
RESUMEN

Las buenas prácticas de RSE son cada vez vistas como más relevantes por
los turistas y, consecuentemente, los hoteles no pueden permanecer al
margen de dicha circunstancia. En este trabajo se propone investigar la
relación existenten entre la decisión de elegir un hotel y cuestiones como la
implicación social y anomia de los individuos, la percepción que estos
tienen sobre las prácticas de responsabilidad social de los citados es-
tablecimientos. Para el análisis de los datos se usó ecuaciones estruc-
turales, utilizando la técnica de Mínimos Cuadrados Parciales (Partial
Least Squares-PLS). 
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ABSTRACT

CSR has become a growing concern for companies and their stakeholders
and, of course, the tourism sector have not been an exception. This paper
intends to investigate the correlation between the decision of choosing a
hotel and social issues such as the involvement of individuals and the
perception they have on social responsibility practices of these establishments.
In addition, we study the influence of anomie (lack of values   and cynicism)
in the aforementioned constructs.

KEY WORDS
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MARCO TEÓRICO

La Responsabilidad Social Empresarial (en adelante RSE) surge en EEUU
en la década de los 50 del siglo pasado (Maira, 2009). Así, según afirma
Carroll (1999), Gerde y Wokutch, (1998) y Ostas, (2004), el trabajo seminal
sobre la RSE moderna fue el libro de Bowen (1953) titulado Social Respon-
sibilities of the Businessmen. En él, el autor consideraba que la responsa -
bilidad social de los empresarios se encuentra en el intento de instaurar
políticas que fueran deseables según los valores de la sociedad. Drucker
(1954) y Frederick (1960) aseveran que tiene que ver con el bien público. A
pesar de estos inicios relativamente recientes, el fenómeno de la RSE ha
crecido considerablemente. Así, Albareda-Vivó y Balaguer- Franch (2007:
13) afirman que “la capacidad de generar valor empresarial ha hecho que
la RSE se convierta en pocos años en una práctica habitual entre las com-
pañías, las cuales integran voluntariamente el compromiso social y
medioambiental en sus mecanismos y procesos”. De este modo, la RSE se
ha convertido en una preocupación creciente para las empresas (Moir,
2001; Papasolomou-Doukakis et al., 2005).
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En cuanto al concepto propiamente dicho, la Comisión Europea define
la RSE como la integración voluntaria, por parte de las empresas, de las
preocupaciones sociales y ambientales en sus operaciones comerciales y
sus relaciones con sus interlocutores (European Commission, 2010). De
forma similar Stanwick y Stanwick (2009) la definen como la obligación
que tienen las empresas en desarrollar acciones que contribuyan a mejo-
rar determinados aspectos sociales. De este modo, según Ros-Diego y
Castelló-Martínez (2011), la RSE implica que, además del cumplimiento de
las obligaciones legales, la empresa debe integrar, mediante un compro-
miso voluntario, las preocupaciones sociales, laborales, ambientales y hu-
manas en sus procedimientos y políticas. La organización incluye, así, “la
dimensión moral en la toma de decisiones, en la planificación estratégica
y en el diseño de las políticas, de tal manera que se involucren todas sus
áreas de negocio” (Castelló-Martínez, 2010: 41). Además, debe destacarse
que la RSE no debe observarse como un simple conjunto de prácticas y
acciones que una empresa decide llevar a cabo o que una sociedad le im-
pone (Argandoña y Hoivik, 2009) sino que conlleva que estas comprendan
el papel que representan en la sociedad, basándose en la situación actual,
en el entorno en el que operan, los valores que defienden y la identifi-
cación de las consecuencias intencionadas y accidentales que son resul-
tado de sus acciones. Es decir, basándose en esa compresión, cada
empresa tendrá diferentes responsabilidades con la sociedad en la que
interviene, interactuando con los accionistas y otros agentes sociales (Ar-
gandoña, 2010). No obstante, cada empresa, en función de sus peculiari-
dades y de las de su entorno tendrá que decidir qué acciones acometer. 

Por supuesto, todo ello no significa que se exima a la empresa de sus
obligaciones para la maximización del beneficio económico (De Salas,
2010: 16). Bien al contrario, la RSE puede ser un instrumento que genere valor
a la organización. De este modo, hay numerosos estudios que relacionan
la RSE con la mejora del rendimiento financiero (eg. Anderson y Frankle,
1980; McGuire et al., 1990; Preston, 1978; Stanwick y Stanwick, 1998, 2000),
o con la respuesta del consumidor (eg. Becker-Olsen et al. 2006; Brown y
Dacin, 1997; Creyer y Ross, 1997; Ellen et al., 2000; Folkes y Kamins, 1999;
Loureiro et al., 2012; Mohr, et al., 2001; Sen y Bhattacharya, 2001).
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En esta misma línea y centrando la atención ahora en la actividad turís-
tica, a nadie se le oculta los impactos tanto positivos como negativos que
dicha actividad provoca en su entorno. Por este motivo, no sorprende la
importante cantidad de estudios que se han realizado en este campo en
los últimos años (eg. Bramwell y Lane, 1993; Erdogan y Barisb, 2007; Hall
y Brown, 2006; Hunter, 1995; Hunter y Green, 1995; Lee y Park, 2009; Ro-
dríguez y Armas Cruz, 2007; Scanlon, 2007; Tsai et al., 2010).

Así, no es de extrañar que en la actualidad cada vez sean más los turis-
tas que rechazan los destinos con problemas sociales y ambientales
eligiendo aquellos otros que están menos contaminados y mejor planifi-
cados (Organización Mundial del Turismo, 1999). Evidentemente, esta cir-
cunstancia no pasa desapercibida para los empresarios del sector que ya
comienzan a darse cuenta de la cada vez mayor relación que hay entre
las posibilidades de éxito de su empresa y la capacidad de adecuarse a
los principios de la RSE, desde un punto de vista concreto, y no como una
simple operación de imagen (Romita, 2009). Todo ello hace que las em-
presas turísticas cumplan con una serie de condiciones que garanticen
primeramente el control de sus actuaciones y, después, que aumenten su
credibilidad ante la opinión pública y ofrezcan confianza y seguridad a los
turistas (Vargas Martínez, 2007).

Además, no debe pasarse por alto que toda esta evolución de la con-
sideración de la RSE por parte de las empresas a ocurrido al mismo tiempo
que el consumidor ha cambiado adoptando un papel protagonista (Be-
navides-Delgado, 2010), pudiendo en muchas ocasiones ejercer distintos
roles diferentes al del consumidor pasivo. Así, por ejemplo, puede ejercer
de coproductor, distribuidor, adoptando así un papel interactivo (Marshall,
2004). Pinillos (2009) considera que las empresas deben encontrar nuevas
fórmulas para gestionar la comunicación con sus stakeholders yendo
mucho más allá de la mera recepción de sugerencias. Así, el autor cree
que deben buscarse fórmulas de co-creación. Evidentemente Internet y
las múltiples herramientas que aloja han sido el medio que ha permitido
todo ello. No obstante, llevar lo comentado a la práctica no es tarea simple,
así, Ros-Diego y Castelló-Martínez (2011), afirman que las empresas que de-
seen compartir a través de la Red las cuestiones que le preocupan respecto
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a la RSE deben realizar un esfuerzo en transmitir su compromiso a largo
plazo en este ámbito. Dicho esfuerzo es mayor que cuando se trata de
hacer en otros escenarios diferentes a Internet.

Por su lado, Solano Santos (2009: 42) asevera que “la asunción de una
conciencia social no puede ser nunca una actitud de defensa frente a la
sociedad, sino que debe responder a un convencimiento pleno de que la
conducta que postula traduce un avance social, resultado de un cambio
de la norma de cultura, de una modificación en la interpretación de los
valores, basado en la conquista de unas perspectivas más amplias”. En
esta línea Visser (2011: 14) define la RSE 2.0 como aquella que aprovecha
la inteligencia colectiva en el interés común. De este modo, el autor con-
sidera que la esencia de dicha RSE 2.0 debe incluirse en la organización de
tal forma que se vea a ésta como una forma de hacer negocios. Por su parte,
Pinillos (2009) considera que la RSE 2.0 conlleva pasar de sólo comunicar la
RSE a gestionarla, de forma que la organización, a la vez que tiene un im-
pacto positivo en la sociedad, pueda incrementar rendimiento económico,
mejorar su clima laboral, aumentar la satisfacción del cliente, etc. 

Por último, también se ha introducido como variable a investigar la
anomia ya que se ha considerado que este tipo de conducta puede tener
influencia en el resto de variables que son estudiadas en este trabajo. La
anomia (del Griego, an-: ausencia, y -nomos: norma) describe sentimien-
tos de cinismo y ausencia de valores en los individuos como resultado de
una falta de integración en la vida social (Srole, 1956). Así, según este autor,
es el resultado de una falta de integración en la vida social y una clave im-
portante para entender la idiosincrasia de la sociedad occidental de los
últimos siglos (Durkheim, 1893, 1897; Merton, 1938, 1957, 1995). 

En dos obras clásicas, la De Division du Travail Social (1893) y Le Suicide
(1897), Emile Durkheim desarrolla el concepto como una patología social
donde las normas bien no existen, se muestran caducas o confusas, o han
perdido los valores que las sustentaban. Además, el autor afirmaba que
la anomia es una condición endémica de las sociedades modernas y se
encuentra especialmente activa en el sector económico donde los valores
morales y la ética están determinados en gran medida por el enriqueci -
miento capitalista. Dicha aseveración, no ha perdido vigencia con los años.
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Así, cabe aclarar que afirmar que la anomia es un concepto clásico en cien-
cias sociales no es lo mismo que decir que es un concepto fuera de uso o
irrelevante en la actualidad. Así, cuando se hace una revisión de los acon-
tecimientos sociales y políticos de las últimas décadas, resulta evidente
que la anomia puede ser un factor que interviene en la vida social y que
en consecuencia su estudio es una vía de explicación (Rodríguez García,
2006). 

Tal situación parece conducir una ausencia de un referente social sólido
que propicia el desarraigo social del individuo en sus grupos sociales y en
la sociedad misma, exponiéndole a conductas desviadas (Marks, 1974).
Para Merton (1957), la anomia es producto del desajuste entre las metas
culturales que la sociedad ofrece y la escasez de los medios que la misma
sociedad proporciona para alcanzarlos. Por su parte, Bass (1990: 915) en-
tiende la anomia como: “...la pérdida de control social contra la conducta
desviada, debido a una disolución de las normas y estándares.” 

Por otro lado, Merton (1957) considera que la anomia tiene un claro
sesgo psicológico y en esa dirección anota una interesante cita de MacIver
(1950: 86) donde afirma que: “… la anomia significa un estado de ánimo
del individuo cuyas raíces morales se han roto, que ya no tiene normas
sino únicamente impulsos desconectados, que no tiene ningún sentido
de continuidad, de grupo, de obligación … el individuo anómico se ha
hecho espiritualmente estéril, responsable sólo ante sí mismo, y ante
nadie más. Se ríe de los valores de otros individuos. Su única fe es la
filosofía de la negación. Vive en la delgada frontera de la sensación entre
ningún futuro y ningún pasado.” La descripción de MacIver (1950), citada
por Merton (1957), concluye sosteniendo que anomia es un estado de
ánimo en el que está roto, o fuertemente debilitado, el sentido de cohe-
sión social, principal resorte moral del individuo. Esta reformulación de la
anomia a nivel individual la apartó un tiempo de la investigación em-
pírica, hasta que Srole (1956) desarrolló su constructo. Este constructo y
su escala original de medida no hacen referencia a contextos anómicos,
sino al grado en que un individuo ‘experimenta’ la anomia. 
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MÉTODO

En la presente investigación el método utilizado para obtener la informa-
ción necesaria para cubrir los objetivos planteados ha sido la encuesta,
cuyo instrumento básico de observación es el cuestionario (Sierra Bravo,
1991). El público objetivo fueron personas de entre 18 y 30 años usuarios
de Internet y residentes en las Islas Canarias. Las encuestas fueron
pasadas a través de las listas de contacto de 10 personas que no tenían
relación entre sí y que poseían distintos perfiles sociales, económicos, etc.
A su vez, a dichas personas se les pidió que repitieran el proceso y enviaran
dicha encuesta a todos sus contactos los cuales, a su vez, las hicieron lle-
gar a sus contactos. De esta forma, el número de cuestionarios enviados
se aproximó a los 1300. Como consecuencia de que existía la posibilidad
de que a una misma persona le llegase varias invitaciones procedentes
de personas distintas para que contestase, en la recogida de información
se tuvo en cuenta dicha circunstancia para que una misma persona no
pudiese responder más de una vez. Dicha encuesta fue alojada en la Web
mediante la herramienta que Google Docs tiene para este tipo de cometi-
dos. Finalmente, destacar que se recibieron un total de 228 cuestionarios
lo que considerando una población infinita representa un error muestral
de un 6.5% con un nivel de confianza del 95%. El periodo de recogida de
información comenzó el 10 de junio de 2012 terminado el 1 de septiembre
del mismo año. Antes de lanzar definitivamente el cuestionario este fue
pre-testado con 10 personas, lo cual sirvió para que indicasen aquellas
preguntas que no se entendían claramente o que podrían llevar a la con-
fusión en la respuesta. Tras el pre-test realizado se procedió a la reformu-
lación de varias preguntas con el fin de facilitar su comprensión definitiva
por parte de los entrevistados.

Una vez concluido el trabajo de campo se procedió a la codificación y
tabulación de los datos obtenidos en el mismo. Para ello, se utilizó el pro-
grama estadístico SPSS (Statistical Package for Social Sciences) para Win-
dows en su versión 18. También se ha utilizado en este trabajo para el
estudio de los datos el análisis de ecuaciones estructurales utilizando la
técnica de Mínimos Cuadrados Parciales (Partial Least Squares-PLS). Esta
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metodología, que utiliza el algoritmo de los Mínimos Cuadrados Ordinarios
(Ordinary Least Squares-OSL), se ha diseñado para reflejar los aspectos
teóricos y empíricos de las cualidades sociales y las ciencias de compor-
tamiento, donde generalmente hay situaciones con suficiente apoyo
teórico y poca información disponible (Wold, 1979). Este estudio concre-
tamente utiliza SmartPls versión de software 02.00 (Ringle et al., 2005).

Para evaluar los problemas de sesgo por método común se utilizó el
test de un factor de Harman que se llevó a cabo mediante la inclusión de
todos los ítem del estudio en un análisis factorial de componentes prin-
cipales (Podsakoff et al., 2003). La evidencia de sesgo del método común
se da cuando del resultado de este análisis se obtiene un factor responsa -
ble de la mayoría de la covarianza. Así, como sugieren por Podsakoff y
Organ (1986) se incluyeron en el análisis factorial tanto las variables in-
dependientes como las dependientes. Dicho análisis produjo 6 factores sin
que ninguno de ellos pudiera explicar la mayor parte de la varianza total.

Por otra parte, cabe mencionar que el uso de PLS requiere seguir dos
etapas (Barclay, Higgins y Thompson, 1995). La primera de ellas consiste en
la evaluación del modelo de medición. Con ello se determina si la relación
entre las variables observadas y los conceptos teóricos o cons tructos que
se pretenden medir es correcta. Para realizar este análisis del modelo de
medida se evalúa la fiabilidad individual de cada ítem, la fiabilidad del
constructo, la Varianza Media Extraída (AVE) y la validez discriminante de
los indicadores como medidas de las variables latentes o constructos. Para
analizar la fiabilidad de las escalas de medida se utilizó, entre otros esta -
dísticos, el Alfa de Cronbach. El valor de éste va desde cero a uno, pudiendo
existir la posibilidad de que adopte valores negativos, lo cual implicaría
que alguno de los ítems estén midiendo elementos contrarios. Así, cuanto
más próximo esté el valor de este estadístico a la unidad, mayor será la
consistencia interna de los indicadores en la escala evaluada (George y
Mallery, 1995).

El segundo paso consiste en la evaluación del modelo estructural. El
objetivo de ello es confirmar en qué medida las relaciones causales especi-
ficadas por el modelo propuesto están en consonancia con los datos dis-
ponibles. De este modo, se intentará observar qué cantidad de la varianza
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de las variables endógenas es explicada por los constructos que las predi-
cen. Una medida del poder predictivo de un modelo es el valor de la R2
para las variables latentes dependientes. La estabilidad y validez de las
estimaciones se examina utilizando la t-statistic obtenida mediante el
Test Bootstrap con 500 submuestras. Finalmente, para comprobar la
validez del modelo, se realizó el Test de Stone-Geisser (Q2). Este test se usa
como criterio para medir la relevancia predictiva de los constructos de-
pendientes. En el caso de que la Q2>0 indica que el modelo tiene relevan-
cia predictiva, en caso contrario no la tiene. 

CONSTRUCTOS DEL MODELO

Los constructos utilizados en el modelo que se plateará seguidamente
fueron los siguientes:
 “PorInteres”, creencia de las empresas acometen acciones de RSE por

su propia conveniencia. Los ítem son: Los hoteles son responsables so-
cialmente sólo si les reporta beneficios; Los hoteles son responsables
socialmente sólo para responder a exigencias legales; Los hoteles son
responsables socialmente sólo si con ello mejora su imagen.

 “Implicado”, creencia de ser una persona implicada socialmente. Los
ítem son: Me considero una persona implicada socialmente; Suelo co-
laborar con movimientos, sociales, asociaciones, etc; Veo interesante
que las personas se unan para conseguir objetivos comunes.

 “DesiRSE”, consideración de que la RSE del hotel es un elemento que
condiciona su elección de reservar. Los ítem son: Para mi la Responsa -
bilidad Social es un factor determinante para reservar en un hotel;
Cuando voy a elegir un hotel me informo en la Red sobre su RSE; Estoy
dispuesto a pagar un sobreprecio por los servicios del hotel, si este se
destina a mejoras en su Responsabilidad Social.

 “InfPos”, Consideración positiva de que los hoteles hagan publico en
Internet información relativa a sus prácticas de RSE. Los ítem son: Con-
sidero positivo que los hoteles hagan público en Internet la forma en
que hacen un uso racional de los recursos naturales; Considero positivo
que los hoteles hagan público en Internet la forma en que se aseguran
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de reciclar adecuadamente sus residuos; considero positivo que los
hoteles hagan público en Internet si disponen de certificados ambien -
tales u otras distinciones de este tipo; considero positivo que los hote-
les hagan público en Internet la forma en que se aseguran de respetar
los derechos humanos; considero positivo que los hoteles hagan
público en Internet la forma en que contribuyen a mejorar la calidad
de vida de las comunidades locales en las que opera; Considero posi-
tivo que los hoteles hagan público en Internet si disponen de una
política de contratación igualitaria hacia las minorías; Considero posi -
tivo que los hoteles hagan público en Internet si realizan donaciones
económicas a causas sociales; Considero positivo que los hoteles
hagan público en Internet si cuenta con un código ética de conducta
y se asegura de respetarlo.

 “AusValores” Ausencia de Valores. Los ítem son: después de la salud,
el dinero es lo más importante en la vida; A veces no puedes evitar el
preguntarte si hay algo en la vida que merezca la pena; para hacer
dinero no hay caminos correctos o equivocados, sólo caminos fáciles
o difíciles; hoy en día, una persona tiene que vivir mucho el presente
y no pensar en el mañana.

 “Cinismo”, creencias negativas sobre otros. Los ítem son: La mayoría
de los trabajadores públicos no se interesa realmente por los proble-
mas de los demás; Hoy en día no se sabe en quién puedes confiar; La
mayoría de la gente no se interesa realmente por los problemas de los
demás. Estos dos últimos constructos son factores que conforman la
anomia y sus ítems fueron extraídos y adaptados de la escala de
anomia propuesta por Srole (1956). Todos los ítem fueron medidos con
una escala Likert de 5 elementos.

HIPÓTESIS PLANTEADAS

Partimos del supuesto de que los consumidores recompensan a las em-
presas por su apoyo a los programas sociales y, por ello, muchas organi-
zaciones han adoptado las causas sociales (Levy, 1999). Además, La
existencia de dicha relación entre RSE percibida e intención de compra ha
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sido propugnada teóricamente en diversas investigaciones (eg. Basil y
Weber, 2006; Bhattacharya y Sen, 2004; Mohr y Webb, 2005). Sin embargo,
es poco probable que los consumidores acepten con una confianza total
que las iniciativas sociales adoptadas y publicitadas por las empresas
sean acciones sinceras con lo que no tienen por qué premiar siempre a
las empresas (eg. Barone et al., 2000; Brown y Dacin, 1997; Creyer y Ross,
1997; Ellen et al., 2000; Sen y Bhattacharya, 2001). Incluso la difusión de
esta información puede ser negativa si son o parecen falsas ya que los
consumidores suelen castigar a las empresas que no son vistas como sin-
ceras en su desarrollo social (Sen y Bhattacharya, 2001). Por tal motivo, es
de esperar que las empresas turísticas cumplan con una serie de condi-
ciones que garanticen primeramente el control de sus actuaciones y, des -
pués, que aumenten su credibilidad ante la opinión pública y ofrezcan
confianza y seguridad a los turistas (Vargas Martínez, 2007).

Por otro lado, como ya se ha comentado, MacIver (1950) afirma que el
individuo anómico vive en una filosofía de negación sin creer en los valo -
res de los individuos. Además, Merton (1957) considera estas personas
tienen fuertemente debilitado el sentido de cohesión social. Todo ellos
nos hace pensar que la anomia puede influir en otros constructos propues -
tos en el modelo como, por ejemplo, la implicación social o la creencia de
que las empresas tienen prácticas de RSE sólo por su propio interés. Tras
la realización un análisis factorial previo, en este trabajo, la conducta
anómica se considera en dos factores, la ausencia de valores y el cinismo.
Por todo ello, las hipótesis que se ha creído interesante estudiar han sido
las que se plantean a continuación (véase también figura 1):
 H1: La ausencia de valores influye positivamente en el cinismo. 
 H2. La ausencia de valores influye negativamente en la implicación de

las personas.
 H3: El cinismo influye positivamente en considerar que las empresas

realizan prácticas de RSE solamente por su interés.
 H4: El cinismo influye negativamente en que la decisión de compra se

vea afectada por las prácticas de RSE del hotel.
 H5: La implicación social influye positivamente en ver bien el que se

haga pública la información de RSE en la Red.
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 H6: La implicación social influye positivamente en que la decisión de
compra se vea afectada por las prácticas de RSE del hotel.

 H7: La consideración positiva de que se haga pública en Internet la in-
formación relativa a RSE influye favorablemente en que la decisión de
compra se vea afectada por las prácticas de RSE del hotel.

 H8: Considerar que las actuaciones de RSE se hacen por el propio in-
terés de la empresa influye negativamente en que la compra se vea
afectada por las prácticas de RSE del hotel.

 H9: Considerar que las actuaciones de RSE se hacen por el propio in-
terés de la empresa influye negativamente en la consideración posi-
tiva sobre que se haga pública la información sobre RSE en la Red.

figura 1. hipótesis planteadas en el trabajo
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN

Como ya sea indicado la muestra analizada en este estudio está com-
puesta por 228 individuos de los cuales 115, el 50,4% eran hombres y 113,
el 49,6% mujeres. Seguidamente se analizaran la validez del modelo de
medida y del modelo estructural.

VALIDEZ DEL MODELO DE MEDIDA

Para evaluar el modelo de medida, inicialmente se observará la fiabilidad
individual de cada ítem. Este procedimiento se realizará examinado las
cargas o correlaciones simples de las medidas o indicadores con sus res -
pectivos constructos. Según afirma Carmines y Zeller (1979), para aceptar
un indicador como integrante de un constructo éste debe poseer una
carga  0,707, lo cual implica que la varianza compartida entre el cons -
tructo y sus indicadores es mayor que la varianza del error. No obstante,
otros autores (eg. Barclay et al., 1995; Chin, 1998) consideran que no se debe
ser tan restrictivo y que no deben eliminarse indicadores, que aún no lle-
gando al valor de 0,707, supere el 0,65. Como se puede apreciar en la figura
4, todos los indicadores cumplen la condición de superar la carga de
0,707 salvo dos, uno correspondiente al constructo Implicado y otro al de
PorInterés. Al superar ambos el mencionado valor de 0,65 se ha decidido
mantenerlos en el modelo (véase tabla 1). 

tabla 1. cargas de los indicadores
AUSVALORES CINISMO DECISRSE IMPLICADO INFPOS PORINTERÉS

aus1 0,789 0,348 0,136 -0,169 -0,005 0,166
aus2 0,720 0,297 0,196 -0,112 0,024 0,144
aus3 0,725 0,306 0,058 -0,193 -0,012 0,041
aus4 0,729 0,273 0,151 -0,161 -0,029 0,055
cin1 0,260 0,704 0,018 -0,042 0,034 0,061
cin2 0,386 0,847 -0,046 -0,167 -0,031 0,212
cin3 0,332 0,847 -0,012 -0,071 -0,096 0,109
dec1 0,228 0,127 0,839 0,173 0,271 -0,143
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AUSVALORES CINISMO DECISRSE IMPLICADO INFPOS PORINTERÉS
dec2 0,171 0,005 0,907 0,226 0,344 -0,143
dec3 0,051 -0,190 0,769 0,166 0,324 -0,121
imp1 -0,185 -0,072 0,252 0,900 0,196 -0,039
imp2 -0,225 -0,175 0,172 0,848 0,124 -0,038
imp3 -0,107 -0,069 0,103 0,661 0,221 -0,060
inf1 -0,059 -0,024 0,269 0,172 0,824 -0,089
inf2 -0,058 -0,039 0,321 0,200 0,865 -0,066
inf3 0,003 0,068 0,260 0,206 0,766 -0,123
inf4 -0,010 -0,081 0,280 0,161 0,822 -0,162
inf5 0,008 -0,097 0,339 0,188 0,832 -0,131
inf6 0,024 -0,064 0,377 0,149 0,823 -0,131
inf7 0,035 -0,033 0,271 0,206 0,806 -0,048
inf8 0,002 -0,008 0,312 0,159 0,810 -0,138
int1 0,110 0,177 -0,047 -0,009 -0,108 0,839
inf2 0,100 0,133 -0,243 -0,059 -0,143 0,910
inf3 0,183 0,126 0,010 -0,080 -0,049 0,667

Una segunda condición a tener en cuenta es la consistencia interna, es
decir, evaluar con qué rigurosidad están midiendo las variables manifies-
tas la misma variable latente. Para ello, el composite reliability debe ser > 0,7.
Tal y como se puede apreciar en la tabla 2, en todos los casos se supera el
valor de 0,82. En dicha tabla también se observa como el Alpha de Cron-
bachs supera en todos los casos 0,72, lo que indica que los constructos
son fiables. Como tercer paso para evaluar la validez de las escalas uti-
lizadas estudiamos la Varianza Extraída Media (AVE). Fornell y Larcker
(1981) recomiendan que ésta sea superior a 0,5, con lo que se establece
que más del 50% de la varianza del constructo es debida a sus indicadores.
Como queda reflejado en la tabla 2 se cumple con este requisito.

Finalmente se analiza la validez discriminante, la cual nos informa en
qué medida un constructo del modelo es diferente a los otros constructos
que lo conforman. Una manera de comprobar esta circunstancia es
demostrar que las correlaciones entre los constructos son más bajas que
la raíz cuadrada de la AVE. En la tabla 2 se muestra la matriz de correlaciones
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de los constructos, habiéndose sustituido en la diagonal el valor de la cor-
relación por el de la raíz cuadrada de la AVE. Al ser los valores de la diag-
onal los mayores de cada fila y columna, se puede afirmar la existencia
de validez discriminante.

Tabla 2. Fiabilidad del constructo, validez convergente y 
validez discriminante

0,549 0,830 0,727 AusValores 0,741
0,643 0,843 0,728 Cinismo 0,415 0,802
0,706 0,878 0,790 DecisRSE 0,179 0,023 0,840
0,656 0,849 0,730 Implicado -0,216 -0,128 0,226 0,810
0,670 0,942 0,930 InfPos -0,008 -0,045 0,374 0,219 0,819
0,659 0,851 0,763 PorInterés 0,139 0,173 -0,162 -0,054 -0,137 0,812

Los elementos situados en la diagonal, en
negrita son la raíz cuadrada varianza media ex-
traída (AVE). Los elementos ubicados fuera de la
diagonal son las correlaciones entre los distintos
constructos. Para que exista validez discrimi-
nante, los elementos diagonales deben tener un
valor mayor que los que se sitúan fuera de ésta

Como consecuencia de que todas las pruebas realizadas anteriormente
han resultado positivas, se puede afirmar que el modelo de medida uti-
lizado resulta válido y fiable. Por ello, a continuación se procederá a evaluar
el modelo planteado y que es objeto del estudio.

EVALUACIÓN DEL MODELO

Una vez estudiada la validez del modelo de medida, a continuación se
evaluarán las relaciones causales que se proponen en el modelo. De este
modo, se intentará observar qué cantidad de la varianza de las variables
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endógenas es explicada por los constructos que las predicen. Una medida
del poder predictivo de un modelo es el valor de la R2 para las variables la-
tentes dependientes. En la figura 1, se puede apreciar como el valor de las R2

para la “DecisRSE” es del 0,175, lo que quiere decir el 17.5% de la varianza de
este constructo es explicado por el modelo, concretamente por los construc-
tos “Implicado”, “Cinismo”, “InfPos” y “Porinterés”. Por otra parte, y aunque sea
un resultado secundario dentro del estudio, también se puede comentar que
la varianza del constructo “Cinismo” se explica en un 17,2% por “AusValores”.

Para evaluar la validez de las distintas relaciones planteadas en el mode -
lo se utiliza la Técnica del Bootstrap que nos ofrece la desviación típica y
la T. Así, la estabilidad de las estimaciones se examina utilizando la t-sta-
tistic obtenida mediante el Test Bootstrap con 500 submuestras. Así, en
la tabla 3 se puede observar que todas las hipótesis planteadas pueden
ser aceptadas salvo el la relación entre “Cinismo” y “DecisRSE” y “PorInterés”
con “DecisRSE”. No obstante, esta última también podría aceptarse en el
caso de asumir un error del 10%.
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tabla 3. resultados del modelo estructural

H1: AusValores Cinismo + 0,415*** 7,534 Sí
H2: AusValores Implicado - -0,216*** -3,262 Sí
H3: Cinismo PorInterés + 0,173* 2,298 Sí
H4: Cinismo DecisRSE - 0,031 0,411 No
H5: Implicado InfPos + 0,212** 2,443 Sí
H6: Implicado DecisRSE + 0,153** 2,343 Sí
H7: InfPosDecisRSE + 0,327*** 5,345 Sí
H8: PorInterés DecisRSE - -0,114 -1,272 No
H9: PorInterés  InfPos - -0,125* -1,734 Sí
*p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001; ns: not significant (based on t(499) one-tailed test) t(0.05;
499) = 1.64791345; t(0.01; 499) = 2.333843952; t(0.001; 499) = 3.106644601] 

Además, para comprobar la validez del modelo, se realizó el Test de
Stone-Geisser (Q2). Este test se usa como criterio para medir la relevancia
predictiva de los constructos dependientes. En el caso de que la Q2>0, in-
dica que el modelo tiene relevancia predictiva. En caso contrario, no la
tiene. Como se puede observar en la tabla 4, en todos los casos los valores
de la Q2 son positivos, lo cual certifica la relevancia predictiva del modelo.

tabla iv. efectos sobre las variables endógenas
R2 Q2 EFECTO CORRELACIÓN VARIANZA 

DIRECTO EXPLICADA
Cinismo 0,172 0,548
H1: AusValores 0,415 0,415 0,172
Implicado 0,047 0,033
H2: AusValores -0,216 -0,216 0,047
PorInterés 0,030 0,016
H3: Cinismo 0,173 0,173 0,030
DecisRSE 0,175 0,124
H4: Cinismo 0,031 0,023 0,001
H6: Implicado 0,153 0,226 0,035
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R2 Q2 EFECTO CORRELACIÓN VARIANZA 
DIRECTO EXPLICADA

H7: InfPos 0,327 0,374 0,122
H8: PorInterés -0,114 -0,162 0,018
InfPos 0,064 0,041
H5: Implicado 0,212 0,219 0,046
H9: Por Interés -0,125 -0,137 0,017 

Respecto a las hipótesis planteadas podemos concluir lo siguiente:
 La hipótesis 1 que planteaba que la ausencia de valores influye positi-

vamente en el cinismo queda aceptada (b= 0,415, p<0,001).
 La hipótesis 2 que planteaba que la ausencia de valores influye negativa-

mente en la implicación de las personas queda validada (b= -0,216,
p<0,001).

 La hipótesis 3 que planteaba que el cinismo influye positivamente en
considerar que las empresas realizan prácticas de RSE solamente por su
interés queda aceptada (b= 0,173, p<0,05).

 La hipótesis 4 que planteaba que el cinismo influye negativamente en
que la decisión de compra se vea afectada por las prácticas de RSE del
hotel no se acepta (b= 0,031).

 La hipótesis 5 que planteaba que la implicación social influye positiva-
mente en ver bien el que se haga pública la información de RSE en la
Red queda aceptada (b= 0,212, p<0,01).

 La hipótesis 6 que planteaba que la implicación social influye positiva-
mente en que la decisión de compra se vea afectada por las prácticas
de RSE del hotel queda aceptada (b= 0,153, p<0,01).

 La hipótesis 7 que planteaba que la consideración positiva de que se
haga pública en Internet la información relativa a RSE influye favorable-
mente en que la decisión de compra se vea afectada por las prácticas
de RSE del hotel queda aceptada (b= 0,327, p<0,001).

 La hipótesis 8 que planteaba que considerar que las actuaciones de RSE
se hacen por el propio interés de la empresa influye negativamente en
que la compra se vea afectada por las prácticas de RSE del hotel queda
aceptada (b= -0,114, p<0,1).
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 La hipótesis 9 que planteaba que considerar que las actuaciones de RSE
se hacen por el propio interés de la empresa influye negativamente en
la consideración positiva sobre que se haga pública la información sobre
RSE en la Red queda aceptada (b= -0,125, p<0,05).

CONCLUSIONES

La conclusión principal que puede extraerse de este trabajo reside en el
hecho de que se confirman todas las hipótesis plateadas salvo aquella
que plantea que el cinismo influye negativamente en que la decisión de
compra se vea afectada por las prácticas de RSE del hotel. Además cabe
mencionar que la hipótesis 8 que relacionaba la creencia de que las em-
presas acometen acciones de RSE por propio interés con el que se la
reserva de un hotel esté condicionado por sus prácticas de RSE solo se
puede aceptar a un p>0,1.

De estos resultados consideramos que se pueden extraer interesantes
conclusiones. Así, el hecho de que sean las personas implicadas socialmente
a las que más les condicione la RSE de los hoteles en el momento de rea -
lizar sus reservas, puede ser de utilidad para este tipo de empresas a la
hora de captar a sus clientes a través de campañas de publicidad o infor-
mativas. Además, hace interesante que los hoteles intenten conocer
cuáles de sus clientes tienen este tipo de actitud para poder ofrecerles un
servicio que les pueda resultar más atractivo. Por otro lado, también puede
resultar conveniente para estos establecimientos ser transparentes en
cuanto a las prácticas de RSE que llevan a cabo ya que esto puede condi-
cionar la decisión de compra de un grupo de personas. También, deben
hacer un esfuerzo en hacer ver a sus clientes que cuando realizan este
tipo de actuaciones no lo hacen simplemente por el beneficio propio sino
que, además, detrás existe la intención de favorecer a la sociedad. En de-
finitiva, consideramos que si las buenas prácticas de RSE son cada vez vis-
tas como más relevantes por los clientes, los hoteles no pueden
permanecer al margen y deben, por un lado qué tipo a qué tipo de clientes
les afecta más y, por otro, utilizar medios como Internet para difundir sus
buenas prácticas.
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Este estudio también presenta limitaciones. La que hemos considerado
como principal es que la muestra se obtuvo en su totalidad en las Islas
Canarias territorio que, a tener una economía muy dependiente del turis -
mo, aúna un entorno natural muy frágil y una sociedad con una crisis
económica importante. Evidentemente, todo ello ha podido añadir un
sesgo a las respuestas de los encuestados.

En cuanto a futuras investigaciones, consideramos adecuado profun-
dizar en esta línea de investigación, tanto en la que relaciona la anomia
con la información que se hace pública en Internet de las empresas, como
en la de determinar si realmente los clientes de los hoteles conocen las
prácticas relacionadas con RSE que tiene estos establecimientos y si, estas
influyen en las reservas. Además, consideramos adecuado que se abra el
abanico de edad de la población estudiada con el objeto de averiguar si
presentan un comportamiento diferente. También sería interesante re-
alizar un estudio similar en otro tipo de organizaciones, por ejemplo, las
no lucrativas, para poder comparar los resultados obtenidos.
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