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RESUMEN

Debido a la creciente consciencia de los consumidores sobre la gravedad de los
problemas medioambientales y la importancia de la protecciéon del medio ambiente,
cada vez mds empresas hoteleras han ido desarrollando practicas “verdes” con el fin
de responder a esta preocupacion ambiental de los clientes. Este trabajo propone y
contrasta la relacidén existente entre estas iniciativas “verdes” y la satisfaccion de los
huéspedes por un lado, y sus intenciones de volver y su disposicién para difundir un
boca-oido positivo (WOM) del hotel, por otro lado. Ademas, en la literatura la
evidencia acerca del efecto del motivo del viaje sobre dichas relaciones no resulta
concluyente. Para contrastar las hipotesis propuestas se utiliza la metodologia de la
encuesta mediante cuestionario estructurado a partir de la informacién suministrada
por huéspedes alojados en hoteles de tres y cuatro estrellas. Los resultados muestran
gue existe una relacion positiva entre las practicas “verdes” y la satisfaccion de los
clientes, y a su vez proporciona evidencias del efecto de las medidas
medioambientales, tanto directo como mediado a través de la satisfaccion, sobre la
intencién de volver y el WOM desarrollado por los huéspedes. Sin embargo, el motivo
del viaje no parece desempefiar un papel moderador en las relaciones planteadas. Con
todo, nuestro trabajo pone de manifiesto la importancia de la implementacién por
parte de las empresas hoteleras de un modelo de negocio sostenible a largo plazo y
amigable con el medio ambiente para satisfacer las necesidades de sus clientes y el
logro de actitudes favorables relativas a su intencién de volver.
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ABSTRACT

Due to the growing awareness of consumers about the seriousness of environmental
problems and the importance of environmental protection, more and more hotel
companies have been developing green practices to respond to this environmental
concern of customers. This paper proposes and contrasts the relationship between
these "green" initiatives and the satisfaction of tourists on the one hand, and their
intentions to return and their willingness to spread a positive word-of-mouth (WOM)
of the hotel, on the other hand. Moreover, in the literature the evidence about the
effect of the trip purpose on such relationships is not conclusive. In order to compare
the hypotheses proposed, the methodology of the survey is used through a structured
guestionnaire based on the information provided by guests staying in 3 and 4-star
hotels. The results show that there is a positive relationship between "green" practices
and customer satisfaction, and in turn provides evidence of the effect of
environmental measures, both direct and mediated through satisfaction, on the
intention to return and the WOM developed by guests. However, the motive of the
trip does not seem to play a moderating role in the relations proposed. However, our
work highlights the importance of the hotel companies' implementation of a
sustainable and environmentally friendly long-term business model to meet the needs
of their clients and the attainment of favorable attitudes towards their Intention to
return.

Keywords: “Green” practices; satisfaction; WOM; intention to return; trip purpose.

1. Introduccion

En los ultimos afios, el impacto sobre el medio ambiente generado por el crecimiento
del sector turistico se ha convertido en un tema de vital importancia (Legrand et al.,
2016). Segun la Organizacion Mundial del Turismo (UNWTO, 2014), aproximadamente
el 5% del total de las emisiones contaminantes generadas en el planeta se relaciona
con las actividades turisticas. Esto se debe a que los hoteles consumen grandes
cantidades de recursos, lo que tiene efectos perjudiciales para el medio ambiente
(Kasim, 2004).

Atendiendo a esta realidad, desde hace mas de una década, los "hoteles verdes",
definidos como propiedades de alojamiento respetuosas con el medio ambiente que
ayudan a proteger el medio ambiente mediante la implementacién de programas para
ahorrar agua y energia, asi como reducir los residuos sélidos (Green Hotel Association,
2014), se han percibido como una tendencia a largo plazo y una clave para el éxito
dentro de la industria turistica (Chan, 2013; Manaktola y Jauhari, 2007).

Ademas, la investigacidn mas reciente, sugiere que los consumidores son cada vez mas
conscientes de los problemas ambientales y por ello estdn interesados en comprar
productos y servicios “verdes” (Chan, 2013; Han et al., 2009; Manaktola y Jauhari,
2007). Segun los resultados de una encuesta realizada por Trip Advisor, el 79% de los
entrevistados eligio alojarse en hoteles que tenian implementadas practicas
medioambientales (Trip Advisor, 2013), lo que demuestra que, en la industria hotelera,
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los turistas prefieren alojarse en hoteles que estan tomando medidas para proteger el
medio ambiente con el fin de contribuir a la sostenibilidad medioambiental (Han et al.,
2010; Manaktola y Jauhari, 2007).

En esta direccidn, conocer si las empresas hoteleras que ponen en funcionamiento
iniciativas amigables con el medio ambiente logran con ello una mayor satisfaccion de
las necesidades de sus huéspedes, se muestra como una oportunidad de investigacion.

A pesar de que numerosas investigaciones previas se han centrado en el analisis de la
satisfaccion y la lealtad de los consumidores, hasta el momento un nimero limitado de
articulos ha explorado los efectos de las practicas “verdes” aplicadas por este tipo de
empresa turistica en la satisfaccion, y en la intencion de los clientes de volver a
alojarse en el establecimiento y su propensién a difundir un boca-oido positivo,
mostrando ademas resultados contradictorios y poco concluyentes (Han et al., 2010;
Hany Kim, 2010; Kim et al., 2012; Chen, 2015).

Adicionalmente, el motivo del viaje afecta a la demanda de alojamientos (Oh y Jeong,
2004), siendo los turistas los que tienen mayores expectativas de recreacidén y
relajacion en comparacion con los huéspedes de negocios (Ariffin y Maghzi, 2012). En
este sentido, el motivo del viaje puede ejercer un papel moderador en la relacion entre
las practicas medioambientales, |a satisfaccion y la lealtad de los huéspedes.

En esta direccion, el presente trabajo se plantea un doble objetivo. En primer lugar, se
trata de cubrir un vacio existente en la investigacion actual, proponiendo vy
contrastando un modelo que proporcione una mejor comprension del impacto de las
practicas sostenibles en la satisfaccion y la lealtad de los huéspedes de los hoteles.
Como segundo objetivo, nos proponemos analizar el papel que juega el motivo del
viaje sobre las relaciones entre éstas variables. Los resultados obtenidos ofreceran
informacidn relevante para los gestores hoteleros a la hora de centrar sus esfuerzos en
aquellos aspectos que les ayuden a mantener relaciones duraderas con los clientes y
para la consecucion de ventajas competitivas.

2. Revision de la literatura e hipétesis
2.1 Practicas “verdes”

El concepto “verde”, que empieza a emerger en la década de los noventa, esta
atrayendo cada vez mas la atencidén tanto de las empresas hoteleras como de los
consumidores (Chen et al., 2009; Han y Kim, 2010), logrando una mayor relevancia en
los ultimos afios debido a la identificacién de la sostenibilidad medioambiental como
uno de los retos mas importantes al que se enfrenta el sector de los servicios en
general y el sector hotelero en particular (Sloan et al., 2013).

En la literatura del turismo, las practicas “verdes” se han definido como “actividades o
esfuerzos internos de un hotel para implementar prdcticas respetuosas con el medio
ambiente con el objetivo de convertirse en un hotel “verde” (Kim, 2005, p.9), siendo los
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hoteles “verdes” entendidos como empresas turisticas que ayudan a proteger el medio
ambiente mediante la aplicacién de programas de ahorro de agua y energia, asi como
de reducciéon de los residuos sélidos (Manaktola y Jauhari, 2007; Green Hotels
Association, 2014). Por ello, cuando se habla de un hotel que implementa medidas
medioambientales, es bastante comun el uso intercambiable de los términos “verde”,
ecoldgico, sostenible, respetuoso con el medio ambiente y medioambientalmente
responsable (Pizam, 2009).

Debido a la naturaleza de sus servicios y sus caracteristicas funcionales, hoy en dia,
cada vez mds empresas hoteleras estan incorporando practicas sostenibles en sus
actividades diarias con las que pretenden contribuir con un menor impacto negativo
en el medio ambiente (Sloam et al, 2013). La adopcién del desarrollo de iniciativas
medioambientales en el sector hotelero tiene como objetivos, por un lado, limitar los
impactos negativos de las actividades de los hoteles en los entornos naturales y
sociales y, por otro lado, el deseo de ser vistos como empresas medioambientalmente
responsables por parte de sus clientes en particular y de la sociedad en general.
Asimismo, estudios anteriores demuestran que la implementacion de practicas
sostenible puede llegar a ser muy importante para la competitividad de las empresas
(Han et al., 2009; Manaktola y Jauhari, 2007).

Sin embargo, la investigacidon mas reciente sobre el comportamiento del consumidor
demuestra que los consumidores estan cada vez mas concienciados acerca de los
problemas relacionados con el cambio climatico, y por ello, participan con frecuencia
en actividades ecoldgicas en su vida cotidiana, buscando productos y servicios
“verdes” con el fin de contribuir a la sostenibilidad medioambiental (Manaktola y
Jauhari, 2007; Han et al., 2009; Chan, 2013). Esta preocupacion por el medio ambiente
por parte de los clientes conlleva que manifiesten mayor intencion de alojarse en
hoteles “verdes” (Han et al., 2009; Han et al., 2011; Che, 2015), siendo consideradas
las iniciativas ecoldgicas como factores importantes a la hora de elegir un
establecimiento hotelero (Tzschentkea, 2008).

Varios estudios sefialan que los turistas perciben ciertos atributos ambientales como
atributos “bdsicos” (Robinot y Giannelloni, 2010) y estdn dispuestos a renunciar a
cierto grado de comodidad y lujo para apoyar a los hoteles que han adoptado
iniciativas amigables con el medio ambiente (Kim y Han, 2010; Manaktola y Jauhari,
2007; Butler, 2008; Clark et al., 2003) e incluso a hacer ciertos sacrificios financieros
(Stern, 2000). Por el contrario, otros estudios demuestran que, aunque los
consumidores sean conscientes de las cuestiones medioambientales, no consideran las
practicas “verdes” como una prioridad a la hora de elegir el hotel donde alojarse,
prefiriendo los hoteles convencionales (Millar et al., 2012; Kasim, 2004).

Entre las medidas sostenibles adoptadas por las empresas hoteleras destacan: el
reciclaje y la reutilizacidn, el uso de equipos de bajo consumo como medidas de ahorro
energético, el uso de grifos y cabezales de ducha de bajo flujo para la conservacion del
agua, la disminucién de la frecuencia de cambio de ropa de cama y toallas, el
transporte publico y las compras de productos locales (Cleveland et al., 2005; Chen y
Tung, 2014; Kasimu et al., 2012; Kim et al., 2012; Wang, 2012; Chen, 2015). Can et al.
(2014) clasifican las practicas “verdes” en varios factores, siendo el factor relacionado
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con las medidas de ahorro de agua y energia el mas importante para los turistas a la
hora de evaluar las iniciativas medioambientales desarrolladas por el hotel.

Otra cuestidon que ha sido analizada en varios estudios ha sido la certificacidon
ecoldgica, llegdndose a resultados contradictorios. Asi, mientras algunos autores como
Constantin et al. (2013) sefialan que la presencia de la eco-certificaciéon ha tenido una
gran influencia en la decision de los turistas de elegir el hotel, otros estudios
demuestran que en muchos casos los huéspedes no fueron conscientes de la posesién
por parte del establecimiento de dicha certificaciéon (Fairweather y Maslin, 2005) o
incluso desconfiaban de la misma (Furlow y Knott, 2009). En esta direccién, las
empresas hoteleras pueden beneficiarse del hecho de hacer publico su desempeno
ambiental, ofreciendo informacion detallada sobre sus acciones medioambientales
(Tierney et al., 2011; Millar y Baloglu, 2011).

2.2  Satisfaccion

La satisfaccion ha sido considerada como el factor determinante del éxito de las
empresas en los mercados, siendo uno de los conceptos que ultimamente ha
despertado mas interés en el sector de los servicios en general, y en el sector hotelero
en particular.

En la literatura, la satisfaccion se ha definido desde diferentes planteamientos,
utilizandose enfoques cognitivos y/o afectivos. La perspectiva cognitiva implica la
comparacion entre el sacrificio (el coste) experimentado y las recompensas (los
beneficios) percibidas por parte de los consumidores durante y después de su
experiencia con el servicio (Oliver, 1980; Chitty et al., 2007). En cambio, desde un
enfoque afectivo la satisfaccion se define como una respuesta afectiva y de distinta
intensidad, centrada en aspectos concretos de la adquisicién y/o consumo, que tiene
lugar cuando el cliente evalta el producto y/o servicio (Giese y Cote, 2000). De esta
forma, la satisfaccion se refiere a la respuesta afectiva global resultante después de la
experiencia con el servicio (Oliver, 1980).

En el contexto hotelero, dado que las prestaciones que se ofrecen a los clientes, van
mas allad del alojamiento propiamente dicho, autores como Pizam y Ellis (1999, p.330)
afirman que “la satisfaccion con respecto a una experiencia tal como el alojamiento en
un hotel, es la suma total de las satisfacciones con los elementos individuales o
atributos de todos los productos y servicios que componen la experiencia”.

En la investigacion mas reciente, la influencia de las practicas medioambientales
desarrolladas por las empresas hoteleras en la satisfaccion de sus huéspedes
representa un area de gran interés y ha sido analizada en diversos trabajos. En esta
linea, se ha encontrado que las iniciativas “verdes” pueden aumentar la satisfaccion de
los turistas cuando perciben una buena calidad del servicio (Hu et al., 2011) o cuando
perciben que dichas iniciativas tienen como objetivo, en vez de ahorrar dinero,
disminuir el impacto negativo que sus actividades diarias tienen en el medioambiente
y asi ayudar a la sociedad en la lucha contra el cambio climatico (Gao y Mattila, 2014;
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Lee y Heo, 2009; Berezan et al., 2013). Por lo tanto, enunciamos la primera hipdtesis
como sigue:

H1: Las prdcticas “verdes” llevadas a cabo por los hoteles influyen de forma positiva y
significativa en la satisfaccion de los turistas.

2.3 Lealtad

Ademas de la satisfaccidn, la lealtad del cliente es otro objetivo de las empresas, sobre
todo en entornos competitivos, como es el sector turistico, siendo una de las variables
mas estudiadas en el area del comportamiento del consumidor.

En la literatura, la lealtad es entendida como un constructo multidimensional que
incluye dos componentes: conductual y actitudinal. La perspectiva conductual pone
énfasis en la experiencia pasada, mientras que el enfoque actitudinal se basa en las
acciones futuras. Algunos autores como Oliver (1997) se ubican claramente en la
postura conductual definiendo la lealtad como el compromiso de repeticiéon de compra
en el futuro de un producto o servicio. En cambio, otros autores consideran que la
conceptualizacién de la lealtad solamente desde el punto de vista conductual impide
diferenciar a los clientes fieles de aquellos que compran de forma habitual un
producto o servicio, y por ello afiaden el componente actitudinal que incluye una
actitud favorable hacia el proveedor traducida en la intencién de recomendarlo a
terceros (Zeithaml et al., 1996).

La lealtad y la satisfaccion han sido dos constructos estrechamente relacionados,
considerandose la satisfaccion como un determinante positivo de la lealtad de los
consumidores (Anderson y Srinivasan, 2003; Petrick, 2005). En esta misma linea, Lam
et al (2004) sugieren que los clientes que se sienten satisfechos con el servicio pueden
estar motivados para volver a comprarlo y recomendarlo a otros mediante el boca-
oido positivo (WOM).

En el contexto hotelero, con respecto a la relacién existente entre las dos variables, se
muestran resultados distintos. Asi, mientras algunos autores consideran que la
satisfaccion influye positivamente en la intencién de volver alojarse en el hotel y
difundir el WOM positivo (Lee y Heo, 2009; Han y Kim, 2010; Gao y Mattila, 2014),
otros estudios, como, por ejemplo, el realizado por Bajs (2015), proporcionan
evidencia de que las futuras intenciones de comportamiento de los turistas no se ven
afectadas por la satisfaccion de los mismos. Por tanto, se plantean las siguientes
hipétesis:

H2: La satisfaccion de los turistas tiene un efecto positivo y significativo en el WOM
positivo.

H3: La satisfaccion de los turistas tiene un efecto positivo y significativo en su intencion
de volver a alojarse en el hotel.
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Varios trabajos han estudiado el efecto de las practicas “verdes” sobre la intencién de
volver y difundir el WOM positivo por parte de los turistas, llegando a conclusiones
distintas. Asi mientras ciertas practicas medioambientales, como el uso de bombillas
de bajo consumo, el uso de los dispensadores de jabédn y champu y la politica de
reciclaje tienen un impacto directo y positivo tanto en la intencién de volver a alojarse
en el hotel como en el WOM (Han y Kim, 2010; Gao y Mattila, 2014), otras iniciativas,
como la compra por parte del hotel de productos locales y productos ecoldgicos,
solamente influyen positivamente en la satisfaccion de los turistas, pero no en su
intencién de volver (Berezan et al., 2013). De acuerdo con esto, se plantean las
siguientes hipotesis:

H4: Las prdcticas “verdes” llevadas a cabo por los hoteles influyen de forma positiva y
significativa en el WOM positivo.

H5: Las prdcticas “verdes” llevadas a cabo por los hoteles influyen de forma positiva y
significativa en la intencion de los turistas de volver a alojarse en el hotel.

2.4  Motivo del viaje

Para el propdsito de este estudio, los huéspedes se agrupan en dos categorias: de ocio
y de negocios (Yang Zhang, 2012). En la literatura se ha demostrado la existencia de
diferencias entre los dos grupos debidas, por un lado, a la naturaleza del viaje (Ho y
McKercher, 2012) vy, por otro lado, al hecho de que normalmente los viajeros de
negocios no pagan ellos mismos sus viajes (Lederman, 2007). Adicionalmente, los
huéspedes de ocio son mas sensibles a los cambios politicos y econdmicos en su toma
de decisiones, mientras que los viajeros de negocios no tienen la suficiente opcién de
elegir de viajar o no a un destino (Kucukusta et al., 2014).

Como se ha mencionado anteriormente, la preocupacién ambiental de los huéspedes
esta aumentando, por lo que prefieren cada vez mas productos y servicios amigables
con el medio ambiente. En el contexto de los hoteles “verdes” se ha evaluado las
actitudes ambientales de los huéspedes de negocios y de ocio llegdndose a resultados
distintos. Asi, mientras algunos trabajos consideran que los viajeros de ocio se
consideran " mas conscientes ambientalmente ", (Crocker, 2008), otros como Millar et
al., (2012) sugieren que, aunque los huéspedes de negocios en sus vidas diarias tienen
mas preocupacion por el medio ambiente que los de ocio, a la hora de evaluar las
iniciativas ambientales desarrolladas por el hotel no hay diferencias significativas entre
los dos grupos. En resumen, consideramos que existen diferencias entre los huéspedes
segun el motivo del viaje y por ello, enunciamos la siguiente hipétesis:

He6: Las relaciones entre las prdcticas “verdes”, la satisfaccion y el WOM y la intencion
de volver, respectivamente son mds fuertes para los huéspedes de ocio que para los de
negocios.
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Las relaciones entre los distintos constructos se muestran en la Figura 1.

Figura 1: Modelo tedrico e hipoétesis
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3. Metodologia

Con el fin de investigar las hipdtesis propuestas se llevd a cabo un estudio cuantitativo
basado en la realizacién de un cuestionario estructurado. La recogida de informacién
se realizéd en la ciudad de Valencia mediante una encuesta personal dirigida a
huéspedes espaiioles que se alojaron en hoteles de tres y cuatro estrellas,
obteniéndose como muestra final 378 cuestionarios validos. La recogida de los datos
se efectud entre 15 de mayo y 15 de junio de 2016. La Tabla 1 muestra las principales
caracteristicas de la investigacion.

Tabla 1: Datos técnicos de la investigacion

Universo Turistas mayores de 18 afios de hoteles de tres y cuatro estrellas
Ambito geografico Valencia

Tamafio muestral 378 huéspedes encuestados en 11 hoteles

Disefio muestral Entrevista personal

Periodo de recogida de datos 15 de mayo-15 de junio 2016

Técnicas estadisticas Analisis descriptivo

Analisis Factorial Confirmatorio (AFC)
Modelo de Ecuaciones Estructurales
Analisis multigrupo

Programas estadisticos SPSS; EQS 6.2

Todas las variables incluidas en el estudio han sido medidas por items que han sido
propuestos y adaptados en base a la revision de diferentes estudios previos. Se
emplearon escalas tipo Likert de 5 puntos (siendo 1 “totalmente en desacuerdo” y 5
“totalmente de acuerdo”) para todos los items utilizados en el cuestionario.

De los veintiun items relativos a las practicas “verdes”, veinte de ellos han sido
extraidos de Can et al. (2014) anadiéndose un nuevo item relacionado con la
certificacion ecoldgica del hotel en base a trabajos anteriores, como el de Constantin
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et al. (2013). Por lo que respeta a la satisfaccidn, se utilizaron cuatro items propuestos
por Williams y Soutar (2009). Por ultimo, para medir tanto la intencidon de volver a
alojarse en el hotel como el boca-oido positivo, los cuatro items correspondientes, dos
para cada variable, han sido adaptados a partir de la escala propuesta por Kim et al.
(2009).

Con respecto a la distribucidn de la muestra, la mitad de los encuestados eran mujeres
(50,2%) y el 49,8% eran hombres. En cuanto a la edad, el 12,9% de los encuestados
tenian entre 18 y 25 afios, el 27,3% tenia entre 26 y 35, el 28,5% entre 36 y 50, el
23,3% entre 51 y 65 y el 8,0% tenia mas de 65 afios. En cuanto al nivel de estudios, el
59,5% tenia estudios de tercer grado, mientras el 37,7% tenia estudios secundarios.
Con respecto a su situacion laboral un 76,3% estaba trabajando y un 13,3% estaba
estudiando. En términos de los ingresos anuales, el 27,7% de los encuestados ganaba
menos de 12.000 euros, un 33,3% ganaba entre 12.000 y 18.000 euros y el 39,0%
ganaba mas de 18.000 euros.

4, Analisis de los resultados

Para el analisis de los resultados obtenidos decidimos proceder en dos fases. En primer
lugar se validd el instrumento mediante un Analisis Factorial Confirmatorio y, en
segundo lugar, se estimd el modelo estructural. Para ambos analisis se recurrié a la
metodologia de ecuaciones estructurales utilizando el programa informatico EQS 6.2.

A partir de los resultados de la Tabla 2, se puede confirmar la fiabilidad de todas las
escalas, ya que tanto la fiabilidad compuesta como el coeficiente a de Cronbach estan
por encima de los valores recomendados de 0,7 (Nunnally y Bernstein, 1994) para
todos los constructos y las cargas factoriales estandarizadas son estadisticamente
significativas para todos los items. Para valorar la validez convergente se llevo a cabo el
estudio de la fiabilidad de las escalas a través del indice de fiabilidad compuesta (IFC) y
el anadlisis de la varianza extraida (AVE) constatandose que sus valores superan los
valores criticos establecidos por la literatura previa (0,7 y 0,5, respectivamente)
(Fornell y Larcker, 1981). Todo ello nos permite confirmar la validez convergente del
modelo.

Tabla 2: Resultados del analisis factorial confirmatorio

Carga
Variable ftems del t-valor CA CR AVE
factor
Practicas 0971 | 0971 | 0,617
verdes
El hotel tiene un disefio 0,748 16,973*
agradable
El disefo arquitectural del
hotel es compatible con el 0,767 17,818*
entorno natural

Papers de Turisme n2 60. 2017 73



Mihaela Simona Moise, Irene Gil Saura, Maria Eugenia Ruiz Molina

El hotel utiliza un sistema de
iluminacién controlada
mediante tarjetas en las
habitaciones

0,819

19,353*

El hotel compra productos
locales (por ejemplo, alimentos
y materiales)

0,745

16,882*

El hotel compra productos
ecoldgicos

0,740

16,729*

El hotel compra productos no
envasados

0,806

18,887*

El hotel utiliza instalaciones de
iluminacién de bajo consumo

0,718

16,037*

En las habitaciones se utilizan
dispensadores recargables de
jabon y champu

0,754

17,173*

En las habitaciones se utilizan
grifos de bajo consumo

0,740

16,714*

El hotel tiene habitaciones para
no fumadores

0,753

17,117*

El hotel dispone de
compartimentos de reciclaje
dentro de las habitaciones y en
el vestibulo

0,773

17,769*

El hotel aplica la politica de
reutilizar las sdbanas y las
toallas, es decir, cambiarlas
bajo solicitud del cliente para
estancias de varias noches

0,752

17,096*

El hotel suministra la
electricidad a partir de fuentes
de energia renovables

0,784

18,154*

El hotel organiza programas de
educacién ambiental y
actividades para los nifos

0,746

16,892*

El hotel estimula a los
huéspedes a usar el transporte
publico

0,804

18,835*

El hotel informa a los clientes
sobre el ahorro de agua

0,830

19,777*

El hotel informa a los clientes
sobre la politica
medioambiental del hotel y
fomenta su participacion en los
esfuerzos ambientales
teniendo en cuenta sus ideas
con respecto a la proteccién
del medio ambiente

0,815

19,239*

El hotel promociona la
proteccidon de los recursos
culturales, histdricos y
naturales locales

0,858

20,824*

El hotel informa a los clientes
sobre la diversidad biolégica
local

0,858

20,837*

El hotel promociona sus

0,857

20,780*
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esfuerzos de proteccion
medioambiental en medios de
publicacion impresos y visuales

La calidad del servicio del hotel
ha obtenido una certificacion
relevante

0,809

19,008*

Satisfaccion

0,958

0,958 0,852

Fue exactamente lo que
necesitaba

0,864

21,040*

He quedado satisfecho con la
decision de alojarme en este
hotel

0,918

23,303*

Fue una buena eleccion

0,958

25,152*

Fue una buena experiencia

0,949

24,714*

WOM

0,986

0,986 0,972

Consideraré este hotel como
mi primera eleccién para
alojarme la préxima vez que
visite la ciudad

0,978

26,221*

Tengo intencién de alojarme
otra vez en este hotel en el
préximo viaje

0,994

27,062*

Intencidn
de volver

0,979

0,973 0,947

Diré cosas positivas sobre el
hotel a otras personas

0,959

25,245%*

Recomendaré el hotel a otras
personas que pidan mi consejo

0,987

27,343*

Medidas de bondad de ajuste

Chi-cuadrado

BBNNFI CFI

IFI

RMSEA

1.357,902

0,893 0,908

0,909

0,08

Nota: CA=Alfa de Cronbach, CR=Fiabilidad Compuesta, AVE=Varianza extraida promedio

*p<0,05

Fuente: Elaboracion propia

Para analizar la validez discriminante se han aplicado dos criterios: el Test de la
varianza extraida y el Test del intervalo de confianza. Con respecto al primero de ellos,
hay validez discriminante si los AVE de los factores superan el cuadrado de las
covarianzas (Fornell y Larcker, 1981). El segundo criterio aplicado consiste en calcular
un intervalo de confianza para la covarianza + dos errores estandar para la correlacién
entre dos constructos. Si el intervalo no incluye el valor 1 se puede afirmar la validez
discriminante (Anderson y Gerbing, 1988). ). En nuestro caso, segun los datos de la
Tabla 3, queda confirmada la validez discriminante del modelo de medida.

Tabla 3. Validez Discriminante

2 3 4
1.Practicas “verdes” 0,581 0,472 0,484
2.Satisfaccion [0,716; 0,808] 0,658 0,704
3.Wom [0,631; 0,753] [0,773; 0,849] 0,806
4.Volver [0,642; 0,750] [0,807; 0,871] [0,876; 0,920]

Nota: Valor AVE en la diagonal, por debajo de la diagonal se muestran los intervalos de confianza y por
encima de la diagonal los valores de las correlaciones al cuadrado
Fuente: Elaboracion propia
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Una vez confirmada la validez, estimamos el modelo de ecuaciones estructurales que
aparece en la Figura 1, obteniéndose los resultados que se muestran en la Tabla 4.

Tabla 4. Resultados del modelo de ecuaciones estructurales

Hipotesis DI T value Contraste
beta
H1:Practicas “verdes”-Satisfaccion 0,764 14,011* Aceptada
H2:Satisfaccion-WOM 0,737 13,700* Aceptada
H3:Satisfaccion-Intencion volver 0,776 14,845* Aceptada
H4: Practicas “verdes”-WOM 0,125 2,565%* Aceptada
H5: Practicas “verdes”-Intencién volver 0,106 2,328* Aceptada
Medidas de bondad de ajuste
Chi-cuadrado BBNNFI CFI IFI RMSEA
1.429,653 0,885 0,893 0,893 0,087

Nota: * Significativo, p <0.05

Como resultado, cabe resaltar, en primer lugar, que de las practicas “verdes” llevadas a
cabo por las empresas hoteleras ejercen una influencia positiva y significativa por un
lado, sobre la satisfaccién de los huéspedes, y, por otro lado, sobre el WOM vy la
intencién de volver, respectivamente, contrastandose las hipdtesis H1, H4 y H5.

Al estudiar los efectos de la satisfaccidn sobre las intenciones futuras de los clientes,
los resultados demuestran que la intencién de volver a alojarse en el hotel, por un
lado, y el WOM positivo, por otro lado, dependen de manera positiva y significativa de
la satisfaccion, lo que permite contrastar afirmativamente las hipdtesis H2 y H3,
respectivamente.

Adicionalmente, de acuerdo con la hipdtesis H6, esperamos encontrar diferencias
significativas en las relaciones entre los constructos en funcién del motivo del viaje
(ocio/negocios). Con el fin de contrastar esta hipotesis, se lleva a cabo un analisis
multigrupo mediante la prueba de diferencias de Chi-Cuadrado. Para ello se introduce
la restriccion de que las cargas factoriales han de ser iguales en las dos submuestras,
comparando el valor de Chi-Cuadrado del modelo restringido con la del modelo sin
restricciones. Si la diferencia es significativa se puede afirmar que existe efecto
moderador del motivo del viaje. Los resultados obtenidos se muestran en la Tabla 5.

Tabla 5: Resultados del analisis multigrupo

Grupo 1 Grupo 2 .
. . Dif.
Ocio Negocios Chir2 p-valor
N=192 N=184
Practicas “verdes”-Satisfaccion 0,749 0,813 13,826 | 0,000*
Satisfaccion-WOM 0,773 0,739 0,531 0,466
Satisfaccidon-Intencién volver 0,821 0,825 2,692 0,101
Practicas “verdes”-WOM 0,106 0,110 0,078 0,780
Practicas “verdes”-Intencién volver 0,069 0,076 0,314 0,575

Nota: Medidas de bondad de ajuste: Chi*2=2.789,145; BBNNFI=0,893; CFI=0,905; RMSEA=0,085;
*
p<0,001
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A partir de los resultados obtenidos, solamente se constata diferencias significativas en
cuanto a la intensidad de la relacién de las practicas “verdes” y la satisfaccién, siendo
mas fuerte para los huéspedes de negocio que para los de ocio (p<0,001), resultados
contrarios a los obtenidos por Crocker (2008). Una posible explicaciéon podria ser el
hecho de que los huéspedes de negocios en sus vidas diarias estdan mas preocupados
por el medio ambiente que los de ocio (Millar et al., 2012) y como consecuencia
también estdn mas satisfechos con las medidas medioambientales implementadas en
los hoteles donde se alojan.

5. Conclusiones

En este trabajo hemos abordado el estudio de las practicas “verdes” y su relacién con
la satisfaccion y la lealtad de los consumidores en el contexto hotelero. En este
sentido, los resultados obtenidos permiten confirmar en el primer lugar, que, mientras
los turistas experimenten un servicio satisfactorio, las medidas medioambientales
pueden aumentar su satisfaccion, lo que se traduce en la existencia de una relacién
positiva y significativa entre las practicas “verdes” y la satisfaccion de los clientes,
como ya apuntaban con anterioridad estudios previos (Hu et al., 2011; Gao y Mattila,
2014; Berezan et al., 2013). Por ello, los gestores hoteleros deben aumentar sus
esfuerzos para garantizar una buena calidad del servicio informando a los clientes de
forma activa sobre las consecuencias positivas de sus acciones sobre el
medioambiente, garantizandoles que su experiencia no se verd afectada
negativamente por la implementacién de dichas practicas “verdes”.

En segundo lugar, a través de este estudio, se ha analizado la relacién entre las
acciones amigables con el medio ambiente implementadas en los hoteles y la lealtad
de sus huéspedes. En coherencia con estudios anteriores, queda comprobado que las
practicas medioambientales estdn positivamente relacionadas con la disposicién de
difundir el WOM positivo y la intencidn de volver a alojarse en el hotel (Lee y Heo,
2009; Han y Kim, 2010; Lee et al.,, 2011; Gao y Mattila, 2014). En otras palabras,
nuestros resultados apoyan la importancia de implementar medidas amigables con el
medio ambiente por parte de las empresas hoteleras con el fin de afiadir valor a la
experiencia de alojarse en el establecimiento, generando asi satisfaccién en el cliente
que se traducird en disposicién de, por un lado, difundir comentarios positivos sobre el
establecimiento y, por otro lado, de volver a alojarse en el mismo.

En tercer lugar, nuestro analisis permite confirmar la relacion positiva y significativa
existente entre la satisfacciéon de los turistas y la lealtad al establecimiento. Estos
resultados se encuentran en la misma linea con estudios anteriores (Lee et al., 2011;
Gao y Mattila, 2014), que demuestran que los huéspedes satisfechos pueden estar
motivados para volver a alojarse en el hotel en sus futuros viajes y difundir el WOM
positivo.

Por ultimo, el motivo del viaje no parece ejercer un papel moderador significativo en
las relaciones entre las practicas “verdes” y la lealtad de los huéspedes. Estos
resultados son coherentes con los de Millar et al. (2012) en el sentido de que no
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existen grandes diferencias en cuanto a la lealtad y aceptacion de las iniciativas
“verdes” del hotel en funcion del motivo del viaje del huésped y sugieren, por un lado,
que los hoteleros no necesariamente necesitan diferenciar entre los dos tipos de
viajeros cuando comercializan sus productos y, por otro lado, que cualquier tipo de
hotel puede incorporar medidas medioambientales en sus instalaciones.

Con todo, de nuestro trabajo pueden derivarse diversas implicaciones para la gestion.
Ante la creciente competencia en el sector hotelero, los establecimientos deberan
iniciar estrategias de diferenciacion para mantener su competitividad. En este sentido,
los gestores de hoteles deben tomar consciencia de la importancia que tiene la
implementacion de practicas medioambientales en sus establecimientos para
conseguir aumentar la satisfaccion de sus clientes y, consecuentemente, incrementar
la probabilidad de volver a alojarse en el hotel y fomentar el WOM positivo. En esta
linea, ante la creciente responsabilidad por parte de los turistas, las acciones de
marketing deberdn estar centradas no sélo en mejorar la calidad de los servicios sino
incorporar aquellas practicas “verdes” que permitan satisfacer las necesidades de
caracter medioambiental de los clientes. A su vez, las empresas hoteleras deben
demostrar su compromiso medioambiental de forma activa a través de sus paginas
web o de las herramientas de educacién informal, como por ejemplo folletos, y asi dar
a conocer sus preocupaciones por el bienestar del medio ambiente. También es
necesario que inviertan en el desarrollo de tecnologias que animen y faciliten las
recomendaciones de los clientes satisfechos, estimulando asi la difusion de
valoraciones positivas. Todo ello tendria como resultado favorecer el WOM positivo lo
gue ayudaria a mejorar la imagen del hotel y a atraer nuevos clientes.

Para finalizar, se pueden destacar algunas limitaciones que en si mismas
considerariamos como posibles futuras lineas de investigacién. Por una parte, dado el
ambito geografico restringido de aplicacién de nuestro estudio, se requiere ampliar el
estudio con el fin de poder comparar los resultados con las percepciones de los
consumidores de otras zonas geograficas. También el estudio podria aplicarse en otros
tipos de establecimientos turisticos, como hostales o campings, para comprobar si se
mantienen las mismas relaciones entre las variables. Finalmente, se propone
introducir otras variables relevantes en el modelo, como las actividades
medioambientales llevadas a cabo por parte de los clientes en sus vidas diarias, la
experiencia previa relacionada con hoteles “verdes” o la influencia de las
caracteristicas personales de los turistas sobre las variables estudiadas en el modelo
propuesto.
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