las practicas de gestion
ambiental a través del ofrecimiento de recompensas y beneficios (Tang, Amran y Goh, 2014).

Para Fraj, Martinez y Matute (2009, 2010) y Plaza, De Burgos y Belmonte (2011), la sociedad y los
consumidores han ejercido una influencia que ha generado una mayor conciencia ecoldgica en las
empresas motivandolas a desarrollar estrategias ambientales bajo la premisa de que estas acciones
contribuyen a elevar el nivel de ventas y/o mejorar su reputacién para elevar la lealtad de los clientes.
Los clientes obligan a las empresas a ofertar productos menos dafiinos con el medio ambiente natural -
(Plaza, de Burgos y Belmonte, 2011). Los clientes en la actualidad demandan productos que sean
ambientalmente sustentables desde el disefio hasta la distribucién (Yuy Ramanathan, 2015). Los avances
en los medios de comunicacidn han incrementado la efectividad de la comunicacién y han permitido que
los consumidores tengan mayor nivel de conocimiento sobre la probleméatica ambiental en general (Tang,
Amran y Goh, 2014).

Por ello, en la actividad turistica los consumidores son stakeholders de gran importancia ya que ellos
pueden ser los principales motores hacia un turismo sustentable (Dalton, Lockington y Baldock, 2008).
En este sentido, Ayuso (2006) indica que los turistas son de los stakeholders que mas orientan a los
hoteles espafioles a involucrarse en iniciativas ambientales. Segin Tsagarakis, Bounialetou, Gillas,
Profylienou, Pollaki y Zografakis (2011), los viajeros o visitantes de paises con mayor preocupacion
ambiental estan probablemente mas dispuestos a pagar mas por una habitacidn de hotel que desarrolla
practicas ambientales.

Por otra parte, las ONG’s se encuentran entre los grupos de interés que anteriormente las empresas habian
dejado en segundo lugar y que ahora se han convertido en un grupo mas estricto al evaluar los impactos
ecoldgicos y sociales de los negocios (Sharma y Henriques, 2005). Las asociaciones ecologistasy ONG’s
pueden colaborar para que la opinidn pablica se incline a favor o en contra de las empresas dependiendo
de su desempefio ambiental (Henriques y Sadorsky, 1999). De hecho, en México, los activistas de
Greenpeace ganaron un caso en contra de los hoteles Sol Melia por el dafio ecoldgico que ocasionaron
(Tang, Amran y Goh, 2014).

Desde otra perspectiva, los miembros de la cadena de suministro como los compradores corporativos y
proveedores pueden cancelar los acuerdos de compra o venta, detener la entrega de un insumo o requerir
sustitutos ecolégicos (Darnall, Henriques y Sadorsky, 2010). En este sentido, los proveedores que son
verdes pueden dejar de venderle a una empresa que tiene bajo nivel de gestion ambiental para proteger
su propia reputacion (Henriques y Sadorsky, 1999). Los socios comerciales también pueden influir en la
adopcion de iniciativas ambientales de las empresas. En relacién a los socios comerciales de los hoteles,
en la actualidad existen tour operadores comprometidos con el medio ambiente que pueden vigilar su
desempefio ambiental (Carmona, Céspedes y de Burgos, 2004).
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Derivado de los argumentos anteriores, se establece la siguiente hipotesis:

H1: Existe una relacion directa y positiva entre la presion de los stakeholders y la adopcion de una
estrategia de mercadotecnia ambiental en hoteles grandes de Quintana Roo.

2.5.2 Estrategia de mercadotecnia ambiental y ventaja competitiva

La estrategia de mercadotecnia ambiental se relaciona con la VC en costos porgque permite aumentar la
productividad de los recursos de la empresa, disminuye costos, mejora la calidad de los productos y
flexibiliza los procesos (Fraj, Martinez y Matute, 2009). La estrategia de mercadotecnia ambiental
involucra principios de prevencion de la contaminacion, los cuales incluyen esfuerzos de reciclado, de
una mejor gestion interna, sustitucion de materiales y de innovacion de proceso (Hart, 1995; Menon y
Menon, 1997). La prevencion de la contaminacién puede conducir a una mayor eficiencia en el uso de
los recursos, lo cual significa un ahorro en costos (Ayuso, 2006; Christmann, 2000; Hart, 1997).

Las estrategias de prevencion de la contaminacién implican esfuerzos de reciclaje y actividades para
reducir el consumo y desperdicio de recursos, lo cual genera ahorros (Menon y Menon, 1997; Menon et
al., 1999). En este sentido, Porter y Van der Linde (1995) sefialan que las innovaciones ambientales
permiten reducir los costos ya que se utilizan mas eficientemente los recursos. Para Klassen y
McLaughlin (1996), las empresas que invierten en mejorar sus practicas ambientales también estan en la
posibilidad de ahorrar porque evitan accidentes ambientales. En este sentido, Lucas (2010) indica que
las empresas que invierten en tecnologias que ayudan a reducir la contaminacién evitan multas y costos
derivados de juicios penales que tengan por objeto la prevencidn y control de la contaminacion
atmosférica, del agua y de los ecosistemas acuéticos, del ruido, vibraciones, energia térmica y radiante,
contaminacion visual y proteccion del paisaje, entre otros (Legislacion Estatal de Quintana Roo, 2018)
y, ademas, se pueden anticipar a la regulacion futura o incluso pueden influir en el desarrollo de
estandares ambientales mas estrictos.

Aunado a lo anterior, la estrategia de mercadotecnia ambiental facilitaria a la empresa incursionar en
segmentos de mercados no explorados (Menony Menon, 1997; Menon, et al., 1999) o desarrollar nuevos
productos y/o servicios apoyados en algin conductor ambiental (Fraj, Martinez y Matute, 2010; Menon
et al., 1999). En otras palabras, la empresa puede orientarse hacia nichos de mercado con mayor
conciencia ecoldgica, lo que repercutiria positivamente en su reputacion ecolédgica. Hoy en dia hay un
crecimiento en las tendencias de la demanda hacia opciones mas amigables con el medio ambiente. De
este modo, las organizaciones podrian fomentar una lealtad y legitimidad basadas en la preservacion
ecoldgica y de esta manera obtener un grado de diferenciacion respecto a sus iguales (Lopez, Molina y
Claver, 2009; Pereira-Moliner, Claver-Cortés, Molina-Azorin y Tari, 2012). Ademas, segun Leonidou,
Leonidou, Fotiadis y Aykol (2015) el desarrollo de iniciativas ambientales puede coadyuvar a aumentar
la lealtad del consumidor, lo cual contribuye a que la empresa obtenga diferenciacion frente a sus
competidores. Aunado a lo anterior, el desarrollo de practicas ambientales contribuiria a mejorar la
imagen de la empresa frente al pablico en general y frente a los stakeholders (Chan y Wong, 2006).

La estrategia de mercadotecnia ambiental también ayudaria a crear una ventaja en diferenciacion debido
a que permite a la empresa realizar esfuerzos para aprovechar el tema ambiental como una oportunidad
de mercado dado el creciente interés en el tema actualmente (Menon y Menon, 1997). Por ejemplo, hoy
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en dia, existen grupos de consumidores con mayor conciencia ambiental que demandan productos mas
verdes (LOpez-Gamero, Molina-Azorin y Claver-Cortés, 2009), por lo que poseer ecoetiquetas que
certifiquen productos o servicios es una forma de probar que la empresa esta comprometida con el medio
ambiente (Crassous y Gassman, 2012).

En este orden de ideas, segin Zeng y Chen (2014), las ecoetiquetas mejoran la confianza de los
consumidores en los productos verdes muchas empresas han comenzado a dar a conocer sus atributos
ambientales a través estrategias proactivas que impulsen la satisfaccién y lealtad de los clientes haciendo
un uso voluntario u obligatorio de estos recursos para promover las caracteristicas de productos mas
amigables con el medio ambiente (Fraj, Martinez y Matute, 2009; Rex y Baumann, 2007). Por ello, las
empresas que muestran sus ecoetiquetas pueden ganar mayor diferenciacién entre los consumidores
frente a sus competidores. En la actualidad, la industria hotelera a nivel mundial ha mostrado un mayor
interés en mejorar sus practicas ambientales y en utilizar sistemas de certificacion ambiental tales como:
Green Seal, Liderazgo en Energia y Disefio Ambiental (LEED), Green Globe 21, GreenLeaf, Ecotel y
Energy Star, entre otros (Best y Thapa, 2011; Doherty, 2013).

Derivado de los argumentos anteriores, se establece la siguiente hipotesis:

H2: Existe una relacion directa y positiva entre una estrategia de mercadotecnia ambiental y una VC en
costos en hoteles grandes de Quintana Roo.

H3: Existe una relacidn directa y positiva entre una estrategia de mercadotecnia ambiental y una VC en
diferenciacion en hoteles grandes de Quintana Roo.

2.5.3 Ventaja competitiva y desempefio del hotel

La VC en costos se relaciona con el desempefio porque maximiza las ganancias de la empresa al
disminuir los costos de sus actividades (Fraj, Martinez, y Matute, 2009; L6pez-Gamero, Molina-Azorin
y Claver-Cortés, 2009). El desempefio de la empresa puede surgir de la recuperacion de costos e
inversiones provenientes de procesos productivos ecoldgicos mas eficientes (Fraj, Martinez y Matute,
2009) dado que la incorporacion de tecnologias ambientales ayuda a elevar la productividad de la
empresa (Fraj, Martinez y Matute, 2010) y modifican la funcién de sus costos de produccién
(Shrivastava, 1995). Otras acciones que ayudarian a elevar el desempefio de las empresas podrian
provenir de la disminucion de costos por el cumplimiento de la regulacién ambiental (Leonidou,
Katsikeas, y Morgan, 2013), ya que las empresas que cuidan el medio ambiente se favorecerian de sus
buenas relaciones con las autoridades (Menon y Menon, 1997). Ademas, es posible que las empresas
comprometidas con el medio ambiente pueden incurrir en menores riesgos de responsabilidad ambiental,
lo que a su vez supondria menores costos de seguros una reduccion en el costo de capital (Leonidou,
Katsikeas, y Morgan, 2013).

La ventaja competitiva en diferenciacion se relaciona con el desempefio porque ayuda a elevar las ventas
de la empresa y brinda la oportunidad de incursionar en nuevos mercados antes no explorados (Fraj,
Martinez y Matute, 2009). La proyeccion de una mejor imagen ambiental fortalece la imagen publica de
la empresa (Fraj, Martinez, y Matute, 2009), lo que permitiria elevar las ventas y abrir nuevos mercados
con mayor potencial (Fraj, Martinez, y Matute, 2009; Molina, Claver, Pereiray Tari, 2009).
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Para Fraj, Martinez y Matute (2009), un comportamiento mas ético y ambientalista de parte de la empresa
podria ayudar a mejorar el compromiso y confianza de los stakeholders en ella, y de esta manera se
potenciarian el consumo e inversiones que finalmente beneficien su desempefio Siguiendo esta misma
légica, Shrivastava (1995) indica que la incorporacién de tecnologias ambientales en la empresa puede
crear e incluso hacer crecer los nichos de mercado de una empresa, lo cual puede conducir a obtener
mayores beneficios empresariales. Segin Miles y Covin (2000), una mejor reputacion derivada de un
mayor desempefio ambiental provee una ventaja reputacional que conduce a incrementar el desempefio
financiero, disminuir el riesgo, poseer mejor moral, entre otros resultados positivos en la empresa.

Derivado de los argumentos anteriores, se establece la siguiente hipotesis:

H4: Existe una relacion directa y positiva entre una VC en costos y el desempefio de hoteles grandes de
Quintana Roo.

H5: Existe una relacion directa y positiva entre una VC en diferenciacién y el desempefio de hoteles
grandes de Quintana Roo.

2.6 Marco conceptual

En este apartado se describen los conceptos de cada una de las variables de esta investigacion (presién
de los stakeholders, estrategia de mercadotecnia ambiental, VC y desempefio).

2.6.1 Presion de los stakeholders.

Se define como la influencia que ejercen los stakeholders para que los hoteles incorporen una estrategia
de mercadotecnia ambiental. Con fundamento en Fraj, Martinez y Matute (2010), las dimensiones de la
estrategia de mercadotecnia ambiental son: el interés pablico y social y las fuerzas reguladoras. En este
trabajo no se considera la dimensién de las ventajas competitivas ya que en esta tesis la VC se maneja
como una consecuencia deriva de la adopcién de una estrategia de mercadotecnia ambiental. El interés
pubico y social se refiere a la influencia que ejercen los clientes, las ONG’s, los miembros de la cadena
de suministro y los socios comerciales de los hoteles en la adopcion de una estrategia de mercadotecnia
ambiental. Por su parte, las fuerzas reguladoras se refiere a la influencia que ejerce el gobierno en la
adopcion de una estrategia de mercadotecnia ambiental de los hoteles.

2.6.2 Estrategia de mercadotecnia ambiental

Se refiere a los planes, procedimientos y practicas que el hotel desarrolla para lograr sus objetivos
econémicos y a la vez tratar de disminuir su dafio al medio ambiente. Con base en Menon y Menon
(1997), Menon et al. (1999) y Fraj, Martinez y Matute (2009), la estrategia de mercadotecnia ambiental
se divide en estratégica, cuasiestratégica y tactica. De esta manera, la dimensidn estratégica se refiere a
las acciones ambientales que buscan integrar el tema ambiental en todas las areas de operacion del hotel
y en su relacion con los stakeholders; son decisiones hechas por la alta gerencia. La dimension
cuasiestratégica se refiere a las acciones ambientales que permiten hacer un uso mas eficiente de la
energia y de los recursos naturales en las operaciones diarias del hotel. Por ultimo, la dimensidn tactica
se refiere las acciones ambientales que aunque no contribuyen a disminuir el impacto ambiental del hotel,
ayudan a construir una reputacién ambiental frente a sus stakeholders.

16



2.6.3 Ventaja competitiva

Es una posicion competitiva que obtiene el hotel derivado de la implementacion de una estrategia de
mercadotecnia ambiental. Con base en Banerjee, lyer y Kashyap (2003), Claver et al. (2007) y Leonidou,
Katsikeas y Morgan (2013), la VC puede presentarse por dos vias: bajos costos y diferenciacion.

2.6.4 Desempefio

Representa las ganancias monetarias que se derivan de la incorporacion de una estrategia de
mercadotecnia ambiental en sus operaciones. Con base en Claver-Cortés, Pereira-Moliner, Tari, y
Molina-Azorin (2008) y Wagner y Schaltegger (2004), el desempefio se divide en desempefio econémico
y satisfaccion de empleados, gerentes y duefios.

2.6.5 Modelo hipotético

Desde la teoria de los stakeholders y con apoyo del argumento de ganar-ganar de Porter (1991) y Porter
y van der Linde (1995), se propone el siguiente modelo hipotético en el cual se analiza la relacion entre
presion de los stakeholders, estrategia de mercadotecnia ambiental y desempefio de hoteles grandes de
Quintana Roo (Véase figura 1).

Figura 1. Modelo de investigacion planteado.

o Ventaja competitiva Ha

en costos

Presion de los

stakeholders
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Fuente: Elaboracion propia con base en la teoria de los stakeholders y el argumento de ganar-ganar de

Porter (1991).

17



CAPITULO IIl. MARCO CONTEXTUAL
3.1 Importancia del turismo en México

El turismo es uno de los sectores econémicos mas importantes y dindmicos del mundo actual (Kasimy
Scarlat, 2007). El poder de influencia de la actividad estriba en el impacto econdmico y de empleo de
viajes y turismo para 185 paises y 25 regiones geogréaficas o econdémicas del mundo (WTTC, 2017). La
notoria evolucion en el crecimiento del turismo en los primeros seis meses de 2017, permitio a todos
estos destinos recibir 598 millones de turistas internacionales, unos 36 millones mas de personas que en
el mismo periodo del 2016 (OMT, 2017). Este crecimiento y diversificacion del turismo supone un 6%
respecto al afio anterior, lo cual superd con creces la tendencia sostenida y constante del 4% que se habia
observado desde 2010.

Asimismo el Consejo Mundial de Viajes y Turismo también conocida por sus siglas en inglés WTTC
(World Travel y Tourism Council) y conjuntamente con Oxford Economics en su investigacion anual
muestran que los efectos directos, indirectos e inducidos que genera cada sector econdémico en la
industria de los viajes y del turismo supera cada dia mas las expectativas que se tenian en cuanto a viajes
y turismo, ya que en 2016 las cifras registradas aumentaron por sexto afio consecutivo, alcanzando los
7.6 billones de dolares, lo cual representa el 10.2% del PIB mundial, y genera a 284 millones empleos
directos a escala mundial (WTTC, 2017).

La actividad turistica en México posee una importancia econémica y social para los mexicanos porque
a través de sus actividades turisticas se obtienen ventajas econémicas para el desarrollo y crecimiento
del pais entero (Picazo y Moreno, 2013). La contribucion que proporciona esta actividad no sélo
coadyuva a la creacion de empleos y al desarrollo local y regional, sino que ademas es un elemento que
permite dar a conocer a nivel mundial los atractivos culturales y naturales con que cuenta la nacion
(SECTUR, 2017).

En la actualidad y con base en la informacion estadistica de las actividades econémicas vinculadas al
turismo, México ha sabido aprovechar el gran dinamismo del turismo internacional y se ha posicionado
como el octavo lugar méas visitado a nivel mundial, destacando como uno de lideres del turismo
internacional al registrar cerca de 35 millones de visitantes internacionales en 2017 (OMT, 2017).
Ademas, cabe sefialar que los paises que mas turistas recibieron en 2016 fueron Francia que se encuentra
en primer lugar con 86.2 millones de turistas; sequido de Estados Unidos (con cifra final por determinar
77.5 millones); Espafia, 75.6 millones; China, 59.3 millones, Italia, con 52.5 millones; Reino Unido,
35.8; Alemania, 35.6; México, 35.0 millones de turistas internacionales; Tailandia, 32.6, y Turquia (cifra
final por determinar). Estas cifras demuestran que el turismo en México tiene un importante crecimiento,
ya que es el segundo pais que mas turistas recibié en el continente americano durante 2016, solo detrds
de Estados Unidos (SECTUR, 2017; El Economista Diario, 2017). Asimismo, en 2017 México también
avanzd en el ranking por concepto de ingresos de divisas del turismo internacional, logrando obtener un
monto de 19, 600 millones de dolares, lo cual lo posiciond en el 14° lugar a nivel mundial (OMT, 2017).

En cuestiones econdmicas el turismo en México representa el 8.5% del producto interno bruto (PIB)
nacional, con un peso relativo elevado en las economias de diversas entidades federativas (INEGI, 2016).
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Es de destacar que el mercado nacional supone el 81% del gasto turistico total y que, si bien no genera
divisas, contribuye a la redistribucion de la renta y al desarrollo regional.

3.2 Impacto ambiental del turismo

Es reconocido que el turismo es un pilar fundamental en las economias de los paises y mas aln en algunos
paises subdesarrollados (Fernandez, Van y Guzman, 2007). No obstante, los impactos ambientales que
provocan este sector de servicios en la naturaleza aumentan dia con dia hasta el punto de ser considerado
un “destructor silencioso” que perjudica considerablemente al medio ambiente (Alvarez, Burgos y
Céspedes, 2001; Céspedes-Lorente, De Burgos-Jiménez y Alvarez-Gil, 2003; Hutchinson, 1996).

Como tal, la naturaleza, el turismo y el medio ambiente mantienen vinculos muy estrechos (Vargas y
Olivares, 2012). Sin embargo, a pesar de que la oferta turistica depende en gran medida de la riqueza
natural y cultural que tenga un pais o regién geografica (Kasim y Scarlat, 2007), estos han sido
explotados deliberadamente provocando problemas ambientales como: la erosion playas y suelos,
deforestacion y pérdida de vegetacion, contaminacion de las aguas costeras y pérdida de corales, entre
otros (Best y Thapa, 2011). Por lo que, la actividad turistica debe reconocer que de no usar
adecuadamente recursos y aumentar considerablemente los residuos producidos durante sus actividades
podrian crear un impacto irreversible en la naturaleza y poner en riesgo el desarrollo de las propias
actividades turisticas (Fernandez, Van y Guzman, 2007).

En particular, México es considerado uno de los paises mas megadiversos del mundo ya que forma parte
del selecto grupo de las 17 naciones poseedoras con mayor riqueza bioldgica, es decir, en ellas se
concentra mas del 70% de la diversidad bioldgica del planeta (CONABIO, 2016). Ademas, cuenta con
una extensa variedad de culturas, y un extraordinario patrimonio histérico que también lo posiciona como
el Unico pais latinoamericano que figura entre los diez principales centros turisticos a nivel mundial
(SEMARNAT, 2017). No obstante, la presion sobre los recursos naturales aumenta diariamente y el
efecto sobre los ecosistemas se manifiesta en la pérdida de especies y en la fragmentacion de su habitat
(PROFEPA, 2017).

Cabe sefialar que gran parte de esta diversidad se concentra en las costas de México, a lo largo de los
aproximadamente 11,000 km de litoral, que albergan los 167 municipios costeros, en las 17 entidades
federativas costeras del pais. Debido al crecimiento poblacional, asi como al incremento de la inversién
privada, en los Ultimos afios se ha detectado una mayor presién ambiental en los litorales, lo que ha traido
nuevas formas de ocupacién y aprovechamiento de recursos naturales (PROFEPA, 2017).

En este sentido, las presiones en el uso de suelos turisticos en los espacios costeros donde se construyen
los llamados “desarrollos turisticos integralmente planeados” han sido alterados debido a la edificacion
de infraestructura basica como: hoteles, condominios, campos de golf, marinas, obras complementarias,
entre otros, los cuales ocasionan importantes impactos ambientales a los cada vez mas sensibles
ecosistemas costeros ya sean manglares, arrecifes, duna costera, marismas, etcétera (Pérez y Carrascal,
2000; PROFEPA, 2017). Estos impactos ambientales se deben en gran medida a la falta de una adecuada
planeacion y la inobservancia de la normatividad ambiental por parte de los inversionistas, como lo
indica la PROFEPA, ya que desarrollan sus proyectos turisticos sin contar con las autorizaciones
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federales ambientales (autorizacion de impacto ambiental y cambio de uso de suelo forestal) y
patrimoniales (concesion, permiso o autorizacion) (PROFEPA, 2017).

De acuerdo con la PROFEPA (2017), los principales impactos ambientales negativos generados por el
desarrollo de infraestructura turistica son:

* Modificacion y destruccion del habitat de flora y fauna terrestre y acudtica.

» Cambios de uso de suelo forestal.

* Generacion de residuos peligrosos.

» Contaminacion de suelos y cuerpos de agua por emisiones liquidas (descargas de aguas residuales,
aceites, lubricantes e hidrocarburos).

* Introduccion de especies exoticas.

* Emision de ruidos y vibraciones por el empleo de maquinaria pesada.

* Alteracion de dunas costeras.

* Obstruccion de cuerpos de agua superficiales y subterraneos.

* Remocion de vegetacion de manglar por la apertura de caminos, zonas de tiro, bancos de explotacion
e instalacién de campamentos y oficinas.

Como se puede observar, el turismo es una actividad econémica que genera crecimiento econémico e
ingresos en los destinos donde se desarrolla, pero a la par es una actividad que ocasiona dafios al medio
ambiente. Sobre todo, la degradacion ambiental por la industria turistica se presenta en las costas porque
es ahi donde se desarrolla el turismo de sol y playa. Ademas, este impacto ambiental muchas veces se
exterioriza de manera silenciosa ya que no es tan llamativo como el del sector secundario.

3.3 Turismo en Quintana Roo

Quintana Roo es considerado uno de los estados mas sobresalientes y mas ricos en la Republica
Mexicana y en el Caribe mexicano ya que cuenta con singulares paisajes, zonas arqueolégicas, recursos
naturales, historia y cultura (Huerta, 2015; Rubio, Murad y Rovira, 2010). El desarrollo turistico de
Quintana Roo inici6 a mediados de 1970 por el Fondo Nacional de Fomento al Turismo (FONATUR)
con la finalidad de permitir a México mejorar su participacion dentro del mercado del turismo
internacional, ademas buscar diferenciar la demanda hacia los productos de playa y mar, cultura y
recreacion (Pérez y Carrascal, 2000).

El gran atractivo de recursos naturales entre los que se cuentan los arrecifes, rios subterraneos, parques
naturales y zonas arqueoldgicas, manglares mencionando algunas de sus atracciones principales
desarrollandose alrededor de Cancun, Puerto Morelos, Playa del Carmen, Cozumel, Puerto Aventuras,
Tulum, Mahahual y Chetumal (Huerta, 2015), le han permitido a Quintana Roo convertirse en uno de
los polos turisticos més representativos de la nacién. Por ello, al estado se le considera un factor de
desarrollo y motor de crecimiento para el pais entero (Secretaria de Economia, 2017). Tanto los recursos
naturales como la infraestructura del estado lo hacen atractivo para los inversionistas tanto nacionales
como extranjeros, en gran parte por su eficiente comunicacion y conectividad con otras ciudades del pais
y en sus tres aeropuertos internacionales. El aeropuerto de Cancuin ocupa la segunda posicién en cuanto
al area de operaciones y el primero en vuelos internacionales en el pais. Asimismo, la mayor capacidad
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hotelera de los destinos turisticos se concentra en este estado, tanto de turismo de primer nivel, turismo
individual, asi como de incentivos, congresos y convenciones (Universidad de Quintana Roo, 2013).

El estado de Quintana Roo es lider en turismo debido a que ocupa el primer lugar en términos de ingresos
por dicha actividad econémica en México (Universidad de Quintana Roo, 2013). Ademas, segun Enrique
de la Madrid, titular de la Secretaria de Turismo del gobierno federal, este estado es el que recibe mas
visitantes internacionales en comparacion con paises completos como Suiza, Egipto o la India al ocupar
el primer lugar en llegadas de visitantes nacionales e internacionales a hotel con 13.3 millones (Milenio
Diario, 2016). En la actualidad, el estado de Quintana Roo cuenta con un amplio abanico de actividades
turisticas, una extensa variedad gastrondémica y una belleza inigualable de sus monumentos mayas
(SEDETUR, 2017).

3.4 Turismo en los municipios seleccionados para el estudio

Para este estudio se escogieron los municipios de Benito Juarez, Cozumel, Isla Mujeres, Puerto Morelos
y Solidaridad porque cuentan con potencial turistico por sus recursos e infraestructura, pero también por
su variedad de atractivos y actividades. Por tales caracteristicas son municipios donde se desarrolla una
gran oferta turistica reconocida a nivel internacional lo que supone una fuerte infraestructura hotelera en
constante crecimiento (Universidad de Quintana Roo, 2013).

Segun el Instituto Nacional de Geografia, Estadistica e Informatica (INEGI), este estado se encuentra
dividido en once municipios, dentro de los cuales se localiza el municipio de Benito Juarez con una
extension territorial de 1, 664 km?2 y cuenta con 22 km de costa que alberga una poblacién de 743, 626
personas. El nombre de este municipio procede del Lic. Benito Juarez Garcia expresidente de la republica
mexicana y Benemérito de las Américas (INAFED, 2017).

Cancun es la cabecera municipal de Benito Juarez, quien es denominado como el municipio con mayor
indice de prosperidad de la nacion (El Financiero Diario, 2017). La oferta turistica de este municipio
comprende la apreciacion de hermosas playas a lo largo del Mar Caribe, rodeadas de caletas y médanos
y zonas de arrecifes, también cuenta con la laguna de Nichupté que permite a los visitantes practicar
deportes acuaticos, como recorridos en motos acudticas y el parasailing (navegar en paracaidas),
monumentos dedicados a: Benito Juarez, Sor Juana Inés de la Cruz, Jacinto Canek, Cecilio Chi, José
Marti, Simoén Bolivar; también se tiene uno a la Historia de México y el que conmemora la celebracién
de la Reunion Norte-Sur que se llevd a efecto en 1982. En Cancin también existen importantes fuentes:
de los Nifios Traviesos, de los Mayas y la Fuente de la Unidad (INAFED, 2017).

Por otra parte, se encuentra el municipio de Cozumel, un lugar reconocido a nivel internacional por sus
playas y un sistema arrecifal de extensa biodiversidad marina (SEDETUR-Quintana Roo, 2017). Este
municipio tiene 122 localidades y una extension territorial de 684.48 km? lo que representa el 1.35% del
estado. Comprende la isla de Cozumel, islotes y cayos adyacentes; incluyendo un poligono de 421.92
hectéreas en la zona continental, en donde se localizan las instalaciones de CALICA y otro poligono de
83.32 hectareas que comprende el Parque Ecologico “Xel-Ha”. Sus atractivos turisticos incluyen el
patrimonio cultural y natural mexicano. Es reconocido por su majestuosa infraestructura portuaria que
le permite colocarse como una de las méas destacadas al ser considerada el primer lugar en arribo de
Cruceros en México (Universidad de Quintana Roo, 2013).
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Este singular lugar que se localiza al sur del estado de Quintana Roo posee un clima céalido subhiimedo
ideal para albergar una gran diversidad de flora y fauna, la cual es apreciada por los nativos del lugar y
visitantes (Universidad de Quintana Roo, 2013). Su principal actividad econémica es el turismo, dado
gue ofrece una gran variedad de atractivos y actividades. Se destaca por ser uno de los lugares méas
importantes en cuanto a buceo y actividades acuéticas, ya que forma parte del sistema de coral mas
grande de América (ACDT-Cozumel, 2013). Su oferta turistica comprende diversos atractivos como: el
Campo de Golf Cozumel Country Club, la Zona Arqueoldgica Caracol - Punta Sur, la Zona arqueolégica
de San Gervasio, el Parque Tematico Chankanaab Cozumel, entre otros (ACDT-Cozumel, 2013), asi
como una amplia variedad de actividades ecoturisticas como: tirolesas, rapel, kitesurf, windsurf, surf,
nado con delfines, snorkel, pesca, golf, paseos en motocicletas, bicicletas, canoas, kayaks (SEDETUR-
Cozumel, 2017).

Isla Mujeres constituye otro municipio del estado de Quintana Roo que cuenta con una poblacién de
alrededor de 19,495 personas (ACDT-Riviera Maya, 2013), y se encuentra situado entre los paralelos
21° 39'y 21° 08' latitud norte respecto al trépico de cancer y los meridianos 86° 42"y 87° 13" longitud
oeste respecto al meridiano de Greenwich. Territorialmente Isla Mujeres presenta colindancias al norte
con el Golfo de México y el Mar Caribe, al este con el Mar Caribe, al sur nuevamente con el Mar Caribe
y también con el municipio de Benito Juarez y en la zona oeste con el municipio de Lazaro Céardenas
(Municipios de México, 2017).

Este municipio posee una extension territorial de 1,100 km? que abarca la isla de Mujeres, Isla Blanca,
Isla Contoy y una parte continental. Representa el 2.16 % del total del territorio estatal y ocupa el 7mo.
lugar en el Estado por su extension territorial. Isla Mujeres, que es la principal isla y ademéas de la
cabecera municipal tiene una longitud de 7 km por 1 km en su parte mas ancha. La vegetacion es
principalmente de selva mediana subperennifolia, selva baja caducifolia; en el litoral existen manglares
y tulares. La fauna se localiza principalmente en la regiéon continental y comprende especies de
mamiferos, reptiles y aves acuaticas y terrestres (INAFED, 2017).

Entre las areas naturales protegidas en el municipio estan el Parque Nacional Isla Contoy con una
superficie de 5,184 Ha que incluye la isla y el ambiente marino alrededor de ella. Isla Contoy tiene una
extension de 7.3 km. de largo por 800 metros de ancho y es un refugio de una gran variedad de aves
marinas, algunas de ellas migratorias. Otra area natural protegida es el Parque Nacional Costa Occidente
de Isla Mujeres, Punta Nizuc y Punta Cancun con una superficie total de 8,673 Ha, en donde se incluyen
los arrecifes coralinos situados en la cercania de Isla Mujeres (INAFED, 2017). Por su singular belleza
natural Isla mujeres constituye en si un peculiar centro turistico, ademas de que existen diversos lugares
atractivos en este municipio como la zona natural para tortugas, el parque y club de playa "El Garrafon"
donde se puede practicar esnérquel, snuba, sea trek, kayak, algunos balnearios, entre otros por mencionar
(INAFED, 2017).

El municipio de Solidaridad cuenta con una poblacién de alrededor de 209,634 habitantes en sus 148
localidades (ACDT-Riviera Maya, 2013). Tiene como cabecera municipal Playa del Carmen, localizada
al sureste de México, y al sur de Canctin. Forma parte de la zona turistica denominada “Riviera Maya”
que se localiza en la porcion norte del estado, entre las coordenadas geograficas extremas, al norte 20°
45', al sur 19° 46' de latitud norte; al este 86° 57'y al oeste 88° 05' de longitud oeste. Colinda al norte con
el estado de Yucatan y con los municipios de L&zaro Cérdenas y Benito Juarez; al este con el Mar Caribe
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y el municipio de Cozumel; al sur con el Mar Caribe y el municipio de Felipe Carrillo Puerto y al oeste
con el Municipio de Felipe Carrillo Puerto y el estado de Yucatan en las coordenadas 20,62° Norte y
87,07° Oeste (INAFED, 2017). Su principal actividad econdmica es el turismo, y es caracterizada como
uno de los principales destinos turisticos mexicanos que en los Gltimos afios ha crecido de forma
exponencial en cuanto a su demografia, economia y afluencia turistica, ya que registra una tasa de
crecimiento de alrededor del 13% (ACDT-Riviera Maya, 2013).

Su territorio abarca una extension de 2 204.73 kmz, lo que representa el 8.35% de la superficie del Estado,
los cuales cuentan con importantes recursos naturales como la selva con sus diferentes especies
maderables y la explotacion del chicle, la fauna marina, las playas, arrecifes coralinos y el mar de
incomparable belleza. También existe potencial para la fruticultura y actividades pecuarias (INAFED,
2017). Tiene una amplia gama de atractivos culturales y turisticos como el monumento al mestizaje en
Akumal, vestigios arqueoldgicos en Tulum, Cob4, Xcaret, ademas de que a lo largo de la costa existen
vestigios arqueoldgicos de la civilizacion maya (ACDT-Riviera Maya, 2013).

Por otra parte, Puerto Morelos es una poblacién costera que forma parte del principal puerto del estado
de Quintana Roo y cabecera del estado homdnimo, se encuentra al norte del estado, 33 km al sur de
Cancun. Junto Con Leona Vicario y Alfredo V. Bonfil, fue una de las tres delegaciones que conforman
el municipio de Benito Juarez, pero a partir de 2011 elevd su rango a nivel de alcaldia, 6rgano
descentralizado y auxiliar en la administracion del municipio y cuenta con 9,188 habitantes (INAFED,
2017; DOF, 2011). Este pequefio poblado de pescadores cuenta con un arrecife de 9, 066 hectareas
declarado Parque Nacional que conforma la segunda barrera arrecifal mas grande del mundo también
conocida como “Gran Arrecife Maya” y pertenece al “Sistema Arrecifal Mesoamericano"(ACDT-
Riviera Maya, 2013) (SECTUR, 2017).

Puerto Morelos se localiza en la zona norte del estado de Quintana Roo, al norte colinda con los
municipios de Léazaro Céardenas y Benito Juarez, al este con el municipio de Benito Juarez y el mar
Caribe, al sur con los municipios de Solidaridad y Lazaro Cardenas, y al oeste con el municipio de Lazaro
Cardenas. Su extension territorial es de aproximadamente 1043.92 km2. Su litoral costero mide
aproximadamente 17.7 km y posee instalaciones portuarias de gran relevancia para manejo de carga
suelta y contenerizada de embarcaciones de altura con trafico nacional e internacional. Su actividad
pesquera es importante y cuenta con instalaciones para la industrializacion de productos pesqueros
(ACDT-Riviera Maya, 2013).

Este poblado de pescadores que se encuentra a solo 30 kildmetros al sur de Cancun, es visitado
principalmente por ofrecer el servicio de transportacion de autos en ferry a la isla de Cozumel. Su
limitado desarrollo le ha permitido a Puerto Morelos conservar un tranquilo ambiente con restaurantes
de mariscos, una limitada oferta de hospedaje, asi como un arrecife que atrae a quienes gustan del buceo
y el esnorqueleo. Ademas, sus caracteristicas, bellas y tranquilas playas de aguas cristalinas y arena
blanca de Puerto Morelos, en el norte del estado de Quintana Roo, dan inicio a las majestuosas playas
de la Riviera Maya, que son ideales para los viajeros en busca de tranquilidad (ACDT-Riviera Maya,
2013).
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3.5 Importancia de los hoteles en Quintana Roo

Las actividades terciarias en Quintana Roo, entre las que se encuentran el comercio y hoteles, aportaron
85% al PIB estatal en 2009 y 2.0% al PIB Nacional (SEDESOL/IMPLAN, 2011). Estas estimaciones
demuestran que los hoteles son notablemente un eslabén de vital importancia para el desarrollo de las
actividades turisticas, ya que el estado ocupa el primer lugar a nivel nacional en cuartos de hotel (ACDT-
Cancun, 2013), lo que le permite ofrecer al turismo una amplia variedad de actividades: todo tipo de
deportes, restaurantes, bares, discotecas, centros nocturnos, plazas comerciales, eventos culturales,
visitas a sitios arqueoldgicos y la posibilidad de incursionar con facilidad en otros centros turisticos de
importancia internacional como Cozumel, Playa del Carmen e Isla Mujeres (INAFED, 2017).

En la actualidad el turismo que generan las playas y los diversos destinos arqueoldgicos y naturales de
Quintana Roo demandan cada vez mayor infraestructura de hoteles, es por ello que las cadenas hoteleras
tienen un significado simbdlico y de imagen para el destino turistico (Jiménez Martinez, 2008). Cabe
destacar que la infraestructura turistica cuenta con 670 hoteles de los cuales se tiene un registro de 86,584
cuartos los cuales se distribuyen en sus diferentes municipios y donde el promedio de ocupacién alcanza
el 87% con una afluencia de 13,265,882 turistas en 2016 (INEGI, 2016).

3.6 Impactos e iniciativas ambientales del sector hotelero de Quintana Roo

El sector hotelero indiscutiblemente es un elemento de vital importancia para el crecimiento del turismo,
no obstante, la construccion de su infraestructura implica impactos ambientales significativos sobre los
recursos naturales del lugar donde se desarrolle (Fernandez, Van y Guzman, 2007; Lépez, Molina y
Claver, 2009). Al mismo tiempo, los hoteles, como la mayoria de las empresas del sector servicios tienen
un impacto ambiental fragmentado en muchas actividades, lo cual, genera directa o indirectamente una
cantidad de contaminantes de manera individual (Armas-Cruz, 2011). Ademas, son grandes empleadores
de bienes de consumo, por lo que la generacién de basura es probablemente el efecto visible méas
importante (Bohdanowicz, 2006).

Quintana Roo no es ajeno a este escenario, en particular el destino turistico de Cancuin, donde la
construccion de infraestructura, campos de golf y restaurantes ha ocasionado contaminacion visual del
paisaje, desplazamiento de la fauna, contaminacion, basura y escasez del agua (Vargas, Zizumbo, Viesca
y Serrano, 2011: 185). Como se aprecia, la lista de impactos ambientales que provoca el sector hotelero
de Quintana Roo sobre la naturaleza es exhaustiva. Segin Campos (2011: 6), el precio pagado por el
entorno natural ante el desarrollo del turismo es la afectacion de los ecosistemas como resultado de la
transformacion del medio ambiente.

En el estudio de Vargas (2015: 136) se expone que de 28 hoteles de cuatro y cinco estrellas y gran turismo
de cadenas hoteleras nacionales e internacionales, se conformaron tres grupos de empresas conforme a
las evidencias de gestion ambiental observadas: un primer grupo “proactivo”, quien percibe al ambiente
como una variable integrada en los procesos de gestion; un segundo grupo, “reactivo”, en donde a la
responsabilidad ambiental se le considera una obligacion y un tercer grupo “pasivo indiferente” donde
los hoteles se ven forzados a realizar acciones ambientales pero no consideran al medio ambiente como
un factor importante.
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Las acciones a favor del medio ambiente ha logrado que alrededor de 40 hoteles y 19 empresas
sustentables se certifiquen con el distintivo EarthCheck y siete playas cuenten con el distintivo Blue
Flag. Siendo estos dos distintivos los mas reconocidos en cuestion de sustentabilidad ecol6gica a nivel
internacional (El Financiero Diario, 2017). Otra certificacion ambiental de gran relevancia para el sector
hotelero, es la que promueve el Programa Nacional de Auditoria Ambiental (PNAA) establecido por la
Procuraduria de Federal de Proteccion al Medio Ambiente (PROFEPA). Este programa conocido como
la industria limpia es un instrumento de autorregulacion voluntaria que desde hace 10 afios ha sido
utilizado en Quintana Roo, principalmente para que los hoteles logren mejorar sus operaciones
(PROFEPA, 2017).
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CAPITULO IV. MATERIALES Y METODOS
4.1 Modalidad del estudio

El presente estudio es una investigacion de tipo no experimental, explicativo y de tipo transversal. La
unidad de andlisis es el hotel. Los hoteles sujetos de estudio son los hoteles grandes ubicados en los
municipios de Benito Juarez, Cozumel, Isla Mujeres, Puerto Morelos y Solidaridad de Quintana Roo.

4.1.1 Disefo de la muestra

La encuesta se llevd a cabo en el estado de Quintana Roo debido a que ahi se encuentra el 40% de las
empresas de México que posee la certificacion EarthCheck (Barreto, 2015), y sobre todo se resalta el
trabajo de los hoteles en esta materia. Por lo que existia una alta probabilidad de encontrar hoteles que
estuvieran desarrollando una estrategia de mercadotecnia ambiental. Se eligieron los municipios de
Benito Juarez, Cozumel, Isla Mujeres Puerto Morelos y Solidaridad por el interés encuestar en los
destinos mas relevantes de Quintana Roo: Cancin y la Riviera Maya. El primero se ubica como el destino
turistico mexicano de mayor reconocimiento a escala mundial (FONATUR, 2017) y junto con la Riviera
Maya son los destinos mas importantes de México y Ameérica Latina, por el volumen de turistas que
recibe afio con afio y por la cantidad y calidad de la infraestructura con la que cuenta (Campos, 2011).
Ademas, porque se trata de municipios donde se desarrolla una gran oferta turistica reconocida a nivel
internacional, lo que supone una fuerte infraestructura hotelera en constante crecimiento (SECTUR,
2013).

Se empled un muestreo por conveniencia; sin embargo, se establecieron dos estratos: el tipo de
alojamiento y el tamafio del hotel. En referencia al primer estrato, segin el Compendio Estadistico del
Turismo en México, los tipos de alojamiento temporal son hoteles de una, dos, tres, cuatro y cinco
estrellas, moteles, apartamentos, casas de huéspedes, suites, cuartos amueblados, cabafias, bungalows,
hosterias, pensiones, posadas, establecimientos considerados no familiares, clase econdmica, villas,
trailer park, alojamientos de clase econémica, amparados, albergues, campings, hostales, campamentos,
autohoteles y sin clasificar (SECTUR, 2016). En esta investigacion, la unidad de analisis es el hotel por
ser el tipo de alojamiento temporal mas representativo del conjunto de modalidades mencionadas.

En cuanto al segundo estrato, se eligieron los hoteles grandes por ser considerados de lujo y confort y
por ende tenderan a una mayor utilizacién de recursos como agua Yy energia, principalmente para
propositos de disfrute (Alvarez, Burgos y Céspedes, 1999; Kasim, 2007; Smerecnick y Andersen, 2011).
Conjuntamente, por su tamafio son mas susceptibles a invertir un mayor nimero de recursos para
desarrollar sistemas de gestion ambiental que les ayude a disminuir las criticas negativas de los
stakeholders sobre el claro impacto ambiental que sus operaciones provocan (Alvarez, Burgos, y
Céspedes, 2001; Ayuso 2006). El tamafio del hotel se considerd de acuerdo con lo sefialado por el INEGI
(2011), para quien las unidades econémicas de servicios de 101 personas y mas son consideradas grandes
empresas. Entonces, en este estudio se considera que un hotel grande es aquél que tiene 101 personas
empleadas 0 mas.

Derivado de lo anterior, para este estudio, la poblacion quedd definida como hoteles grandes ubicados
en los municipios de Benito Judrez, Cozumel, Isla Mujeres, Puerto Morelos y Solidaridad de Quintana
Roo (Véase tabla 1).
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Tabla 1. Oferta de hoteles grandes en los municipios seleccionados registrados en el Directorio
Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas del INEGI

Municipio Hoteles grandes
Benito Juarez 64
Cozumel 10
Isla Mujeres 3
Puerto Morelos 5
Solidaridad 40
Total 122

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas
del INEGI. Fecha de consulta: 13 de enero de 2017.

Con base en la definicion de estos estratos, se procedid a encuestar, de manera aleatoria a partir de
diversos directorios de hoteles encontrados en Internet, al mayor nimero posible de hoteles en el periodo
de tiempo destinado a la encuesta. Como resultado, se obtuvo una muestra de 36 hoteles. Cabe sefialar
que encuestar de manera personal en estos destinos turisticos tiene cierto grado de complejidad porque
muchos de los productos y servicios son costosos debido a que se valoran, en muchos casos, en ddlares.
Ademas, se debe remarcar que el recurso tiempo también influyé en el tamafio de la muestra porque la
encuesta se debia realizar Unicamente en dias de periodo intersemestral. También es menester sefialar
gue entre Huatulco y Quintana Roo hay una distancia considerable, lo cual implica recursos para poder
Ilegar hasta alla.

El método para llevar a cabo la encuesta tuvo tres etapas y const6 de diversas estrategias. En una primera
etapa de la encuesta se realizd una prueba piloto con siete gerentes y/o encargados de hoteles para probar
la validez y confiabilidad del instrumento de medicidn. La segunda etapa consistié en lo siguiente: como
se tenia programado ir a encuestar personalmente del 13 al 16 de febrero de 2017, el cuestionario fue
enviado por correo electrdnico a los gerentes/jefes/coordinadores hoteleros con dos semanas de
anterioridad a algunos hoteles grandes de los municipios seleccionados. Con esta accion se esperaba que,
en los dias de encuesta personal, el encuestador sélo llegara al hotel a recoger el cuestionario; sin
embargo, sélo muy pocos hoteles que habian recibido el cuestionario con antelacion, devolvieron el
cuestionario en el periodo de la encuesta personal. De esta etapa se recogio el 17% de los cuestionarios.

La segunda etapa se realiz6 del 13 al 16 de febrero de 2017, como se tenia planeado. En este periodo de
encuesta, en algunos casos se encuest6 cara a cara a los gerentes/ jefes/coordinadores hoteleros, es decir,
los informantes accedieron a tener una entrevista con el encuestador. En otros casos, se recurrio al
método de “dejar el cuestionario y recoger después” debido a que algunos gerentes/jefes/coordinadores
hoteleros manifestaban que era la manera més conveniente de que participaran en el estudio. En dichas
situaciones el encuestador se entrevistaba de manera breve con el informante y le informaba el proposito
de la encuesta. Segun El Dief y Font (2010), este método es comun en los paises en vias de desarrollo
en donde los investigadores encuentran dificultades en la obtencién de muestras aleatorias debido a
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diversos factores como la falta de familiaridad con los estudios de investigacion por parte de los
entrevistados. Derivado de esta segunda etapa se recolecto el 72% de los cuestionarios. Es necesario
sefialar que en esta etapa se necesito persuadir personalmente a los informantes para mejorar la tasa de
respuesta, ya que algunos gerentes/jefes/coordinadores mostraban baja disposicién a colaborar en el
estudio. En este sentido, de acuerdo con EI Dief y Font (2010), algunos de los factores que contribuyen
a una baja tasa de respuesta en los trabajos de investigacion sobre mercadotecnia ambiental en Egipto,
quien es un pais en vias de desarrollo al igual que México, son: la naturaleza del cargo de los
encuestados, la novedad del concepto de mercadotecnia ambiental, la falta de
preocupacion/conocimiento sobre los temas ambientales en la empresa y una actitud negativa
generalizada de los gerentes hacia la importancia de la investigacion académica. Por lo que, podria
suponerse que en el caso de los hoteles de Quintana Roo también incida uno o varios de estos elementos
en la baja tasa de respuesta y en la necesidad de tener que convencer a los gerentes/jefes/coordinadores.

Cabe resaltar que el periodo de encuesta en los destinos turisticos fue Unicamente de cuatro dias habiles
debido a que estos sitios son costosos porque los productos y servicios se cotizan, en muchos casos, en
ddlares. Asimismo, los lugares donde se encuest6é son zonas de hoteles, es decir, se trata de sitios en
promedio mas caros que el resto de las zonas en los destinos turisticos.

La tercera etapa de la encuesta se tratd de recibir por correo electrdénico los cuestionarios de algunos
hoteles que se visitaron personalmente, pero que fueron devueltos mientras los encuestadores se
encontraban en la zona del trabajo de campo. Como resultado de esta tercera etapa se recolect6 el 11%
de los cuestionarios. El Ultimo cuestionario se recibi6 el 20 de febrero de 2017. Es decir, la encuesta se
realiz6 en un periodo de ocho dias.

4.1.2 Cuestionario

El cuestionario qued6 compuesto por 65 preguntas, de las cuales 19 correspondieron a datos generales
de la empresa, del gerente/jefe/ coordinador. Mientras que los 56 restantes se distribuyeron de la
siguiente manera para medir las cuatro variables involucradas: 18 enfocadas a la mercadotecnia
ambiental, seis a la presion de los stakeholders, 12 ala VVCy 10 al desempefio empresarial (\Véase Anexo
A).

El cuestionario se aplico a los gerentes/jefes/coordinadores de gestion ambiental o de sustentabilidad, de
normatividad ambiental, de calidad, de ventas o de recursos humanos de hoteles grandes en los
municipios de Benito Juarez, Cozumel, Isla Mujeres, Puerto Morelos y Solidaridad. Cabe mencionar que
encuestar a 36 hoteles implico entrevistar a un total de 22 gerentes/jefes/coordinadores, quienes ocupan
puestos de caracter medio y alto. EI nimero de personas encuestadas es menor al niUmero de empresas
debido a que en los hoteles de cadena es comln contraer las funciones de gestion y mercadotecnia (EI
Dief y Font, 2010). En cada entrevista, se especifico que la informacién recabada seria usada con fines
exclusivamente académicos y que los datos recabados formarian parte de una estadistica por lo que el
nombre de ningin hotel seria publicado.
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4.2  Operacionalizacion de las variables del estudio
4.2.1 Operacionalizacion de presidn de los stakeholders

Para evaluar sen qué medida el hotel experimenta la siguiente presion ambiental de parte de los
stakeholders? se utilizé una escala de categorias de cinco grados que va de “Nada” a “Muchisimo”. En
la medicidn de los indicadores de la variable presion de los stakeholders se emplearon los reactivos de
Fraj, Martinez y Matute (2010) y Lee, Kim y Kim (2016) (Véase tabla 2).

Tabla 2. Operacionalizacion de la variable presion de los stakeholders

Dimension Preguntas

Interés publico y social Nuestros clientes esperan que el hotel sea respetuoso
con el medio ambiente

Las ONG’s ambientales influyen para que el hotel se
comporte responsablemente con el medio ambiente
Los miembros de nuestra cadena de suministro y socios
comerciales requieren que el hotel respete el entorno

Fuerzas reguladoras La regulacién exigida por el gobierno ha influido
enormemente en la estrategia ambiental de nuestra
empresa

La legislacién ambiental puede afectar el crecimiento
continuo de nuestra empresa

La regulacion ambiental estricta es una razon principal
por la que nuestra empresa estd preocupada por su
impacto ambiental

4.2.2 Operacionalizacion de estrategia de mercadotecnia ambiental

Para evaluar, sen qué medida el hotel realiza las siguientes acciones ambientales?, se utilizé una escala
de categorias de cinco grados que va de “Nada” a “Muchisimo”. En la medicion de los indicadores de
esta variable se emplearon los reactivos de Alvarez, de Burgos y Céspedes (2001b), Fraj, Martinez y
Matute (2009) y Lopez-Gamero, Molina-Azorin y Claver-Cortés (2009) (Véase tabla 3).
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Tabla 3. Operacionalizacion de la variable estrategia de mercadotecnia ambiental

Dimension

Preguntas

Estratégica

Se definen y documentan los procedimientos para todas
las actividades que tienen o pueden tener un impacto
significativo en el medio ambiente

Revisa periddicamente los manuales de procedimientos
y ambientales

Se colabora con otras empresas cuando se trata de
mejorar en alguin aspecto ambiental

Se establecen procedimientos de emergencia con la
finalidad de responder a los problemas y accidentes
ambientales

Se considera la politica ambiental cuando se elaboran
los planes operacionales y financieros

Se elabora y publica un reporte ambiental

El hotel entrena a los empleados en temas ambientales

Cuasiestratégica

Seleccionan productos de bajo impacto (papel
reciclado, detergentes biodegradables, etc.)

Se realiza una reduccién de desperdicio (recoleccién
selectiva, uso de botellas retornables, trituradoras, etc.)
Eliminacion conveniente/tratamiento/almacenamiento
del desperdicio restante

Se aplican medidas de ahorro de agua (inodoros de bajo
flujo, a la caja del inodoro le ponen una botella llena de
agua con la finalidad de que la cisterna no se llene por
completo y asi usar menos agua, regar areas verdes en
la mafiana)

Se aplican medidas de ahorro de energia (usar lamparas
ahorradoras de energia, desconectar equipo cuando no
se estad usando, usar las lavadoras con cargas completas)
Se favorece el reuso/reciclaje de productos (botellas
retornables, botellas de mayor volumen para reducir el
ndmero)

Téctica

El hotel wusa ecoetiquetas Yy/o certificaciones
ambientales

El hotel considera aspectos ambientales en su politica
de precios

El hotel establece alianzas o acuerdos de colaboracion
verdes con instituciones de gobierno

El hotel desarrolla investigacion de mercados para
detectar necesidades verdes de los consumidores

El hotel lanza al mercado marcas verdes posicionadas
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4.2.3 Operacionalizacion de ventaja competitiva

Para evaluar ¢En qué medida el hotel experimenta una VC en costos y en diferenciacién al desarrollar
una estrategia de mercadotecnia ambiental? se utilizaron los reactivos de Banerjee, lyer y Kashyap
(2003), Christmann (2000), Claver et al. (2007) y Leonidou, Katsikeas y Morgan (2013), (Véase tabla
4).

Tabla 4. Operacionalizacion de la variable ventaja competitiva

Dimensién Pregunta

Ventaja competitiva en costos Los costos generales del hotel disminuyeron

La productividad del hotel mejord

Mejora en la posicion en costos

Ahorros en costos derivados de usar menos recursos
naturales y energia en las actividades

Ventaja competitiva en diferenciacién La calidad en el servicio ofrecido es mejor que el
ofrecido por nuestros competidores

Se ofrece un gran nOamero de servicios
complementarios que agregan valor a los clientes

Se realizan innovaciones importantes en el servicio
ofrecido

Se experimenta una mejora en la reputacion del hotel
Se incrementa la satisfaccion del consumidor

Se incrementa la lealtad del consumidor

4.2.4 Operacionalizacion de desempefio

Para evaluar ;En qué medida la estrategia de mercadotecnia ambiental ha contribuido a que los resultados
del hotel en términos monetarios hayan aumentado? se utiliz6 una escala de categorias de cinco grados
que va de “Nada” a “Muchisimo”. En la medicion de los indicadores de esta variable de desempefio se
emplearon los reactivos de Claver-Cortés, Pereira-Moliner, Tari y Molina-Azorin (2008) y Wagner y
Schaltegger (2004). La forma de medir el desempefio fue a través de una perspectiva subjetiva dado que
los gerentes generalmente son menos reacios a proveer este tipo de informacion en comparacién con la
informacién objetiva sobre sus resultados econémicos (Fraj-Andrés, Matute-Vallejo y Rueda-
Manzanares, 2012; Fraj, Matute y Melero, 2015). Ademas, en diferentes estudios donde se analiza la
relacion entre estrategias ambientales y desempefio en hoteles se ha empleado esta concepcién subjetiva
de esta dltima variable (Carmona, Céspedes, y de Burgos, 2004; Lopez-Gamero, Molina-Azorin y
Claver-Cortés, 2011, Molina et al., 2009) (\VVéase tabla 5).
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Tabla 5. Operacionalizacion de la variable desempefio

Indicadores Preguntas

Desempefio econdmico Tasa de ocupacién por cuarto

Ingreso por cuarto

Promedio de ventas en los Ultimos cinco afios

Utilidad bruta total

Utilidad bruta por cuarto

Creacion de riqueza (valor contable de la empresa con
respecto a su valor de mercado)

Capacidad para generar ganancias en tiempos de crisis

Satisfaccion de empleados, gerentes y duefios Nivel de satisfaccion del empleado
Nivel de satisfaccion de la gerencia
Nivel de satisfaccion del duefio/accionistas

4.3 Validez y confiabilidad de las variables
43.1 Validez y confiabilidad de la presion de los stakeholders

Con la finalidad de validar la escala de presion de los stakeholders se empleé un analisis factorial
exploratorio (AFE), el cual es util para determinar de forma exploratoria grupos de variables o de factores
gue estén altamente correlacionados entre si (Méndez y Ronddn, 2012). EI método empleado para extraer
los factores fue el de analisis de componentes principales. EI método de rotacion utilizado fue el de
varimax. De esta manera, se realiz6 una primera rotacion de factores y se identificé si los componentes
resultantes correspondian con los dos originalmente planteados y, ademas se reconocieron las
aportaciones de cada uno de los factores para explicar la variable presién de los stakeholders. Los
factores que tuvieron cargas menores a 0.5 se eliminaron. Se considera que las ponderaciones mayores
a 0.7 son relevantes para explicar la variable (Méndez y Rondon, 2012). En caso de que los componentes
fueran mas de los originalmente proyectados, se procedia a realizar nuevamente otra rotacion de factores.

Con base en este proceso, el AFE de la variable presion de los stakeholders coincidié con las dos
dimensiones de interés publico y social y fuerzas reguladoras presentadas por Fraj, Martinez y Matute
(2010) (\Véase tabla 6).
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Tabla 6. Anélisis factorial de presién de los stakeholders

Componente Comunalidad
Interés publico y Fuerzas reguladoras
social
Las ONG’s ambientales influyen para que .869 .813

el hotel se comporte responsablemente con
el medio ambiente

Los miembros de nuestra cadena de .896 .824
suministro y socios comerciales requieren
que el hotel respete el entorno

La regulacion exigida por el gobierno ha 734 547
influido enormemente en la estrategia
ambiental de nuestra empresa

La legislacion ambiental puede afectar el .850 .813
crecimiento continuo de nuestra empresa
La regulacién ambiental estricta es una .842 752

razon principal por la que nuestra empresa
estd preocupada por su impacto ambiental

Varianza explicada 33.275% 41.705%

Alfa de Cronbach .828

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales. Método de rotacion: Normalizacion Varimax con
Kaiser. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

Para calcular el valor total de la variable presion de los stakeholders se utilizaron las siguientes formulas:
PS1=V20+V21

PS2=V23+V24+V25

Donde:

PS1= Interés publico y social

PS2= Fuerzas reguladoras

4.3.2 Validez y confiabilidad de estrategia de mercadotecnia ambiental

Con la finalidad de validar la escala de estrategia de mercadotecnia ambiental se emple6 un AFE. El
método empleado para extraer los factores fue el de analisis de componentes principales. EI método de
rotacion utilizado fue el de varimax. De esta manera, se realiz6 una primera rotacion de factores y se
identifico si los componentes resultantes correspondian con los tres originalmente planteados y, ademés
se reconocieron las aportaciones de cada uno de los factores para explicar la variable estrategia de
mercadotecnia ambiental. Los factores que tuvieron cargas menores a 0.5 se eliminaron. Se considera
que las ponderaciones mayores a 0.7 son relevantes para explicar la variable (Méndez y Rond6n, 2012).
En caso de que los componentes fueran méas de los originalmente proyectados, se procedia a realizar
nuevamente otra rotacion de factores.
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Con base en este proceso, el AFE de la variable estrategia de mercadotecnia ambiental coincidio6 con las
tres dimensiones de estrategia de mercadotecnia ambiental estratégica y tactica presentadas por Menon
y Menon (1997), Menon et al. (1999) y Fraj, Martinez y Matute (2009) (Véase tabla 7).

Tabla 7. Analisis factorial de estrategia de mercadotecnia ambiental

Componente

Comunalidad

Estratégica

Cuasiestratégica

Téctica

Se considera la politica ambiental cuando
se elaboran los planes operacionales y
financieros

972

951

El hotel desarrolla investigacion de
mercados para detectar necesidades verdes
de los consumidores

.953

.957

Se realiza una reduccién de desperdicio
(recoleccion selectiva, uso de botellas
retornables, trituradoras, etc.)

.910

.890

Eliminacion
conveniente/tratamiento/almacenamiento
del desperdicio restante

797

.641

Se aplican medidas de ahorro de agua
(inodoros de bajo flujo, a la caja del inodoro
le ponen una botella llena de agua con la
finalidad de que la cisterna no se Ilene por
completo y asi usar menos agua, regar
areas verdes en la mafana)

775

.653

Varianza explicada

20.014%

40.156%

21.349%

Alfa de Cronbach

.536

Método de extraccion: Analisis de componentes principales. Método de rotacion:
Normalizacion Varimax con Kaiser. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.
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Para calcular el valor total de la variable estrategia de mercadotecnia ambiental se utilizaron las
siguientes formulas:

EMAE1= V5
EMAT2=V11
EMAO3=V13+V14+V15

Donde:

EMAE1= Estrategia de mercadotecnia ambiental estratégica
EMAC2= Estrategia de mercadotecnia ambiental cuasiestratégica
EMAT3= Estrategia de mercadotecnia ambiental tactica

Es necesario sefialar que la escala de la estrategia de mercadotecnia ambiental no tuvo la validez
esperada, ya que tanto en la mercadotecnia ambiental estratégica como en la tactica sélo valido una
pregunta. Este resultado tal vez se deba a que los entrevistados aln no estan muy familiarizados con el
concepto de mercadotecnia ambiental. Por los resultados de la validez de la escala, parece que los
encuestados estdn mas adaptados a las préacticas ambientales, ya que tres preguntas de la estrategia de
mercadotechia ambiental cuasiestratégica tuvieron validez. Cabe recordar que la mercadotecnia
ambiental cuasiestratégica se trata de las acciones de gestion ambiental como ahorro de agua y
eliminacion y reduccién de residuos. Quiza debido a que a los gerentes o jefes o encargados hoteleros
les parece mas familiar el tema de las iniciativas de gestibn ambiental, el comportamiento de
mercadotecnia ambiental de hoteles a menudo se mide a través de escalas de gestién con no mas de uno
o0 dos reactivos sobre argumentos ecoldgicos en campafias de mercadotecnia, como sefialan El Dief y
Font (2010). En cuanto a la confiabilidad de esta escala, se puede notar que el Alfa de Cronbach es menor
a 0.7, lo cual significa que la consistencia interna de esta parte del cuestionario es pobre. Es decir, es
poco confiable volver a utilizar esta escala en otro contexto.

4.3.3 Validez y confiabilidad de ventaja competitiva

Con la finalidad de validar la escala de VC se empleé un AFE. El método empleado para extraer los
factores fue el de analisis de componentes principales. El método de rotacion utilizado fue el de varimax.
De esta manera, se realizé una primera rotacion de factores y se identificé si los componentes resultantes
correspondian con los tres originalmente planteados y, ademas se reconocieron las aportaciones de cada
uno de los factores para explicar la variable VC. Los factores que tuvieron cargas menores a 0.5 se
eliminaron. Se considera que las ponderaciones mayores a 0.7 son relevantes para explicar la variable
(Méndez y Rondon, 2012). En caso de que los componentes fueran mas de los originalmente
proyectados, se procedia a realizar nuevamente otra rotacion de factores.

Con base en este proceso, el AFE de la variable VC coincidi6 con las dimensiones de VC en costos y
VC en diferenciacién presentadas por Banerjee, lyer y Kashyap (2003), Claver et al. (2007) y Leonidou,
Katsikeas y Morgan (2013) (\Véase tabla 8).
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Tabla 8. Anélisis factorial de ventaja competitiva

Componente Comunalidad
Ventaja Ventaja
competitiva en competitiva en
costos diferenciacion
Los costos generales del hotel disminuyeron .908 .837
La productividad del hotel mejoré 977 .958
Se alcanzaron economias de escala (por 916 .858
ejemplo: altas tasas de ocupacion para
obtener el maximo desempefio del tamafio del
hotel)
Menores costos derivados de la regulacion 872 .785
gubernamental en el tema ambiental
Mejora en la posicidn en costos .840 746
Ahorros en costos derivados de usar menos .829 .689
recursos naturales y energia en las
actividades
Se ofrece un gran ndmero de servicios .900 .827
complementarios que agregan valor a los
clientes
Se realizan innovaciones importantes en el 847 .858
servicio ofrecido
Se incrementa la satisfaccién del consumidor 917 .882
Se incrementa la lealtad del consumidor .906 .866
Varianza explicada 50.166% 32.888%
Alfa de Cronbach .851
Método de extraccion: Analisis de componentes principales. Método de rotacion: Normalizacién Varimax con
Kaiser. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

Para calcular el valor total de la variable estrategia de mercadotecnia ambiental se utilizaron las

siguientes formulas:

VCC1=V25+V26+V27+V28+VV29+V30
VCD2=V31+V32+V33+V34

Donde:

VCC1= Ventaja competitiva en costos

VVCD2= Ventaja competitiva en diferenciacion
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4.3.4 Validez y confiabilidad de desempefio

Con la finalidad de validar la escala de desempefio se empleé un AFE. EI método empleado para extraer
los factores fue el de analisis de componentes principales. EI método de rotacion utilizado fue el de
varimax. De esta manera, se realiz6 una primera rotacion de factores y se identificd si los componentes
resultantes correspondian con los tres originalmente planteados y, ademas se reconocieron las
aportaciones de cada uno de los factores para explicar la variable VC. Los factores que tuvieron cargas
menores a 0.5 se eliminaron. Se considera que las ponderaciones mayores a 0.7 son relevantes para
explicar la variable (Méndez y Ronddn, 2012). En caso de que los componentes fueran més de los
originalmente proyectados, se procedia a realizar nuevamente otra rotacion de factores.

Con ayuda de este proceso, el AFE de la variable desempefio coincide con las dos dimensiones de
desempefio econdémico y satisfaccion de empleados, gerentes y duefios presentadas por Claver-Cortés,
Pereira-Moliner, Tari y Molina-Azorin (2008) y Wagner y Schaltegger (2004) (\VVéase tabla 9).

Tabla 9. Anélisis factorial de desempefio

Componente Comunalidad
Desempefio Satisfaccion de
econémico empleados,
gerentes y duefios

Tasa de ocupacion por cuarto .873 .900
Ingreso por cuarto .920 .937
Promedio de ventas en los Gltimos cinco afios 915 .945
Utilidad bruta total .908 922
Utilidad bruta por cuarto .849 .828
Creacion de riqueza (valor contable de la empresa con 137 .861
respecto a su valor de mercado)
Capacidad para generar ganancias en tiempos de crisis .854 918
Nivel de satisfaccion del empleado 933 971
Nivel de satisfaccion de la gerencia 911 .992
Nivel de satisfaccion del duefio/ accionistas 923 .970
Varianza explicada 56.442% 36.000%
Alfa de Cronbach .969

Método de extraccion: Analisis de componentes principales. Método de rotacién: Normalizacion Varimax con
Kaiser. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

Para calcular el valor total de la variable de desempefio se utilizaron las siguientes formulas:

DE1= V35+V36+V37+V38+V39+V40+V41
DE2=V42+V43+V44

Donde:

DE1= Desempefio econémico
DE2= Satisfaccion de empleados, gerentes y duefios
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CAPITULO V. RESULTADOS Y DISCUSION

Los datos obtenidos de la encuesta se analizaron en tres etapas. En la primera etapa se obtuvo el perfil
de la muestra, de esta manera, se presenta la descripcion de las caracteristicas de los hoteles encuestados
y de las caracteristicas de los gerentes/jefes/coordinadores de los hoteles encuestados. En la segunda
etapa se probaron las hipotesis a través de una correlacion bivariada de Pearson. En la tercera fase se
probd el impacto de las variables independientes en la variable independiente a través de un andlisis de
regresion lineal.

5.1 Perfil de la muestra
5.1.1 Caracteristicas de los hoteles encuestados

De 36 hoteles encuestados, 47% pertenecen al municipio de Solidaridad, el 33% a Benito Juarez, 11% a
Puerto Morelos, 6% a Cozumel y el 3% restante a Isla Mujeres. En los resultados obtenidos también se
puede observar que la mitad de los hoteles encuestados en Quintana Roo, tienen entre 5 a 11 afios de
funcionamiento, mientras que el 22% de 12 a 25 afios, el 17% mas de 25 afios y el 11% restante tiene tan
s6lo de 2 a 4 afios.

Otro resultado que presenta este estudio es que el 94% de los hoteles encuestados pertenecen a una
cadena hotelera y el 6% restante no pertenecen a ninguna. Considerando que las cadenas hoteleras por
lo general tienden a desarrollar iniciativas ambientales, es mas probable que los hoteles que se encuentren
en ellas incorporen estrategias de mercadotecnia ambiental para mejorar su desempefio. Como tal, en
este estudio también se hallaron resultados que muestran que la mayoria de los hoteles encuestados
pertenecientes a los municipios de Benito Juarez, Cozumel, Isla Mujeres, Puerto Morelos y Solidaridad
si cuentan con certificaciones ambientales, es decir aunque no existen hoteles que exclusivamente tengan
certificaciones de caracter publico, el 39% de los hoteles encuestados cuentan con certificaciones
ambientales Unicamente de caracter privado, el 42% de los hoteles encuestados cuentan con
certificaciones ambientales tanto de caracter publico como privado y 19% restante no cuentan con
ninguna de las anteriores.

Ademas, se puede apreciar que de los hoteles encuestados que si cuentan con certificaciones ambientales
de caracter publico, el 24% tienen el certificado de Calidad Ambiental Turistica que expide PROFEPA,
a través del Programa Nacional de Auditoria Ambiental (PNAA), mientras que el 76% no cuentan este
reconocimiento. Cabe mencionar que dicho programa expide tres tipos de certificados: el de Industria
Limpia, el de Calidad Ambiental y el de Calidad Ambiental Turistica. En lo que respecta a la certificacion
Distintivo S otorgada por la SECTUR, se observa que solo el 28% de los hoteles encuestados cuentan
con ella, mientras que el 72% restante no cuentan con este sistema de certificacion.

Por otra parte, los resultados obtenidos a partir de este estudio sefialan que en cuanto a certificaciones
ambientales de caracter privado el 55% de los hoteles encuestados cuentan con certificacion ambiental
EarthCheck, mientras que el 45% restante no han obtenido este reconocimiento global de turismo
sostenible. El 41% de los hoteles encuestados en el &mbito geogréafico descrito cuentan con certificacion
ambiental Travelife, mientras que la mayoria representada por el 59% no cuenta con este esquema de
certificacion. Los resultados obtenidos del estudio, sefialan que Unicamente el 3% de los hoteles
encuestados cuentan con certificacion ambiental Golf Enviromental Organization (GEO), mientras que
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el 97% restante no cuentan con este singular reconocimiento de cuidado ambiental. EI 38% de los hoteles
encuestados cuentan con certificacion ambiental Green Globe, mientras que el 62% no cuentan con este
esquema de certificacion. Unicamente el 10% de los hoteles encuestados cuentan con certificacion
ambiental EcoLideres TripAdvisor mientras que el 90% restante no han obtenido este reconocimiento.
Los resultados de este estudio revelaron gque tan solo el 3% de los hoteles encuestados cuentan con
certificacion ambiental Green Engage, mientras que la mayoria no ha obtenido esta certificacion. En lo
gue respecta a la certificacion ambiental Rainforest Alliance, solo el 21% de los hoteles encuestados
cuentan con ella, mientras que el 79% restante no cuentan con este sistema de certificacion. Tan solo el
3% de los hoteles encuestados cuentan con certificacion ambiental Helvex, mientras que el 97% no
cuentan con este reconocimiento de cuidado ambiental. Respecto a la certificacion ambiental Cristal
Standars, se puede apreciar que Unicamente el 3% de los hoteles encuestados cuentan con este
reconocimiento, mientras que el 97% no. Del total de casos de este estudio se observa que 14% de los
hoteles encuestados cuentan con la certificacion ambiental MARTI, mientras que el 86% restante no han
obtenido este reconocimiento.

Al analizar el perfil de los gerentes/jefes/coordinadores de los hoteles encuestados se observa que el 22%
tienen una edad que oscila entre 20 a 29 afios, 53% tienen entre 30 a 39 afios, 3% entre 40 y 49 afios y el
22% restante mas de 50 afios. Esto indica que el 78% son adultos jovenes. Asi mismo, poco mas del 50%
de los gerentes/jefes/coordinadores de los hoteles encuestados son de sexo femenino, mientras el 44%
restante pertenecen al sexo masculino, lo cual muestra un equilibrio en cuanto a género en puestos
gerenciales, ambientales 0 encargados de las actividades de los hoteles. En cuanto al grado de estudios
de los gerentes/jefes/coordinadores de los hoteles encuestados la mayoria poseen estudios profesionales
de educacion superior, mientras que el 3% sefialan que tienen otros estudios de mayor grado (Véase
Tabla 10).

Tabla 10. Caracteristicas de los hoteles encuestados

Variable Categoria Porcentaje

Municipio Solidaridad 47
Benito Juarez 33

Puerto Morelos 11

Cozumel 6

Isla Mujeres 3

Afios de funcionamiento 5a 1l afios 50
12 a 25 afios 22

Mas de 25 afios 17

2 a 4 afnos 11

Pertenencia a cadena hotelera Si 94
No 6

Posee de certificaciones ambientales Publicas y privadas 42
Sélo privadas 39

Sélo publicas 19
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Posee certificacion de Calidad Ambiental Turistica de Si 24
PROFEPA No 76
Posee la certificacion Distintivo S Si 28
No 72
Posee la certificacién ambiental EarthCheck Si 55
No 45
Posee la certificacion ambiental Travelife Si 41
No 59
Posee la certificacion ambiental Golf Environmental | Si 3
Organization (GEO) No 97
Posee la certificacién ambiental Green Globe Si 38
No 62
Posee la certificacion ambiental Ecolideres Tripadvisor Si 10
No 90
Posee la certificacion ambiental Green Engage Si 3
No 97
Posee la certificacién ambiental Rainforest Alliance Si 21
No 79
Posee la certificacién ambiental Helvex Si 3
No 97
Posee la certificacion ambiental Cristal Standars Si 3
No 97
Posee la certificacion ambiental MARTI Si 14
No 86

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados obtenidos de los hoteles encuestados.

5.1.2 Caracteristicas de los gerentes/jefes/coordinadores de los hoteles encuestados

Al analizar el perfil de los gerentes/jefes/coordinadores de los hoteles encuestados se observa que el 22%
tienen una edad que oscila entre 20 a 29 afios, 53% tienen entre 30 a 39 afos, 3% entre 40y 49 afios y el
22% restante mas de 50 afios. Esto indica que el 78% son adultos jovenes. Asi mismo, el 56% de los
gerentes/jefes/coordinadores de los hoteles encuestados son de sexo femenino, mientras el 44% restante
pertenecen al sexo masculino, lo cual muestra un equilibrio en cuanto a género en puestos gerenciales,
ambientales o encargados de las actividades de los hoteles. En cuanto al grado de estudios de los
gerentes/jefes/coordinadores de los hoteles encuestados la mayoria poseen estudios profesionales de
educacion superior, mientras que el 3% sefialan que tienen otros estudios de mayor grado (Véase tabla
11).
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Tabla 11. Caracteristicas de los gerentes/jefes/coordinadores de los hoteles encuestados

Variable Categoria Porcentaje
Edad 20 a 29 afios 22
30 a 39 afios 53

40 a 49 afios 3

50 afios y méas 22

Sexo Femenino 56
Masculino 44

Escolaridad | Licenciatura 97
Posgrado 3

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados obtenidos de los hoteles encuestados.
5.2 Prueba de hipo6tesis

Con el objetivo de probar la relacién entre las variables involucradas en la tesis se realizé una correlacion
bivariada de Pearson (Véase tabla 10). La correlacion bivariada de Pearson muestra que la presién de
los stakeholders tiene una relacion positiva y significativa (r= .373, p<0.05) con la estrategia de
mercadotecnia ambiental. Estos resultados permiten aceptar la H1. En conjunto, el interés pablico y
social y las fuerzas reguladoras ejercen presion para que los hoteles de la muestra se encuentren
desarrollando una estrategia de mercadotecnia ambiental. Este hallazgo coincide con la literatura al
indicar que la presion que ejercen los stakeholders es un factor que estimula a las empresas a adoptar
una estrategia de mercadotecnia ambiental (Banerjee, 2002; Buysse y Verbeke, 2003; Menon y Menon,
1997; Sarkis, Gonzalez-Torre y Adenso-Diaz, 2010).

Al realizar un analisis por dimensiones, se puede detectar que la presion del interés pablico y social se
relaciona positiva y significativamente (r=.426, p<0.01) con una estrategia de mercadotecnia ambiental.
Esto quiere decir que sobre todo la presion de las ONG’s, miembros de la cadena de suministro y socios
comerciales conduce a los hoteles de la muestra a desarrollar una estrategia de mercadotecnia ambiental.
Este hallazgo esta en sintonia con Sanchez-Medina, Diaz-Pichardo y Cruz-Bautista (2016), quienes
hallaron que la comunidad (en donde se encuentran vecinos, organizaciones ambientalistas y
asociaciones de negocios) ejerce una fuerte influencia en los hoteles de Oaxaca para que realicen
acciones ambientales.

Por su parte, se puede ver que la dimension de fuerzas reguladoras se relaciona positiva y no
significativamente (r=.018, p>0.05) con una estrategia de mercadotecnia ambiental. Es decir, el gobierno
influye en la adopcidn de una estrategia de mercadotecnia ambiental pero no de forma importante. Este
resultado concuerda con Vargas et al. (2011) quienes hallaron que los efectos de la regulacion sobre la
gestion ambiental en hoteles de Cancun son imprecisos o levemente positivos. Esta situacion quiza se
deba a que en particular, en la actividad turistica la regulacion es poco severa debido a que los impactos
ambientales no estan tan expuestos como los del sector manufacturero (Céspedes-Lorente, de Burgos-
Jiménez y Alvarez-Gil, 2003). En México, grandes cadenas hoteleras tanto mexicanas como extranjeras
han sido objeto de criticas debido a que han cumplido con la normativa ambiental y a pesar de ello llevara
cabo sus desarrollos inmobiliarios (Barkin, 2004). Asimismo, El Dief y Font (2010) hallaron que la
regulacién ambiental no es una variable que induce a los hoteles de Egipto a desarrollar estrategias de
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mercadotecnia ambiental, lo cual, segun su explicacion podria ser sintoma de la pobre implementacién
y monitoreo de las regulaciones ambientales, lo que es comln en los paises en vias de desarrollo. Para
Sanchez-Medina, Diaz-Pichardo y Cruz-Bautista (2016), en Meéxico, la regulacién ambiental que
enfrentan los hoteles es débil. Algunos de los gerentes/jefes/coordinadores hoteleros comentaron en las
entrevistas que el gobierno no incentiva a los hoteles a trabajar en pro del medio ambiente, que no genera
alianzas y que su regulacién no es estricta.

La correlacion bivariada también muestra que el interés publico y social tiene una relacion positiva y
significativa (r= .494, p<0.01) con la estrategia de mercadotecnia ambiental tactica. Esto quiere decir
que los hoteles de Quintana Roo han detectado en particular la presion de las ONG’s, miembros de la
cadena de suministro y socios comerciales para desarrollar una estrategia de mercadotecnia ambiental
tactica, la cual se refiere las acciones ambientales del hotel que ayudan a construir una reputacion
ambiental frente a sus stakeholders aunque no contribuyen a disminuir el impacto ambiental. En este
sentido, Ayuso (2006) indica que los tour operadores son uno de los grupos de stakeholders que méas
influyen en la adopcion de practicas ambientales de los hoteles de Espafia. En ese mismo orden de ideas,
Céspedes-Lorente, de Burgos-Jiménez y Alvarez-Gil (2003) indicaron que los tour operadores estan
entre los consumidores principales de los hoteles y constituyen un stakeholder poderoso. En la encuesta
de esta tesis, algunos hoteleros comentaron que los tour operadores son uno de los agentes que inciden
para que lleven a cabo acciones ambientales. Estos hoteleros indicaron que los tour operadores incluso
piden una visita de inspeccion antes de hacer un trato con ellos para verificar el grado de implementacion
de préacticas ambientales. Asimismo, los hoteles de Quintana Roo también enfrentan la presion de
diferentes ONG’s asi como se puede observar en el caso que Mensah (2004) describe al manifestar que
los activistas de Greenpeace ganaron un caso en contra de los hoteles Sol Melia por el dafio ecolégico
que ocasionaron.

En otro orden de ideas, la correlacion bivariada muestra que la estrategia de mercadotecnia ambiental
tiene una relacion negativa y no significativa (r= -.078, p>0.05) con la VVC en costos. Este hallazgo no
permite aceptar la H2. Este resultado difiere de Menon y Menon (1997), Menon et al. (1999), Fraj,
Martinez y Matute (2009, 2011) y Porter y Van der Linde (1995), para quienes una estrategia de
mercadotechia ambiental permite disminuir costos y usar mas eficientemente los recursos. En cambio,
este resultado coincide parcialmente con Walley y Whitehead (1994), para quienes ganar-ganar al
implementar tecnologias mas limpias es muy poco frecuente en las empresas porque los gastos en
programas ambientales son enormes; por lo tanto, las empresas no ahorran al realizar iniciativas
ambientales.

Al realizar un analisis por dimensiones, se puede detectar que la estrategia de mercadotecnia ambiental
estratégica se relaciona positiva y significativamente (r= .480, p<0.01) con una VC en costos. Es decir,
a pesar que la estrategia de mercadotecnia ambiental tiene una relacion negativa con la ventaja en costos,
la mercadotecnia ambiental estratégica se relaciona positivamente con ésta Ultima. En otras palabras, el
considerar la politica ambiental cuando se elaboran los planes operacionales y financieros permite a los
hoteles de la muestra obtener un ahorro en costos. En vista de que los hoteles de la muestra son de sol y
playa, se habla de negocios con albercas grandes, restaurantes, campos de golf, amplias areas verdes,
cocinas grandes y bafios en cada habitacion (Kasim, Gursoy, Okumus y Wong, 2014), lo cual implica un
mayor consumo de recursos naturales. Por lo que parece natural que los hoteles grandes estén pensando
estratégicamente como consumir menos insumos de la naturaleza para disminuir sus costos. También es
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posible deducir que al considerar la politica ambiental en la planeacion operacional y financiero se esta
disminuyendo el riesgo de responsabilidad ambiental y con esto se ahorran costos futuros (Fraj, Martinez
y Matute, 2011). Este resultado coincide con Fraj, Martinez y Matute (2009) y Menon et al. (1999) para
quienes los programas de mercadotecnia ambiental estratégicos permiten reducir costos.

Al realizar un analisis por dimensiones, se puede detectar que la estrategia de mercadotecnia ambiental
cuasiestratégica se relaciona positiva y de forma no significativa (r=.033, p>0.05) con una VVC en costos.
Este resultado concuerda parcialmente con Ayuso (2006), Tari, Claver-Cortés, Pereira-Moliner y
Molina-Azorin (2010), para quienes las acciones ambientales que previenen la contaminacion permiten
reducir el consumo de recursos naturales y evitar el desperdicio, lo cual puede contribuir a ahorrar costos.
Parece razonable que los hoteles grandes estén reduciendo el desperdicio y buscando alternativas
convenientes para eliminarlo ya que se trata de hoteles que generan una cantidad significativamente
mayor de desperdicios sélidos que un hotel de tamafio mediano, ya que los primeros ofrecen mas
facilidades y habitaciones y restaurantes mas grandes (Kasim, 2007). Ademas, los hoteles de la muestra
también estan ahorrando al implementar medidas de ahorro de agua. Particularmente, en los resorts el
uso del agua se orienta al disfrute que se refleja en el uso de albercas, campos de golf y facilidades en
las habitaciones, en vez de dirigirse a las necesidades (Kasim y Scarlat, 2007), por lo que resulta
conveniente y necesario para estos hoteles realizar acciones que les permitan reducir el consumo de agua.

En las entrevistas, la mayoria de los gerentes/jefes/coordinadores resaltaron el tema de los residuos
solidos al percibir que este elemento les genera un gran costo porque la empresa Siresol (una entidad
paramunicipal) es quien se lleva la basura y cobra por el servicio. Varios de los encuestados indicaron el
peso de sus residuos solidos al dia y estos van desde los 400 kilogramos hasta las cinco toneladas.
Ademas, los entrevistados indicaron que el Ayuntamiento cobra $2 pesos por kilogramo de residuos, por
lo cual, se da una idea de cuanto pagan al afio por concepto de recoleccién de basura. Incluso, algunos
encuestados perciben que para la empresa el recoger la basura es un negocio importante, y que por ello
el Ayuntamiento no incentiva a los hoteles a disminuir sus residuos. Sin embargo, ellos lo hacen por
ahorrar en costos, puesto que muchos de los residuos que se generan en sus instalaciones tienen valor,
como por ejemplo el pet, alumnio, papel, cartén, cobre, acero, chatarra, serpentines, entre otros. En
algunos casos, los hoteles llegan a vender hasta el 75% de sus residuos. Asimismo, varios de los hoteles
encuestados mencionaron que realizan composta con sus residuos organicos con la finalidad de disminuir
costos.

Al realizar un analisis por dimensiones, se puede detectar que la estrategia de mercadotecnia ambiental
tactica se relaciona positiva y no significativamente (r= .237, p=>0.05) con una VC en costos. Este
resultado coincide parcialmente con Menon et al. (1999), para quienes la estrategia tactica no tiene una
orientacion clara hacia alguna VC. Ademas, por los argumentos de Menon y Menon (1997) y Menon et
al. (1999), parece ser que la estrategia tactica tiene mas relacion con una ventaja en diferenciacion que
con una en costos, ya que dicha estrategia se relaciona con aumentar los precios de los productos
amigables con el medio ambiente.

Por otra parte, la correlacion bivariada muestra que la estrategia de mercadotecnia ambiental tiene una
relacion positiva y no significativa (r= .114, p>0.05) con la VC en diferenciacion. Este hallazgo no
permite aceptar totalmente la H3. Este resultado concuerda parcialmente con Leonidou, et al., (2015),
Menon et al. (1999) y Miles y Covin (2000) para quienes desarrollar estrategias de mercadotecnia
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ambiental mejora la imagen y reputacion de la empresa frente a los stakeholders y permite entrar a
mercados nuevos basados en algun conductor ambiental, lo cual genera una diferenciacion de la empresa
frente a los competidores. Lo anterior coincide con Vargas (2015), quien en su estudio encontré que la
mayoria de su muestra de hoteles de cuatro y cinco estrellas de Cancun considera que la proyeccion de
una mejor imagen es una de las ventajas de la gestion ambiental.

Al realizar un analisis por dimensiones, se puede detectar que la estrategia de mercadotecnia ambiental
estratégica se relaciona positiva y significativamente (r=.331%, p<0.05) con una VC en diferenciacion.
Es decir, aunque la estrategia de mercadotecnia ambiental tiene una relacion no significativa con la
ventaja en diferenciacion, la dimension de mercadotecnia ambiental estratégica se relaciona
significativamente con ésta Gltima. Este resultado coincide con Fraj, Martinez y Matute (2009), quienes
hallaron que la mercadotecnia ambiental estratégica incide en el logro de una ventaja en diferenciacion
en empresas de los sectores quimico y plasticos, alimentos y bebidas, metalurgia, entre otros sectores de
la industria manufacturera. Entonces, se puede apuntar que incluir la politica ambiental en la planeacion
operacional y financiera incide en la diferenciacion de los hoteles frente a sus competidores. Esta
situacion puede surgir debido a que la planeacién debe incluir todas las areas del hotel, entonces, en cada
area precisamente se puede detectar la politica ambiental, lo cual ha acarreado una mejor percepcion del
hotel por parte de los stakeholders.

Asimismo, se puede observar que la estrategia de mercadotecnia ambiental cuasiestratégica se relaciona
positiva y significativamente (r=.460, p<0.01) con una VC en diferenciacion. Es decir, aunque la
estrategia de mercadotecnia ambiental tiene una relacion no significativa con la ventaja en
diferenciacion, la dimension de mercadotecnia ambiental cuasiestratégica se relaciona
significativamente con ésta Gltima. Este resultado significa que las acciones de prevencién de la
contaminacion contribuyen a que los hoteles logren diferenciarse de sus competidores. Este hallazgo
coincide con Chang y Liu (2009) y L6pez-Gamero, Molina-Azorin y Claver-Cortés (2009), para quienes
adoptar esquemas de prevencion de la contaminacion y conservacion de la energia puede generar una
imagen positiva y una mejor reputacion de las empresas. En este sentido, es necesario apuntar que la
diferenciacion proviene de la percepcion positiva que los stakeholders tengan de las estrategias
ambientales que el hotel esta realizando. En el caso de los hoteles de la muestra, los tour operadores son
stakeholders que ejercen influencia en la adopcion de acciones a favor del medio ambiente. Por lo tanto,
este resultado puede ser justificado con base en que actualmente los tour operadores estan cada vez mas
interesados en las practicas ambientales de los hoteles para poder hacer negocios con ellos; por ello, es
factible que los hoteles de la muestra se diferencien frente a estos stakeholders mas verdes. En las
entrevistas, algunos gerentes/jefes/coordinadores informaron que los tour operadores actualmente
demandan las practicas ambientales y que incluso, estos agentes les aplican una encuesta a los turistas
después de su visita al hotel para conocer su satisfaccion con el servicio y en dicha encuesta viene
incluido el tema ambiental.

Aunado a lo anterior, se puede observar que la estrategia de mercadotecnia ambiental tactica se relaciona
positiva y significativamente (r=.381, p<0.05) con una VVC en diferenciacion. En otras palabras, aunque
la estrategia de mercadotecnia ambiental tiene una relacién no significativa con la ventaja en
diferenciacion, la dimension de mercadotecnia ambiental tactica se relaciona significativamente con ésta
Gltima. Este hallazgo implica que realizar investigacion de mercados para detectar mercados verdes
contribuye a que los hoteles de la muestra obtengan una diferenciacion frente a los competidores. Este
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resultado coincide con Fraj, Martinez y Matute (2009), quienes hallaron que la mercadotecnia ambiental
tactica incide en el logro de una ventaja en diferenciacion en empresas de los sectores quimico y
plasticos, alimentos y bebidas, metalurgia, entre otros sectores de la industria manufacturera.

En la literatura académica sobre gestion ambiental en la hoteleria se sefiala que hay mas turistas
amigables con el medio ambiente (Bohdanowicz, 2006; Erdogan y Baris, 2007). En virtud de ello, para
Shah (2011) actualmente uno de los nichos de mercado prometedores para los hoteles son los turistas
ambientalmente conscientes. Por ello, muchos hoteles introducen mensajes ambientales en sus elementos
de mercadotecnia, en sus paquetes de estancia y en la publicidad. Ademas, en el proceso de toma
decisiones de compra de un turista, la imagen de hotel verde es crucial y por ello ciertos hoteles estan
usando etiquetas verdes para atraerlos (Chan, 2014). Los hoteles encuestados reciben turistas de todas
partes del mundo, por ello podrian enfrentar una mayor demanda de productos verdes y por esta razén
se encuentran con mayor disposicion a realizar investigacién de mercados para detectar estos posibles
mercados ecolégicos que les podrian permitir diferenciarse del resto.

Por otra parte, la correlacion bivariada también muestra que una ventaja en costos tiene una relacién
positiva y significativa (r= .763, p<0.01) con el desempefio del hotel. Este hallazgo permite aceptar la
H4 y concuerda con Christmann (2000), Fraj, Martinez y Matute (2011), Menon et al. (1999) y Porter y
van der Linde (1995), quienes ademas indican que una ventaja en costos permite mejorar los beneficios
econdmicos de la empresa. En los hoteles de la muestra de esta tesis las acciones de ahorro en costos
derivado de sus estrategias, entre ellas la de mercadotecnia ambiental, permiten alcanzar un mayor
desempefio del negocio. En este orden de ideas, Carmona, Céspedes y de Burgos (2004) en su estudio
sobre hoteles en Espafia, hallaron que aquellos con una VC relativamente mas baja, en promedio tienen
un menor desempefio econdmico. Es decir, a mayor VC, mayor desempefio de la empresa.

Al realizar un analisis por dimensiones, se puede notar que la ventaja en costos se relaciona positiva y
significativamente (r=.670, p<0.01) con el desempefio econdémico. Ademas, se encontrd que la ventaja
en costos se relaciona positiva y significativamente (r=.732, p<0.01) con la satisfacciéon de empleados,
gerentes y duefios. Asi como se encontrd que la ventaja en costos se relaciona de manera positiva con la
satisfaccion de empleados, gerentes y duefios. Este resultado coincide con Leonidou et al. (2013),
guienes indican que la VC que proviene de una estrategia de mercadotecnia ambiental permite alcanzar
beneficios econémicos y no econémicos para los hoteles.

Por otra parte, la correlacion bivariada también muestra que una ventaja en diferenciacién tiene una
relacion positiva y no significativa (r= .015, p=>0.05) con el desempefio del hotel. Este hallazgo no
permite aceptar totalmente la H5. Este resultado concuerda parcialmente con Christmann (2000), Miles
y Covin (2000) y Fraj, Martinez y Matute (2009). En este sentido, Banerjee, lyer y Kashyap (2003)
sefialan que orientarse a consumidores mas verdes permite una posicion Unica en el mercado, lo cual
traeria mayores beneficios econdmicos para las empresas porque gozan de la preferencia de cierta base
de consumidores més ecoldgicos. A su vez, Christmann (2000) indica que la ventaja en diferenciacion
permite elevar los precios de los productos y/o servicios, lo cual resulta en mayores ingresos. Sin
embargo, en esta tesis la ventaja en diferenciacion no tiene relacion significativa con el desempefio
debido quiza, a que es dificil que todos los stakeholders evalGen de la misma manera las acciones
ambientales de los hoteles y con ello logren diferenciarse. En este contexto, Heikkurinen (2010) indica
que cuando una empresa se vuelve ambientalmente responsable, la obtencion de una ventaja en
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diferenciacion requiere mas tiempo, compromiso y recursos adicionales en comparacion con el logro de
una ventaja en costos.

Respecto de las correlaciones positivas y significativas, cabe mencionar que son menores a 0.50, por lo
gue se trata de correlaciones débiles. A pesar de lo anteriormente expuesto, estos resultados son
significativos en esta tesis debido a que se trata de uno de los primeros estudios sobre presién de los
stakeholders en la estrategia de mercadotecnia ambiental y sus efectos en el desempefio de hoteles en el
contexto mexicano. Ademas, como se sefialaba anteriormente, la mayor parte de las investigaciones
sobre la influencia de los stakeholders en la gestion ambiental se ha realizado en paises desarrollados
como Canada, China, Corea y Espafia y una minoria se ha realizado en paises en vias de desarrollo (El
Dief y Font, 2010; Sanchez-Medina, Diaz-Pichardo y Cruz-Bautista, 2016).
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Tabla 12. Correlacidn bivariada entre las variables del estudio

Variable N 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

1 Presion de los grupos | 36 | 1 411* .593** .373* .284 .037 227 .014 -.095 110 -.302* .048 -.341*
de interés

2 Interés publico y 36 | .411* 1 .076 A26** -.028 .091 494** .158 -.113 179 -.143 -.074 -.047
social

3 Fuerzas reguladoras 36 | .593** .076 1 .018 .299 -.258 011 .350* .359* -.053 163 .360* 217

4 Estrategia de 36 | .373* A26** .018 1 485** .533** .438** .262 -.078 114 -.103 .050 -.069
mercadotecnia

ambiental

5 Estrategia de 36 | .284 -.028 .299 485** 1 322 197 A469** 485** .331* .183 274 .239
mercadotecnia

ambiental estratégica

6 Estrategia de 36 | .037 .091 -.258 .533** .322 1 .325 172 .033 A460** 011 -.053 118
mercadotecnia

ambiental

cuasiestratégica

7 Estrategia de 36 | .227 A494** .011 438** 197 325 1 .381* .237 .381* .220 304 .148
mercadotecnia

ambiental tactica

8 Ventaja competitiva 36 | .014 .158 .350* .262 469* 172 .381* 1 763** .339* .626** 511** .648**
9 Ventaja competitiva 36 | -.095 -.113 .359* -.078 .485** .033 237 763** 1 .150 763** .670** 132*%*
en costos

10 Ventaja competitiva | 36 | .110 179 -.053 114 .331* 460** .381* .339* .150 1 .015 -.071 -.032
en diferenciacion

11 Desempefio 36 | -.302* -.143 .163 -.103 .183 011 220 .626** 763** .015 1 .839** 671**
12 Desempefio 36 | .048 -.074 .360* .050 274 -.053 .304 511** .670** -.071 .839** 1 401*
econémico

13 Satisfaccién de 36 | -.341* -.047 217 -.069 .239 118 .148 .648** 132** -.032 .671** 401* 1

empleados, gerentes y
duefios

##p<0.01; *p<0.05

Fuente: Elaboracion propia.




5.3  Analisis de regresion

Con el objetivo de probar la influencia de las variables independientes en la variable dependiente se
realizé una regresion lineal multiple. En el modelo, el desempefio del hotel es la variable dependiente;
la presion de los stakeholders, la estrategia de mercadotecnia ambiental, la VC en costos y la VC en
diferenciacion son las variables independientes.

En latabla 11 se muestran los resultados del anélisis de regresion para probar el modelo. Las asociaciones
se encuentran expresadas en coeficientes Beta (B), lo cual permite observar la influencia de las variables
independientes en la variable dependiente (Véase tabla 11).

Tabla 13. Resultados del analisis de regresion con desempefio del hotel como variable dependiente

Desempefio del hotel

Constante 1.678

Presion de los stakeholders -413*

Estrategia de mercadotecnia ambiental | .133

Ventaja competitiva en costos .760**

Ventaja competitiva en diferenciacion | -.173

F 13.973

R? 643

**p<(.01; *p<0.05
Fuente: Elaboracion propia.

El desempefio de los hoteles de la muestra se asocia positivamente con una ventaja en costos (f=.760,
p<.01). En otras palabras, el desempefio de los hoteles depende de la ventaja en costos. El coeficiente
de regresion indica que, manteniendo el resto de las variables constantes, por cada unidad adicional de
VC en costos, el desempefio aumentara en .760 unidades. Este resultado implica que los hoteles estan
mejorando su desempefio a través de la ventaja en costos porque cualquier empresa que busca maximizar
sus ganancias debe minimizar sus costos. Por lo que, es natural observar a los hoteles realizar acciones
ambientales que les permitan disminuir costos puesto que mejora su desempefio. Segun Graci y Dodds
(2008), muchas investigaciones han demostrado que el ahorro en costos es el factor mas influyente para
que la industria hotelera incremente su compromiso ambiental.

Por otro lado, el desempefio de los hoteles se asocia de forma negativa con la presién de los stakeholders
(B=-.413, p<.05), lo cual significa que entre mayor sea el nimero de demandas que exijan los
stakeholders, el desempefio de los hoteles disminuye. El coeficiente de regresion indica que,
manteniendo el resto de las variables constantes, por cada unidad adicional de presion de los
stakeholders, el desempefio de los hoteles disminuira en .413 unidades. La explicacion a esta situacion
quizé se encuentre en que las iniciativas ambientales en la hoteleria en México estan en una etapa inicial,
asi como en otros paises en vias de desarrollo (Le, Hollenhorst, Harris, McLughlin y Shook, 2006;
Sanchez-Medina, Diaz-Pichardo y Cruz-Bautista, 2016) y por ello los hoteleros perciben que una mayor
exigencia ambiental de los stakeholders los hara incurrir en mayores inversiones y con ello, se reduciran
sus rendimientos econémicos.



CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES DEL ESTUDIO
6.1 Conclusiones

En esta tesis se plantea que en la actualidad el turismo representa una de las actividades econdmicas mas
dindmicas e importantes para el desarrollo y crecimiento de muchos paises del mundo, entre ellos
México. No obstante, sus actividades turisticas al estar intimamente vinculadas con el medio ambiente,
dependen en gran medida del respeto, cuidado y preservacion que se le dé a la naturaleza.
Simultdneamente, los hoteles, asi como la mayoria de empresas de la actividad turistica tienen un
impacto ambiental fragmentado en muchas actividades, lo cual causa de forma directa o indirecta una
cantidad de contaminantes de manera individual.

Con el estudio empirico se cumplio el objetivo de esta tesis, en el cual se trat6 de analizar la relacion que
existe entre la presion de los stakeholders y la adopcion de una estrategia de mercadotecnia ambiental y
la relacion de ésta con el desempefio de hoteles grandes de Quintana Roo. La prueba empirica permitio
aceptar las hipotesis H1 y H4. Asimismo, permitié aceptar parcialmente las hipotesis H3 y H5. Sin
embargo, es necesario volver a mencionar que las correlaciones entre las variables fueron de carécter
débil. De la misma manera, en el trabajo no se pudo aceptar la hipétesis H2.

Derivado de lo anterior, se puede responder las preguntas de investigacion de la tesis de ¢Qué relacion
existe entre la presion de los stakeholders y la adopcién de una estrategia de mercadotecnia ambiental
en hoteles grandes de Quintana Roo? Los resultados de esta investigacién apuntan a que las regulaciones
ambientales en México al ser poco rigurosas, no inducen e incentivan a los hoteles a desarrollar esta
estrategia de manera exponencial. En México, la legislacion ambiental tiende a fomentar el cumplimiento
voluntario de las empresas y no a tener un caracter impositivo (Vargas et al., 2011). Pero existen otros
stakeholders como las ONG’s, sus socios comerciales y los miembros de su cadena de suministro que
exigen en mayor medida un comportamiento ambiental.

En cuanto a la segunda interrogante de ¢(Qué relacion existe entre la estrategia de mercadotecnia
ambiental y una VC en hoteles grandes de Quintana Roo? En este estudio, la estrategia de mercadotecnia
ambiental no conduce a un ahorro en costos; al contrario, un mayor compromiso con la estrategia de
mercadotecnia ambiental significa que aumentan los costos de los hoteles, aunque de forma no
significativa. Por ello, no se puede soportar el argumento de Porter (1991) y Porter y van der Linde
(1995) de que invertir en temas ambientales conduce a mejorar el desempefio de la empresa. Sin
embargo, varios de los hoteles declararon tener iniciativas ambientales con la finalidad de disminuir
costos.

Es preciso sefialar en esta tesis que para los hoteles el emprender acciones ambientales no sélo requiere
de la comprension de demandas y expectativas de sus stakeholders, sino también de fuertes inversiones
para establecer e incorporar programas y sistemas tecnoldgicos que hagan un uso mas eficiente de los
recursos. En los resultados de este estudio se puede notar que la estrategia de mercadotecnia ambiental
no se relaciona positivamente con la VC en costos, porque pudiera ser que el establecer programas y
sistemas que racionalicen los recursos de los hoteles tienen un elevado costo, por lo tanto, los ahorros en
costos derivados de la estrategia de mercadotecnia ambiental son limitados. Aunque queda claro que la
implementacion de dichos programas y sistemas pueden generar beneficios a largo plazo que las
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conduzca a un mayor desempefio. Esto debido, a que la estrategia de mercadotecnia ambiental mas alla
de ser simplemente un aspecto gue poco ayuda a reducir costos, permite que los hoteles desarrollen sus
procesos Yy operaciones mas estratégicamente, lo que por ende implica consumir menos recursos de la
naturaleza, disminuir sus residuos y reciclar materiales

Finalmente, respecto a la tltima pregunta de ¢ Qué relacidn existe entre una VC y el desempefio de hoteles
grandes de Quintana Roo? Se puede observar que la VC en costos si conduce a mejorar el desempefio
de los hoteles. Entonces, parece ser que para los hoteles de la muestra, una mayor ventaja en costos, que
puede ser obtenida por estrategias de diversa indole, influye positivamente en su desempefio. Se puede
ver que particularmente, la estrategia de mercadotecnia ambiental estratégica es un aspecto que esta
contribuyendo a disminuir costos, y estos ahorros a su vez hacen que se incremente la rentabilidad de los
hoteles. Este resultado si permitié soportar la hip6tesis de Porter (1991) y Porter y van der Linde (1995),
para quienes una ventaja en costos optimiza el desempefio financiero de la empresa.

Asimismo, se encontrd que una ventaja en diferenciacion no provee ganancias financieras en el contexto
estudiado. Cabe recordar que la diferenciacion depende de la percepcion positiva de los stakeholders
sobre las estrategias ambientales de los hoteles. En la muestra estudiada quedé claro que los turistas no
son un grupo de stakeholders que esta influyendo de manera significativa en la adopcion de una estrategia
de mercadotecnia ambiental, lo cual difiere de Menon et al. (1999) y KamalulAriffin, Khalid y Wahi
(2013), para quienes el nimero de turistas con conciencia ecoldgica esta en crecimiento. También se
encontré que las ONG’s tales como Ocean Conservancy, la Alianza infantil contra el cancer, fundaciones
y programas sustentables que promueven algunos de los hoteles encuestados ya sea para apoyar a la
comunidad local o a unidades de manejo ambiental; sus socios comerciales y miembros de la cadena de
suministro si inciden de forma significativa en el desarrollo de una estrategia de mercadotecnia
ambiental. Sin embargo, las practicas verdes de los hoteles no los estan diferenciando de sus
competidores hasta el momento. Esto puede deberse a que la obtencion de una ventaja en diferenciacion
requiere mas tiempo, compromiso y recursos adicionales en comparacién con el logro de una ventaja en
costos, como sefiala Heikkurinen (2010).

Esta tesis contribuye a la teoria de los stakeholders porque muestra la importancia de estos en la toma
de decisiones de la empresa. Ademas, contribuye para que los hoteles en general consideren a la
estrategia de mercadotecnia ambiental como una herramienta Util para gestionar sus recursos y mejorar
las relaciones con sus stakeholders. Para los gerentes/jefes/coordinadores de los hoteles les permite
mantenerse mas actualizados sobre las tendencias que enmarcan el &mbito empresarial y la relacion de
ésta con la gestion ambiental.

Los resultados de este trabajo podrian ser Utiles para los duefios y gerentes de hoteles porque permiten
observar, aungue en una muestra pequefia, las acciones de mercadotecnia ambiental que realizan los
hoteles grandes de estos destinos turisticos que son importantes a nivel internacional. Ademas, los duefios
y gerentes de hoteles también podrian notar que los stakeholders estan ejerciendo presion para obtener
resultados ambientales. Por lo que, en los gerentes y duefios que no realizan ninguna accion ambiental
podria generarse el interés por desarrollar estrategias similares para obtener beneficios econémicos, y en
los que ya tienen algun nivel de responsabilidad ambiental, podrian inclinarse por alcanzar niveles mas
avanzados de mercadotecnia ambiental. Este estudio también es Util para los gobiernos de los tres niveles
ya que permite observar que los hoteleros perciben que no influyen de forma importante para que
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mejoren su estrategia ambiental. De esta manera, los gobiernos podrian tratar de implementar estrategias
y programas que sean verdaderos incentivos para que los hoteles tengan mayor compromiso con el medio
ambiente.

6.2 Limitaciones del estudio y recomendaciones

Esta tesis tiene diversas limitaciones. Una limitacion del estudio es que la encuesta se realiz6 con un solo
informante, y esto puede suscitar un riesgo de autocomplacencia. Por ello, se recomienda para futuras
investigaciones apoyarse en reportes ambientales y financieros complementarios que hayan sido
realizados por agentes externos a los hoteles. Otra limitacion es la escala subjetiva del cuestionario, por
lo que en el futuro se sugiere emplear una escala con datos objetivos de los resultados ambientales y
economicos de los hoteles.

Por otro lado, el tamafio de la muestra es pequefio y quizé sea esta condicion lo que dificultd descubrir
las relaciones entre variables. Las correlaciones, aunque positivas y significativas, son débiles y por ello
no se pueden realizar generalizaciones con base en los resultados de este estudio. Esta investigacion es
de caréacter exploratorio en donde se revisan por primera vez las variables de presion de los stakeholders,
ventaja competitiva y desempefio en el contexto de hoteles grandes de Quintana Roo. Por ello, se sugiere
para futuros estudios ampliar la muestra de tal forma que se pueda realizar una mayor aportacion a la
literatura académica. Esta condicién también pudo provocar que en algunos casos los posibles
encuestados mostraran falta de empatia con el estudio, quiza debido a la poca familiarizacién sobre
investigaciones académicas sobre temas ambientales.

En este espacio vale la pena resaltar que las limitaciones en presupuesto incidieron en la obtencién de
una muestra de 36 hoteles, ya que desplazarse a los destinos turisticos de los municipios de Benito Juarez,
Cozumel, Isla Mujeres, Puerto Morelos y Solidaridad representa cierto grado de complejidad debido a
gue muchos de los productos y servicios tienen un alto costo. Ademas, el tiempo con el que se contd para
encuestar fue de 4 dias habiles, lo que represent6 trabajar a marchas forzadas durante horas en cada dia
para poder lograr el mayor nimero posible de casos de estudio.
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Anexo A. Cuestionario

&,
éq‘ﬁ ‘g CUESTIONARIO DIRIGIDO A GERENTES/ JEFES/ COORDINADORES DE
o3 FF T M HOTELES GRANDES DE QUINTANA ROO

Fecha: Encuestador:

I. Datos generales de la empresa:
1. Nombre o razoén social:

2. Calle o Avenida: 3. No. exterior._____

4.Colonia: 5.Localidad:

6.Estado: 7.C.P. 8.Teléfono:

9. Tamafio de la empresa:

a) Micro (0-10 empleados) b)) Pequefia (11-50 empleados)  c¢) Mediana (51-100

empleados) _ d) Grande (mas de 100)
10. Categoria del establecimiento:
a)5* _ b)y4*_ ¢)3*_
11. ¢{Cuantos afios lleva en funciones el hotel?
<2 2-4 5-11 12-25 +de 25
12. Indique el nimero de habitaciones de su hotel
13. El hotel pertenece a una cadena hotelera Si__ ;Cuél? No
14, Certificaciones ambientales que el hotel
posee:

I1. Datos generales de quien proporciona la informacion:

15. Nombre: 16. Edad:

17. Sexo: a) Masculino___ b) Femenino___

18. Grado de estudios (terminado):

a) Primaria b) Secundaria ¢) Bachillerato  d) Profesional ___ e) Otro
(especificar)

19. Puesto desempefiado dentro del hotel:

Lea cuidadosamente y marque con una “X” la respuesta que mejor describa su opinién con base
en la escala siguiente:

Nada Poco Regular Mucho Muchisimo

@) @ O (4) (5)
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I. Mercadotecnia ambiental
a)Mercadotecnia ambiental estratégica

¢En qué medida el hotel realiza las siguientes acciones?

V1 Se definen y documentan los procedimientos para todas las actividades 1 5
gue tienen o pueden tener un impacto significativo en el medio ambiente

V2 Revisa periddicamente los manuales de procedimientos y ambientales 1 2

V3 Se colabora con otras empresas cuando se trata de mejorar en algin 1 )
aspecto ambiental

V4 Se establecen procedimientos de emergencia con la finalidad de 1 5
responder a los problemas y accidentes ambientales

V5 Se considera la politica ambiental cuando se elaboran los planes 1 )
operacionales y financieros

V6 Se elabora y publica un reporte ambiental 1 2

V7 El hotel entrena a los empleados en temas ambientales 1 2

b)Mercadotecnia ambiental tactica

¢En qué medida el hotel realiza las siguientes acciones?

V8 El hotel usa ecoetiquetas y/o certificaciones ambientales 1 2

V9 El hotel considera aspectos ambientales en su politica de precios 1 2

V10 El hotel establece alianzas o acuerdos de colaboracion verdes con 1 )
instituciones de gobierno

V11 El hotel desarrolla investigacion de mercados para detectar necesidades 1 5
verdes de los consumidores

V12 El hotel lanza al mercado marcas verdes posicionadas 1 2

c) Mercadotecnia ambiental cuasiestratégica

¢En qué medida el hotel realiza las siguientes acciones?

V13

Seleccionan productos de bajo impacto (papel reciclado, detergentes biodegradables,
etc.)

V14

Se realiza una reducciéon de desperdicio (recoleccion selectiva, uso de botellas
retornables, trituradoras, etc.)

V15

Eliminacién conveniente/tratamiento/almacenamiento del desperdicio restante

V16

Se aplican medidas de ahorro de agua (inodoros de bajo flujo, a la caja del inodoro le
ponen una botella llena de agua con la finalidad de que la cisterna no se llene por
completo y asi usar menos agua, regar areas verdes en la mafana)

V17

Se aplican medidas de ahorro de energia (usar lamparas ahorradoras de energia,
desconectar equipo cuando no se estd usando, usar las lavadoras con cargas
completas)
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V18

Se favorece el reuso/reciclaje de productos (botellas retornables, botellas de mayor

volumen para reducir el nimero)

I1. Presion de los stakeholders
a)lInterés publico y social

¢En qué medida el hotel experimenta la siguiente presion ambiental?

V19 | Nuestros clientes esperan que el hotel sea respetuoso con el medio ambiente 5

V20 | Las ONG's ambientales influyen para que el hotel se comporte 5
responsablemente con el medio ambiente

V21 | Los miembros de nuestra cadena de suministro y socios comerciales requieren 5
que el hotel respete el entorno

b)Fuerzas reguladoras

¢En qué medida el hotel experimenta la siguiente presion ambiental?

V22 | Laregulacion exigida por el gobierno ha influido enormemente en la estrategia 5
ambiental de nuestra empresa

V23 | La legislacion ambiental puede afectar el crecimiento continuo de nuestra 5
empresa

V24 | La regulacion ambiental estricta es una razén principal por la que nuestra 5
empresa esta preocupada por su impacto ambiental

I11. Ventaja competitiva
a) Ventaja competitiva en costos

¢En qué medida el hotel experimenta los siguientes resultados en comparacion

consecuencia de desarrollar la mercadotecnia ambiental?

V25 Los costos generales del hotel disminuyeron 1

V26 La productividad del hotel mejord 1

V27 Se alcanzaron economias de escala (por ejemplo: altas tasas de 1
ocupacién para obtener el maximo desempefio del tamafio del hotel)

V28 Menores costos derivados de la regulacion gubernamental en el tema 1
ambiental

V29 Mejora en la posicion en costos 1

V30 Ahorros en costos derivados de usar menos recursos naturales y energia

en las actividades

b) Ventaja competitiva en diferenciacion

¢En qué medida el hotel experimenta los siguientes resultados en comparacion

consecuencia de desarrollar la mercadotecnia ambiental?

V31

Creacion de una imagen de la marca que identifica al hotel 1

V32

La calidad en el servicio ofrecido es mejor que el ofrecido por nuestros
competidores
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V33 Se ofrece un gran nimero de servicios complementarios que agregan 1 5 3 4 5
valor a los clientes

V34 Se realizan innovaciones importantes en el servicio ofrecido 1 2 3 4 5

V35 Se incrementa la satisfaccion del consumidor 1 2 3 4 5

V36 Se incrementa la lealtad del consumidor 1 2 3 4 5

1V. Desempefio
a) Desempefio econdmico

¢En qué medida la mercadotecnia ambiental ha contribuido a que los resultados del hotel en términos
monetarios hayan aumentado?

V37 Tasa de ocupacién por cuarto 1 2 3 4 5
V38 Ingreso por cuarto 1 2 3 4 5
V39 Promedio de ventas en los Ultimos cinco afos 1 2 3 4 5
V40 Utilidad bruta total 1 2 3 4 5
\Zx} Utilidad bruta por cuarto 1 2 3 4 5
V42 Creacion de riqueza (valor contable de la empresa con respecto a su

valor de mercado) 1 2 3 4 >
V43 Capacidad para generar ganancias en tiempos de crisis 1 2 3 4 5

b)Satisfaccion de empleados, gerentes y duefios

¢En qué medida la mercadotecnia ambiental han contribuido a que los resultados del hotel en términos
monetarios hayan aumentado?

V44 Nivel de satisfaccion del empleado 1 213 4 5
V45 Nivel de satisfaccion de la gerencia 1 213 4 5
V46 Nivel de satisfaccion del duefio/ accionistas 1 213 4 5

GRACIAS POR SU PARTICIPACION

68




Anexo B. Operacionalizacion de las variables del estudio

Operacionalizacidn de los stakeholders

Concepto

. Dimensiones
operacional

Autor Concepto

Indicadores

Reactivos

Internos

Trabajadores
Accionistas
Directivos
Propietarios

Freeman (1984) Stakeholders
Externos

Clientes
Proveedores
Gobierno
Sociedad

Internos

Stakeholders

Clarkson (1995)

SAREE NS o ol ol A o

Accionistas e inversionistas
Empleados

Clientes

Proveedores

Grupos  de  stakeholders
publicos: gobiernos y
comunidades que proveen
infraestructuras y mercados,
cuyas leyes y regulaciones las
empresas deben obedecer.

Externos

Medios de comunicacién
Grupos de  Stakeholders
especiales

El interés publico

Fraj, Martinez, Stakeholders
y Matute,
(2010)

Nuestros clientes esperan que
nuestra empresa sea
respetuosa con el medio
ambiente

Las fuerzas reguladoras

La regulacion exigida por la
Administracion  ha influido




enormemente en la estrategia
ambiental de nuestra empresa
La legislacion  ambiental
puede afectar el crecimiento
continuado de nuestra empresa
La regulacién medioambiental
estricta es una razon principal
por la que nuestra empresa
esta preocupada por su
impacto sobre el medio
ambiente

Plaza, De

Burgos, y

Belmonte
(2011)

Grupos de interés

Primarios

Accionistas
Empleados
Clientes
Proveedores
Poderes publicos

Secundarios

A B

Asociaciones ecologistas
Medios de comunicacién
Organizaciones no
gubernamentales- ONG, etc.

Alvarez,

Burgos, y

Céspedes,
(2001)

Grupos de interés

No oo kkowneE

© ®©

Accionistas

Empleados

Clientes

Proveedores

El gobierno

Las asociaciones comerciales
Las organizaciones
ambientales

La comunidad

Otros grupos de presion

. Los medios de comunicacion

Lee, Kim, y
Kim (2016)

Stakeholders

w e

Clientes
Proveedores
Gobierno

1.

Siento que los grupos y

organizaciones
ambientalistas

requiere
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que nuestra compafiia
mejore su  desempefio
ambiental.

Siento  que  nuestros
clientes requieren que
nuestra compafiia mejores
su desempefio ambiental
Siento que el gobierno
requiere  que  nuestra
compafila  mejores su
desempefio ambiental
Siento que nuestra cadena
de abastecimiento vy
nuestros compafieros del
negocio requieren que
nuestra compafiia mejore
su desempefio ambiental
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Operacionalizacion de la estrategia de mercadotecnia ambiental

Autor Concepto Concejpto Dimensiones Indicadores Reactivos
operacional
Mercadotecnia  emprendedora | Practicas que involucran la
ambiental estratégica toma de decisiones de la
empresa.
Menon y Estrategia de . Mercadotecnia  emprendedora | Reconocimiento de los
Menon, Mercadotecnia Me.rcadotecnl.a ambiental tactica problemas ambientales que
. enviropreneurial
(1997) ambiental prevalecen en el mercado
Mercadotecnia  emprendedora | Enverdeciemiento de procesos
ambiental cuasi estratégica para productos
Ambientalismo
Menon et al. basado en
(1999) programas de
mercadotecnia
Mercadotecnia ambiental | 1. Préacticas que involucran el Uso de consideraciones
estratégica eco-disefio ambientales en el disefio
2. El uso de materiales de productos
Fraj, limpios o reciclados en el Uso ecoldgico y
Martinez, y empaquetado materiales limpios en el
Matute 3. Productos verdes empaquetado
(2009) Mercadotecnia 4. Logisticas verdes Uso de reciclaje o re-uso
Fraj, ambiental de envases en la logistica
Martinez, y Uso de reciclaje o re-uso
Matute, de materiales en nuestros
(2010) productos

Uso de consideraciones
ambientales en la
distribucion o} en




sistemas de logistica en
reversa

Mercadotecnia ambiental tactica

Préctica como
publicidad verde

El lanzamiento de
productos ecolégicos
El uso de etiquetas
ecoldgicas
Patrocinio de grupos
ambientales

Eventos
ambientalistas

Buscar el desarrollo de
mercados para detectar
necesidades verdes en los
mercados

Lanzamiento de marcas
verdes posicionadas en el
mercado

Seleccién de sistemas de
transportacion limpia
Aprovisionamiento  de
informacién de gestion
ambiental para los
consumidores e
instituciones

Alianzas  verdes o
acuerdos de colaboracion
con agencias
gubernamentales

Temas de empleados
verdes en publicidad y
promocion

Uso de ecoetiquetas o
certificaciones
ambientales

Promover o patrocinar
grupos 0 eventos
ambientalistas
Considerar aspectos
ambientalistas en las
politicas de precios
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Fraj,
Martinez, y
Matute
(2009)

Mercadotecnia
ambiental

Estrategia
tactica

de

mercadotecnia

Préacticas que involucran el
eco-disefio

Uso de materiales limpios
o reciclados en emquetado
y productos

Logistica verde

Busqueda de desarrollo
de mercados para
detectar necesidades
verdes en el mercado
Lanzamiento de marcas
posicionadas dentro del
mercado

Seleccion de sistemas de
transportacion limpios
Provision de informacion
acerca gestion ambiental
para consumidores e
instituciones

Alianzas verdes o pactos
de colaboracion con
agencias de gobierno
Empleo de argumentos
verdes en publicidad vy
promociones

Uso de eco-etiquetas o
certificaciones
ambientales
Financiamiento 0
patrocinio de grupos o
eventos ambientalistas
Consideraciones
ambientales en aspectos
de politica de precios

Estrategia
estratégica

de

mercadotecnia

Practicas como publicidad
verde

Lanzamiento de lineas de
productos verdes

El uso de eco-etiquetas

Uso de consideraciones
ambientalistas en el
disefio de productos

Uso ecoldgico y
materiales limpios en el
empaquetado
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4,

Promocién de grupos o
eventos ambientalistas

Uso de contenedores
reciclados o reusables en
la logistica

Uso de materiales
reciclados o reusados en
sus productos

Uso de consideraciones
ambientalistas en la
distribucion y sistemas
de logistica en reversa

Alvarez, de
Burgos, vy
Céspedes
(2001)

Gestion ambiental

1.

Técnicas

Adopcién de acciones de
ahorro de energia y agua
Recopilacion selectiva de
papel, aceite, vidrio y otros
materiales

El hotel da prioridad a la
compra de productos

ecolégicos
(biodegradables,
reusables, reciclados,
etc.)

El hotel reduce el uso de
productos  téxicos o
dafiinos

El hotel aplica practicas
de ahorro de agua

El hotel aplica practica de
ahorro de energia

El hotel lleva a cabo la
recopilacion selectiva de
papel, aceite, vidrio, etc.
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2. Organizacionales

1. Cuantificacion de
costos y ahorros
medio ambientales

2. Programas de
entrenamiento  medio
ambiental

3. Desarrollo de

politicas de compras

4. Uso de argumentos en
campanas de
mercadotecnia

5. Demandas para que
los clientes cooperen
en los programas de
proteccion ambiental
(por  ejemplo: el
cambio voluntario de
toallas)

El hotel cuantifica en su
presupuesto sus costos y
ahorros ambientales

El hotel da entrenamiento
a sus empleados sobre
problemas ambientales
El hotel usa argumentos
ecolégicos en  sus
campanas de
mercadotecnia

El hotel facilita Ila
colaboracién de los
clientes en la proteccién
ambiental (cambio
voluntario de toallas,
etc.)

Lépez,
Molina,
Claver
(2009).

y

Gestion ambiental

Aspectos de gestion ambiental
técnicos

Son 9 items

Aspectos de gestion ambiental
organizacionales

Aspectos organizacionales
conectados con el
conocimiento y
aprendizaje en el
desarrollo de practicas
medio ambientales

Las variables que reflejan
la conexion entra la
empresa y sus
stakeholders durante el
desarrollo de la gestion

La empresa comunica
formalmente su politica y
estrategia ambiental a
todos sus empleados

El  equipo directivo
participa y alienta las
iniciativas de gestion

La empresa revisa los
manuales ambientales y
de procedimientos
periddicamente
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ambiental
organizaciones.

en

las

La empresa adapta o
modifica las estructuras
organizativas (el
organigrama y la
descripcion de los roles
dentro de la
organizacién)  si  es
necesario para facilitar la
gestion ambiental

La empresa elimina las
barreras a las
comunicaciones
ambientales, incluyendo
el estimulo para que los
empleados se
comuniquen
directamente con sus
gerentes 0 con otros
empleados de la empresa
Los empleados tienen las
competencias
ambientales  necesarias
para  desarrollar  su
actividad profesional
Cuando se desea mejorar
en algn aspecto
ambiental, la empresa
establece la colaboracion
con otras empresas para
que puedan ayudar a
lograr la mejora

La empresa apoya la
experimentacion con
nuevos métodos con el
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

objetivo de identificar
areas de mejora
ambiental

La empresa establece
procedimientos de
emergencia para
responder a problemas
ambientales y accidentes
La empresa da prioridad
a la compra de
componentes 'y [/ o0
productos menos dafiinos
La empresa evalla el
historial ambiental de los
proveedores

La empresa utiliza un
sistema  estandarizado
para el tratamiento de la
queja del cliente

La empresa publica un
informe ambiental

La empresa patrocina
eventos ambientales y / 0
establece  colaboracion
con organizaciones
ecologistas

La empresa  ofrece
regularmente
informacién sobre la
gestion  ambiental a
proveedores, clientes e
instituciones
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Operacionalizacion de la ventaja competitiva

Concepto . . . .
Autor Concepto -p Dimensiones Indicadores Reactivos
operacional
Alvarez, Ventaja competitiva
Burgos, . . en costos
. gos. y Ventaja competitiva - —
Céspedes Ventaja competitiva
(2001b) en diferenciacion
, . Ventaja competitiva
Lopez, Molina, J P
. - en costos
y Claver, Ventaja competitiva - —
Ventaja competitiva
(2009) . .
en diferenciacion
Fraj, Martinez, Ventaja competitiva Gestion racional de los
y Matute en costos recursos
(2010) Uso de  materiales

reciclados mas baratos
Introduccion de sistemas
productivos que
reduzcan los consumos
de suministros y
materiales

Reduccion en los costes
de responsabilidad

Ventaja competitiva

en diferenciacion

Redisefio de productos
Embalajes de acuerdo

con criterios
ambientales

Desarrollo de nuevos
productos

medioambientales
Promocién  de  los
beneficios ecolbgicos de
estos bienes y servicios
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de Yta, (2015)

Ventaja competitiva

Ventaja
en costos

competitiva

Obtencién de sustanciales
ventajas en costos

Ahorros  significativos en
costos por el mejoramiento
de la calidad en los servicios
Menores costos derivados de
la regulacién gubernamental
en el tema ambiental

Mejora en la posicion en
costos

Ahorros en costos derivados
de usar menos recursos
naturales y energia en las
actividades

Ventaja

competitiva

en diferenciacion

Ser lider en el mercado
Entrada a nuevos mercados
lucrativos

Mejora en la imagen de la
marca

Mayor credibilidad en las
relaciones comerciales
Mayor licencia para innovar
Mayor nivel de crecimiento
de cuota de mercado

Mayor nivel de calidad en el
servicio

Mayor nivel de satisfaccion
del consumidor

Mejora en la reputacion de la
empresa

Molina-
Azorin, Tari,
Pereira-
Moliner,

Ventaja competitiva

Ventaja
en costos

competitiva

Se minimizan los costos
generales

Se intenta mejorar la
productividad
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Lopez-
Gamero, y
Pertusa-Ortega
(2015)

Se realizan esfuerzos para
alcanzar economias de
escala, es decir, altas tasas
de ocupacion con el fin de
obtener el maximo
rendimiento del tamafio
del hotel

Ventaja competitiva
en diferenciacion

Creacién de una imagen
de marca que identifique a
la empresa

La calidad del servicio
ofrecido es mejor que la
que ofrecen los
competidores

Sé un gran numero de
servicios suplementarios,
afadiendo valor para los
clientes

Se realizan innovaciones
importantes en el servicio

Leonidou, et
al. (2013)

Ventaja competitiva

Inversién en investigacion y
desarrollo

Ahorro en costos
Oportunidades de
crecimiento  en  nuevos
mercados

Ser ambientalmente
consciente puede conducir
a ventajas de costo
sustancial para nuestro
hotel. (D)

Nuestro hotel ha logrado
importantes ahorros de
costos al mejorar la
calidad ambiental de
nuestros  productos  /
servicios.

Al invertir regularmente
en nuevas tecnologias,
procesos 'y estrategias
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ecoldgicas, nuestro hotel
puede ser un lider en el
mercado.

Nuestro hotel puede entrar
en nuevos  mercados
lucrativos mediante la
adopcion de estrategias
ambientales.

Nuestro  hotel  puede
aumentar la calidad del
servicio haciendo que sus
procesos actuales sean
mas respetuosos con el
medio ambiente.

Nuestro  hotel  puede
aumentar la calidad del
servicio haciendo que sus
procesos actuales sean
mas respetuosos con el
medio ambiente.

Reducir el impacto
ambiental negativo de las
actividades de nuestro
hotel conducird a una
mejora de calidad en sus
productos / servicios

Banerjee, lyer,
y Kashyap
(2003)

Ventaja competitiva

Inversion en investigacion y
desarrollo

Ahorro en costos
Oportunidades de
crecimiento  en  nuevos
mercados

Ser ambientalmente
consciente puede conducir
a ventajas de costo
sustancial para nuestra

empresa.
Nuestra  empresa  ha
realizado importantes

ahorros de costos
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experimentando con
formas de mejorar la
calidad ambiental de
nuestros  productos vy

procesos.
Al invertir regularmente
en investigacion y

desarrollo de productos y
procesos mas limpios,
nuestra empresa puede ser
lider en el mercado
Nuestra empresa puede
entrar en nuevos mercados
lucrativos mediante la
adopcion de estrategias
ambientales

Nuestra firma puede
aumentar la cuota de
mercado haciendo
nuestros productos
actuales mas respetuosos
del medio ambiente

La reduccién del impacto
ambiental de las
actividades de nuestra
empresa llevard a una
mejora de la calidad en
nuestros  productos vy
procesos

Christmann
(2000)

Ventaja competitiva

Ventaja competitiva
en costos

Ventaja competitiva
en diferenciacion

1.

Ahorro en costos
acciones ambientales

por

Incurrimos en costos de
cumplimiento mas bajos
con las regulaciones de
este problema en los
Estados  Unidos  que
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nuestros  competidores
nacionales

En  general, nuestra
estrategia de abordar esta
cuestion mejora nuestra
posicién de costos en
relacion con los
competidores nacionales
En  general, nuestra
estrategia de abordar esta
cuestiébn mejora nuestra
posicion de costos en
relacion con los
competidores extranjeros

Ventaja competitiva

Claver et al. . . en costos
Ventaja competitiva - —
(2007) Ventaja competitiva
en diferenciacion

Maas, Ventaja competitiva | 1. Crecimiento en ventas

Schuster, y Ventaia competitiva en diferenciacion 2. Calidad del servicio
Hartmann J P 3. Satisfaccion del cliente
(2012) 4. Reputacion
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Operacionalizacion del desempefio

Concepto Concejpto Dimensiones Indicadores Reactivos
Autor operacional
Desempefio en costos 1. Costos finales de
produccion
Desempefio 2. Eficiencia en costos
. Desempefio de procesos | 1. Calidad del producto
operacional . . .
2. Capacidad de innovacion
3. Ritmo del lanzamiento
nuevo producto
Desempefio 1. Reputacion corporativa
comercial 2. Alineacion entre la oferta de
la empresa y expectativas
del mercado
3. Lanzamiento exitoso de
Fraj, Martinez, y nuevos productos sobre los
Matute (2009) mercados
4. Imagen de la empresa y la
marca
5. Lealtad del cliente
6. Satisfaccion del cliente
Desempefio 1. Posicién relativa de la
econoémico empresa de acuerdo a su
rentabilidad
2. Crecimiento en ventas
3. Resultados econémicos
4. Ganancias antes de
impuestos
5. Cuota de mercado
Alvarez, de N Rentabilidad del afio | 1. Rentabilidad del afio actual
Desempeiio
Burgos, y . ) actual con respecto a sus
financiero

Céspedes, (2001)

competidores
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Rentabilidad de los 3 | 1. Rentabilidad de los tres
afios anteriores afios anteriores con respecto
a sus competidores
Tasa promedio de | 1. Indice del nivel de actividad
ocupacion del presente del hotel
afio
Crecimiento en | 1. Empresas con altos
ganancias por accion crecimientos en ganancias
2. Empresas con bajos
crecimientos con ganancias
Knowles y Desempefio Tamarfio de la empresa 1. Empresas grandes
Mathur, (2000) financiero 2. Empresas pequefias
La relacibn  entre | 1. Empresa con alta relacion
publicidad y ventas en publicidad y ventas
2. Empresa con baja relacion
en publicidad y ventas
1. Retorno sobre inventario
Singal (2014) D_esempeﬁo 1. Retorng s_obre activos
financiero 1. Crecimiento de las ventas
1. Retorno sobre el patrimonio
Desempefio operativo | 1. Tasa de ocupacién por Tasa de ocupacién por cuarto
cuarto Ganancias de la cuota de
2. Ganancias brutas de mercado
operaciones Promedio del crecimiento en
3. Ganancias brutas de ventas de los Gltimos cinco

Tari, Claver-
Cortés, y Molina-
Azorin (2010)

Desempefio de la
empresa

Desempefio financiero

operaciones por habitacién
disponible por dia

afios

Ingresos por habitacion
Total, de ganancias brutas
Ganancias brutas por
habitacion

Creacion de riquezas (valor
contable de la empresa con
respecto a su valor del
mercado)

86




8.

Capacidad para  generar
ganancias en tiempos de
crisis

Leonidou, et al.,
(2013)

Desempefio del
negocio

Desempefio de mercado | 1. Tasa de adquisicion de

nuevos clientes

2. Tasa de retencion de
clientes existentes

3. Tasa de aumento de las
ventas de los clientes
existentes

4. Satisfaccion del cliente

5. Lealtad del cliente

6. Reputacién  entre  los
clientes

7. Calidad de servicios
ofrecido a los clientes

Tasa de ocupacién
Desempefio financiero 1. Ganancias de las

operaciones

2. Ganancias de la proporcién
de ventas

3. Retorno de las inversiones

4. Ganancias sobre el retorno
de inversiones

5. Rentabilidad de los activos

6. Cuota de mercado

7. Volumen de ventas

8. Retorno de ventas sobre las
inversiones

9. Flujo de efectivo
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