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RESUMEN:

La creciente preocupacion de los consumidores respecto a la actuacion de las
empresas en materia medioambiental y social ha quedado reflejada en la puesta en
practica de multitud de practicas empresariales, hecho que ha quedado patente en el
sector hotelero.

El andlisis de la actuacion de las empresas hoteleras ha puesto de manifiesto
como algunas de ellas acttan de manera intuitiva y no sistematizada en la aplicacion de
medidas sociales y medioambientales. El enfoque de mercado se ha visto superado por
la creciente influencia de los distintos stakeholders, de ahi que se haya impuesto el
enfoque del Marketing Holistico.

El proposito de nuestro trabajo es estudiar el enfoque de Marketing Holistico en
el sector hotelero y su adaptacion a la gestién de la responsabilidad social, teniendo en
cuenta los beneficios sociales y medioambientales que tal adaptacion conllevaria para
los establecimientos hoteleros. Para ello, partiremos del concepto basico de Marketing
Holistico, definiendo cada una de sus variables en funcion de la actividad hotelera, asi
como los beneficios que pueden derivarse de las actividades de cada area, siendo esta
aportacion meramente tedrica, y pendiente de comprobacion empirica en futuros

trabajos.
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ABSTRACT:

The growing consumer concern about the actions of companies on
environmental and social development has been reflected in the implementation of
many business practices, a fact that has been evident in the hotel sector.

The analysis of the performance of hotel companies has shown how some of
them act in an intuitive and unsystematic fashion when implementing social and
environmental measures. The marketing approach has been overtaken by the growing
influence of the various stakeholders; hence the Holistic Marketing focus has been
imposed.

The purpose of our work is to study the Holistic Marketing approach in the
hospitality industry and its adaptation to the social responsibility management, taking
into account the social and environmental benefits that such an alignment would lead
the hotels to. To do this, we will build up on the basic concept of Holistic Marketing,
by defining each of its variables according to hotel operations, and the benefits that may
arise from activities in each area, this contribution being purely theoretical and
empirical check pending for future work.

KEYWORDS: holistic marketing, hotel, corporate social responsibility

1. INTRODUCCION.

La responsabilidad social empresarial (RSE) ha ido extendiéndose desde el ambito
académico al empresarial en las Gltimas décadas. En la actualidad, y centrandonos en el
caso espanol, el 59,5% de las pequefias empresas conocen el concepto de RSE, lo que
supone un incremento del 6,1% en términos absolutos sobre la cifra de 2008, y entre las
medianas y grandes empresas, el grado de notoriedad alcanza el 97,3%, frente al 77,6%
correspondiente a 2008 (Forética, 2011). En el sector turistico, y concretamente en los
establecimientos hoteleros, esta tendencia se ha hecho presente a través de numerosas

medidas, tanto de ahorro energético o conciliacion de la vida laboral y familiar, como
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por certificaciones de la actividad socialmente responsable de la empresa, ya sea de

forma especifica, 0 como area de evaluacion en certificaciones de la calidad de gestion.

Adicionalmente, existen razones objetivas, tanto desde el punto de vista
medioambiental (Bohdanowicz, 2005), por el impacto generado por los
establecimientos hoteleros, como del econdmico, para afirmar que la gerencia de una
empresa hotelera debe valorar el conjunto de los efectos de sus politicas, no s6lo desde
el punto de vista econdmico-financiero, sino también desde la perspectiva de la “Triple
Bottom Line” (Elkington, 1994). Es necesario matizar que en el aspecto econémico no
existe acuerdo en la comunidad cientifica y presumiblemente depende de la vinculacién
del sector al medio ambiente y a la comunidad, aunque existe una relaciéon positiva
relevante entre las politicas responsables y la mejora del rendimiento econémico
medido a través del ROA (Garcia y Armas, 2007).

Por otra parte, los gerentes confunden conceptos como el de responsabilidad
social, marketing social, marketing con causa, entre otros, estando todavia en proceso la

integracion de la filosofia consumerista en la empresa (Saucedo Soto, 2004).

Finalmente, el turismo, segun la definicibn de la OMT del afio 1991,
“comprende conjuntamente el desplazamiento y las actividades que realizan las
personas durante sus viajes y estancias, asi como las relaciones que surgen de ellos; en
lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo
inferior a un afio y minimo de 24 horas (pernoctando en el destino); principalmente con
fines de ocio, por negocios y otros” (O.M.T., 2010). De ahi que las relaciones que se
producen entre las distintas empresas del sector y los agentes sociales van a determinar
la percepcion que el turista va a desarrollar sobre su experiencia, influyendo en el nivel

de satisfaccion del mismo (Russell y Russell, 2010).
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2. EL MODELO DE MARKETING HOLISTICO APLICADO AL SECTOR
HOTELERO.

2.1. La relacion entre marketing y RSE en el sector hotelero.

El marketing, como disciplina, ha aportado diversos enfoques a través de su
evolucion, en respuesta a los cambios que se han ido produciendo en los mercados. Por
una parte, la sociedad ha pasado de considerar responsables a las empresas que
desarrollan algin programa de marketing con causa para exigir un mayor nivel de
compromiso, tanto social como medioambiental, y que se extienda a toda la actividad de
la empresa, y no a determinados espacios de tiempo, o productos o servicios (Marin,
2004). Por la otra, las empresas han ido adaptando su respuesta a las demandas sociales,
desde el enfrentamiento y la hostilidad, a la integracion de dichas demandas en la
politica comercial, pasando por la conciliacion de intereses, lo cual responde a un
modelo de gestion basado en el resultado a largo plazo (Saucedo Soto, 2004). Las
empresas, por tanto, han evolucionado y asimilado la gestién de stakeholders y
adoptado distintos tipos de medidas de RSE orientadas a su satisfaccion, si bien con

una finalidad lucrativa.

En los dltimos afios los directivos han aplicado, como mencionan Kohli y
Jaworski (1990), la orientacion de marketing, predominante en la literatura actual, y que
se basa en tres elementos centrales: (1) la orientacion a la satisfaccion del cliente, (2) la
coordinacion de las funciones y acciones de marketing en el seno de la compafiia, y (3)
la rentabilidad de las elecciones realizadas en este ambito. En su estudio (Kohli y
Jaworski, 1990), observaron que de los tres elementos indicados previamente el mas
reiterado en las respuestas de los profesionales de gestion encuestados era la orientacion
al cliente, relegando los dos elementos restantes a un segundo plano. Por lo tanto,
concluyeron que el funcionamiento real de la orientacion de mercado era generar
inteligencia sobre el consumidor, diseminarla por la compafiia y mejorar la respuesta al

consumidor.
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Con el desarrollo de los medios de comunicacién e informacion, la rapidez y el
alcance con que se expanden las noticias sobre un determinado negocio son dificiles de
medir. Ademas, facilitan que cualquier agente social pueda convertirse en parte
influyente en este proceso. Este es un hecho que actualmente afecta a las empresas del
sector turistico y en particular al hotelero, en el que las politicas adoptadas,
especialmente en materia de gestion medioambiental o de responsabilidad social, son

influidas por los stakeholders de la empresa (Céspedes Lorente et al, 2003).

Por otra parte, y atendiendo a la literatura en materia de responsabilidad social
empresarial, resulta una constante en muchos de los articulos consultados la necesidad
de integrar la politica social y medioambiental de la empresa con su estrategia y demas
politicas, de forma que se generen sinergias y se optimicen los resultados tanto en
términos econdémicos como en términos sociales y medioambientales (Kotler y Lee,
2005; Porter y Kramer, 2006; y Navarro, 2008), demanda que también ha sido adoptada
desde el campo de la investigacion en turismo (De Esteban Curiel y Lopez Lopez,
2009). La conceptualizacion del “desarrollo sostenible” que figura en el informe
Brundtland (1987) es también de naturaleza holistica, por lo que la consecucion de un
modelo de desarrollo econémico y empresarial acorde a este concepto pasa por la
adopcion de un enfoque de gestion que comprenda no sélo medidas parciales orientadas
a mejorar la imagen de las empresas, sino que haga del compromiso social y

medioambiental una parte fundamental de la estrategia de la empresa.

Centrandonos en el campo del sector hotelero, existen numerosos estudios de
casos sobre los beneficios obtenidos por establecimientos y cadenas que han aplicado
programas socialmente responsables (Mensah, 2006), ya sea en su vertiente ciudadana,
0 en la medioambiental, asi como varios estudios estadisticos que tratan de verificar el
impacto econémico de estas medidas en el sector (Stipanuk, 2001; y Lee & Park, 2009),
encontrandose resultados favorables, si bien con ciertas discrepancias (Garcia y Armas,
2007). En el plano de la comunicacién, existen trabajos que abordan la problematica de
la certificacion y ecoetiquetado de los servicios hoteleros, comparando distintos
programas (Parisi y Burger, 2010), o evaluando el impacto de dichas certificaciones

(Githinji, 2006), las cuales no hacen sino generar confusion entre los consumidores, por
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la gran cantidad existente, y por el desconocimiento del proceso de auditoria y
concesion (Bien, 2003; Font, 2002).

Por ltimo, y a la vista de dicha confusién, que parece no modificar de forma
significativa los comportamientos del consumidor de servicios hoteleros, y que la
gestion de responsabilidad social en el sector responde mas a cuestiones estructurales y
de coste que a la integracion de estas politicas en la estrategia de la empresa (Miller,
2001), entendemos que la aplicacion de un modelo de gestion que integre la politica
social y medioambiental de la empresa hotelera con su estrategia general puede
cooperar a la mejora de los resultados economico-financieros y sociales del
establecimiento o cadena que lo emplee, asi como coadyuvar a la generacion de
ventajas competitivas sostenibles (Gandara et al, 2007), dado que existe un nicho de
mercado que valora positivamente las iniciativas en materia de sostenibilidad en el
sector (Miller, 2001; y Manaktola & Jauhari, 2007). Dicha integracion ya ha sido
realizada por algunas empresas de otros sectores de actividad, pero no ocurre asi en el
sector hotelero (Houdré, 2008).

2.2. La integracion de la gestion de stakeholders en el enfoque de marketing.

Si hacemos abstraccion del sector al que tratamos de aplicar el modelo que
presentamos en este trabajo, practicamente no existen trabajos que ainen marketing y
responsabilidad social, o gestion de stakeholders, mas alla de la ética en el ejercicio

profesional.

En este sentido, destacamos la aportacion de Maignan y Ferrell (2004), y de
Maignan, Ferrell, y Ferrell (2005), por la que tratan de establecer un marco tedrico
comun para el estudio de la responsabilidad social empresarial desde una perspectiva de
marketing, identificando a los stakeholders como fuente de recursos adicionales. A
pesar de su utilidad, en el plano tedrico, no constituye una propuesta empirica
directamente aplicable a la realidad empresarial, ya que no especifica de modo alguno la
forma de integrar la gestion de las relaciones con los grupos de interés relevantes a la

gestién de las operaciones.
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Ademas, Maignan y Ferrell (2004) parten de la conceptualizacion de la
orientacion de mercado de Kohli y Jaworski (1990) para ampliarla, de forma que
incluya a los stakeholders, integrando en ella la gestién de responsabilidad social como
planteamiento tedrico.

Esta inclusion de los stakeholders en la conceptualizacion del enfoque de
marketing (Kohli Y Jaworski, 1990) no implica una reduccion de la importancia del
cliente, sino que los demas stakeholders de la empresa pasan a tener un papel de similar
importancia, ya que al ser fuentes de recursos de distinta naturaleza, influyen en la

maximizacion del valor de la empresa a largo plazo.

Por otra parte, existe un Modelo de Marketing Relacional orientado a los
Stakeholders (Murphy et al, 2005), el cual reduce su enfoque, pasando de una visién
general a una especifica, la relacional, y afiade a la vision de Maignan y Ferrell (2004)
la clasificacion de los distintos stakeholders como fuentes de soporte y potenciacion, o
de sancion, de las empresas sostenibles, entendidas éstas desde la perspectiva de la
Triple Bottom Line (Elkington, 1997), es decir, bajo una perspectiva econémica, social,
y medioambiental. La principal aportacion de este trabajo (Murphy et al, 2005) es la
verificacion de la hipotesis consistente en la relacion positiva y significativa entre los
indicadores de rendimiento en materia de stakeholder, es decir, la medicion de los
efectos sociales y medioambientales de la empresa, y el resultado econémico, medido

como rentabilidad financiera.

El marketing relacional, si bien no siempre bajo esa denominacién, ya ha sido
indicado como el medio ideal para el desarrollo de la actividad del sector turistico,
especialmente a nivel de gestion de destinos, ya que permite el intercambio de
informacidn necesario entre los distintos agentes que entran en contacto con el turista
(Fernandez Alles y Cuadrado Marqués, 2010; Baggio y Cooper, 2010; y Osmankovic et
al 2010). Igualmente, los responsables de la gestion hotelera, como empresas de

especial relevancia en el sector, deben asumir un papel de liderazgo en esas relaciones.
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El modelo de Marketing Holistico parte de esta conceptualizacion, en la que se
incluye la gestion de los stakeholders en la empresa, y se define como ““el desarrollo, el
disefio y la aplicacion de programas, procesos y actividades de marketing que
reconocen el alcance y la interdependencia de sus efectos™ (Kotler y Keller, 2006). Esta
definicién implica que cualquier accion de la empresa, aunque sea de un marcado
caracter comercial, tiene repercusiones en la percepcion que de la empresa tienen los
distintos stakeholders que guardan relacion con ella, y que, en funcion de dicha
percepcién van a influir en los resultados econémicos futuros (Murphy et al, 2005),
siendo necesarios el apoyo y la legitimacion que aportan dichos stakeholders (Carroll y
Shabana, 2010).

Integrar la gestion de los stakeholders, como respuesta al reconocimiento de su

influencia, supone un cambio importante en la forma en que se gestiona la empresa:

- La alta direccion debe estar concienciada del potencial de atender las
demandas de los distintos stakeholders, siendo los resultados visibles un
elemento que refuerza y reimpulsa la decision de implantar estas politicas
(Ayuso, 2006).

- Debe generarse una base de inteligencia de stakeholders (Maignan y
Ferrell, 2004), al igual que las empresas desarrollan inteligencia de
mercado, de forma que puedan identificarse los distintos stakeholders
relevantes y sus demandas, y medir el rendimiento sobre los aspectos
econdémicos, sociales y naturales demandados, asi como los niveles de
satisfaccion alcanzados. El impacto de estas medidas en los
establecimientos hoteleros suele ser apreciado positivamente por los
directores y gerentes, pero sin poder cuantificarlo econdémicamente
(Fernandez Alles y Cuadrado Marqués, 2010; Forética 2011), tal como
ocurre en el grueso de las empresas espafiolas.

- Los distintos departamentos de la empresa deben ser conscientes del
compromiso social y medioambiental de la empresa y como contribuyen a

titulo individual a ese logro.
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El modelo de Marketing Holistico supone una ayuda en este proceso de
adaptacion, ya que se basa en cuatro pilares fundamentales, interrelacionados, que,
teniendo por objetivo la maximizacion del valor de la empresa a largo plazo (Kotler y
Keller, 2006), contribuyen a la integracion de la gestion de stakeholders con la
estrategia general de la empresa, asi como a mejorar el nivel de rendimiento social y

medioambiental de la empresa.

2.3. El modelo de Marketing Holistico y aplicacion a las empresas hoteleras.

La conceptualizacion que del marketing holistico realizan Kotler y Keller (2006) se
fundamenta en cuatro pilares fundamentales, sin ningun orden de prelacion o papel

preponderante de ninguno de ellos. Estos pilares son:

- El marketing integrado: que supone la asuncion por parte del responsable
de la funcion de marketing de la empresa de todas aquellas funciones que
puedan influir en la comercializacion del servicio de alojamiento, asi como
aquellas que afecten a la capacidad del hotel de satisfacer a sus clientes y
grupos de interes.

- El marketing relacional: como instrumento de captacion de informacion e
inteligencia de mercado referente no sélo a clientes, sino también a todos
aquellos agentes sociales que tienen la capacidad de influir en el resultado.
La gestion de estas relaciones permite alcanzar un mayor grado de
repercusion en el entorno, y por lo tanto mayor notoriedad, a la vez que
facilita el acceso a determinados servicios o colaboraciones. Un ejemplo de
ello es la colaboracién del Hotel Playa Victoria, de la cadena Palafox, con
la Consejeria de Medio Ambiente de Andalucia para el tratamiento de
residuos peligrosos (Fernandez Alles y Cuadrado Marqués, 2011) . En otros
entornos geograficos la asuncién de esta responsabilidad supone un mayor
coste para el establecimiento, ya que deberia correr con los gastos del
servicio prestado por la Consejeria.

- El marketing interno: cuya finalidad es comunicar la politica de

responsabilidad social de la empresa dentro de la empresa, asegurando el
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pleno conocimiento de la misma por todos los departamentos y
trabajadores, buscando la implicacion y colaboracion de los mismos en su
elaboracion, desarrollo e implantacion, de manera que los empleados del
hotel sean conscientes del impacto social y medioambiental que producen
en su puesto de trabajo de manera individual.

- El marketing de responsabilidad social: destinado a identificar las
necesidades, deseos e intereses del publico, entendido en sentido amplio, y
tratar de satisfacerlo, tratando de mejorar el bienestar de los consumidores y
de la sociedad a largo plazo.

Utilizando como base esta conceptualizacion, y adaptandola a los requerimientos
en materia de sostenibilidad ecoldgica y social del sector hotelero, hemos desarrollado
una propuesta que trata de implementar esta filosofia a la gestion hotelera, de manera
que maximice los resultados obtenidos de la politica de responsabilidad social del
establecimiento o cadena, teniendo en cuenta tanto las relaciones de los distintos
elementos de marketing holistico dentro de la gestiébn de la empresa, como los
diferentes flujos que se producen entre la empresa y sus stakeholders.

Desde una vision de marketing integrado, se trata de captar del entorno,
representado por los stakeholders con influencia en la marcha de la empresa,
informacion relevante sobre las necesidades, los deseos, y requerimientos de estos
grupos de interés, incluidos los clientes, de manera que dispongamos de informacién
suficiente para la elaboracion de un plan de marketing orientado a la satisfaccion de los
clientes y de los stakeholders. Dicha informacién en el sector hotelero deberd ser
captada por distintos empleados del hotel, dependiendo del stakeholder considerado. La
gerencia del hotel, por su papel de representacion, debe acceder a la Administracion,
organizaciones no gubernamentales, intermediarios y proveedores, y trabajadores, si
bien los dos Gltimos grupos pueden ser investigados y contactados por el responsable de
marketing y relaciones publicas del hotel. Es necesario que la direccion del hotel
traslade luego esa informacion al personal del hotel en forma de manual de operaciones,
y también como materia de formacién interna, y de promocion de la politica de

responsabilidad social del hotel o cadena. Resulta imprescindible que todo el personal
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del hotel sea objetivo de estas tareas de marketing interno, de manera que cualquier
persona que pueda interactuar con el entorno, y especialmente con los clientes, sea
consciente de su impacto social y medioambiental a titulo individual, como parte del

personal del hotel.

La implicacion del personal en la politica de responsabilidad social de la
empresa va a repercutir en una comunicacion de la misma mas consistente y fiable, de
manera que no se limite a la elaboracion de una memoria de sostenibilidad. Trasladar el
producto social y medioambiental del hotel a la comunidad persigue la obtencion de
acceso y apoyo de los stakeholders mas influyentes para el hotel. El desarrollo de estas
politicas, asi como la mejora del impacto individual en estos términos, ocasionan una
menor rotacion del personal, y ventajas en la capacidad de atraccion de personas con
talento en el mercado laboral, las cuales buscan afadir valor a un proyecto para

autorrealizarse mas que ser simple mano de obra (Gurney y Humphreys, 2006).

La atencion de las necesidades y deseos de los distintos stakeholders mediante la
oferta de un resultado social y medioambiental, va a procurar a la empresa hotelera
varios beneficios:

- Legitimidad: La satisfaccidon de las necesidades de los stakeholders va a
llevar a la empresa a ser considerada, al menos, como cumplidora de los
minimos éticos y morales que le presupone la sociedad, por lo que vera
sancionados sus comportamientos, e incluso puede ganar apoyo Yy
credibilidad, ya sea por colaboracién o por la acreditacién que faciliten
terceros independientes sin relacion econémica. Un ejemplo de ello puede
ser la publicidad que una ONG haga de un acuerdo de colaboracién con el
establecimiento, o la difusion que realice un medio de comunicacion de un
determinado acto a favor de la sociedad o del medio natural. En resumen, la
comunidad respalda la actividad de la empresa, y su utilizacion de los
recursos del entorno, a la vista de su responsabilidad y gratitud con la

sociedad que se los facilita (Carroll y Shabana, 2010) .

- Acceso a recursos estratégicos: En determinadas ocasiones, el

comportamiento de la empresa va a determinar que se encuentre en una
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posicion de privilegio para la obtencion de determinados recursos o
ventajas estratégicas clave (Barreto, 2005). En el caso de la actividad
hotelera esto puede traducirse en el acceso prioritario a programas publicos
de diversa indole como experiencia piloto, mayor atractivo para
profesionales con talento, y mayor capacidad de retencién, y en general
cualquier otra ventaja que dependa de la relacion con un tercero (Maignan y
Ferrell, 2004).

- Reputacién y notoriedad: Aquellas empresas que desarrollan programas y
politicas de responsabilidad social generan un mayor trafico de informacion
en torno a ellas que aquellas empresas que no lo hacen, por lo que su
notoriedad se ve incrementada, y en caso de que sus medidas sean
percibidas como reales y fiables, y no una mera utilizacién publicitaria de
las preocupaciones de la comunidad, gozaran de una mayor reputacién que
las de la competencia (Forética, 2011), existiendo una oportunidad de
diferenciacion en el sector hotelero para aquellas empresas que decidan
comprometerse a un nivel mayor que la media del sector, lo que supone una
ventaja competitiva, al existir la oportunidad de posicionarse como el hotel

o0 cadena de hoteles responsables (Garcia y Armas, 2007).

3. IMPLICACIONES DEL MODELO Y DE SU APLICACION.

La aplicacion de este modelo, que ya se da en la realidad empresarial, aunque de manera
incipiente e instintiva, procurara a la empresa hotelera que se adapte a él numerosas
ventajas. En primer lugar, la toma de conciencia sobre los impactos que la actividad
hotelera produce sobre el entorno social, natural y econdémico, va a permitir la
introduccion de los stakeholders como publico objetivo del sistema de inteligencia
comercial de la empresa. Esta introduccion, de ser implementada correctamente,
derivard en un mayor conocimiento del entorno, una detecciobn més sensible de
amenazas y oportunidades, o incluso acceso exclusivo a estas ultimas, como

consecuencia de una adecuada gestion de las relaciones de la empresa. Igualmente, en
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parte de la literatura se considera a los stakeholders como fuentes de ventaja

competitiva exclusiva (Maignan y Ferrell, 2004; Gandara et al, 2007).

Adicionalmente, y como mera consecuencia de la aplicacion del marketing integrado,
como elemento béasico del modelo de marketing holistico, las politicas de
responsabilidad social de la empresa hotelera pueden verse incluidas en la estrategia
general de la empresa y desarrollarse de manera simultanea, beneficiandose de efectos
sinérgicos, lo cual permitiria afrontar el problema actual de falta de integracion de este

tipo de medidas.

La eficiencia de estas politicas, en términos de satisfaccion de los distintos stakeholders,
se vera aumentada, ya que el conocimiento de sus demandas serd mucho mas preciso e
inmediato, y al tener un mayor volumen de informacion referente a estos, serd mas
sencillo alcanzar mayores niveles de satisfaccion, por parte de los clientes y
stakeholders, y de reconocimiento del establecimiento o su marca dentro de su entorno

préximo.

Los efectos positivos que se deriven de la aplicacion de este modelo llevaran a los
directivos del sector a mejorar su grado de conocimiento de las politicas de
responsabilidad social, sus efectos, y el impacto econémico real de las mismas, por lo
que reforzaréa el proceso de adaptacion (Ayuso, 2006), derivando en una percepcion mas

favorable y por lo tanto en nuevas medidas y aportes en este campo.

4. LIMITACIONES.

La naturaleza tedrica de este trabajo hace que parte del contenido de este trabajo
necesite evidencia adicional que sera recabada en investigaciones posteriores de caracter
empirico. No obstante, este modelo, y las conclusiones que puedan derivarse de él
pueden ser objeto de generalizacion analitica, siendo los establecimientos hoteleros un
sector de actividad donde los efectos de la implantacion del modelo pueden ser mas
directamente apreciables dado el alto grado de interrelacion de los establecimientos con

el entorno social, el natural y el econémico.
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Consideramos que la generalizacion analitica de las conclusiones e implicaciones
extraidas del modelo son directamente aplicables a cualquier otro sector de actividad,
especialmente, y con menores restricciones, a aquellos en los que el impacto y
dependencia de la misma sobre la comunidad o el medio ambiente son similares a los de

la actividad hotelera.

5. FUTURAS INVESTIGACIONES

Planteado este modelo como alternativa de gestion especialmente indicada para la
integracion de politicas de responsabilidad social en la estrategia de la empresa, se abren
distintas lineas de investigacion que verifiquen la utilidad y alcance de este modelo.
Este trabajo no se concibe como un objetivo final, sino como medio o punto de partida
para la realizacion trabajos posteriores, de caracter empirico, centrados en la
responsabilidad social en el sector hotelero, de manera que los elementos del modelo
descrito sirvan de herramienta de observacion y medicion de las politicas imperantes en

el sector.

Para ello, futuras investigaciones deben abordar:

- La predisposicion cognitiva de los directivos hoteleros en la adaptacion de
sus modelos de gestion.

- Las variaciones de rendimiento esperadas como consecuencia de la
implantacion del enfoque de marketing holistico.

- El impacto en los resultados sociales y ecoldgicos del establecimiento.

- El impacto de las politicas de responsabilidad social en los clientes
hoteleros, a nivel de satisfaccion, y de percepcion de la empresa, y, en su
caso, variacion de estos niveles en caso de implementar el modelo de

marketing holistico.
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