
418 >Ei 41

EL REPORTING NO FINANCIERO 
COMO EXPRESIÓN DE LA 

SOSTENIBILIDAD Y SOPORTE DE 
LA REPUTACIÓN EN LA INDUSTRIA 

TURÍSTICA

Pese a que las dudas acerca de los estados financieros como herramienta prospectiva no 
son una cuestión de reciente aparición (Kaplan & Norton, 1992), esta ha alcanzado mayor 
protagonismo con la globalización financiera, la creciente volatilidad de los mercados de 
valores, los escándalos corporativos y el aumento de los requerimientos informativos de 
diversos grupos de interés. Todos estos factores han cuestionado de forma creciente la 

suficiencia y fiabilidad de la información financie-
ra revelada como reflejo fiel del estado patrimonial 
de las empresas y sus expectativas de crecimiento y 
rentabilidad (Lev & Zarowin, 1999, Wallman, 1995), lo 
cual ha presionado a las empresas para que faciliten 
información más allá de las obligaciones legales. La 
ampliación de la información no financiera revelada 
voluntaria u obligatoriamente es la manifestación de-
cisiva de la insuficiencia de la información financiera 
para cumplir con la utilidad que la información debe 
proporcionar, pero también una consecuencia de 
una necesidad creciente para las empresas de sa-
tisfacer los requerimientos informativos de sus grupos 
de interés para que puedan tomar sus decisiones de 
inversión compra o activismo de modo más informa-
do. 

La sociedad moderna requiere de las empresas con 
un mayor compromiso con la transparencia informati-
va, hasta el punto de haberse erigido ésta en uno de 
los pilares de un modelo de crecimiento sostenible per-
filado en la Estrategia de Lisboa de la Unión Europea 
del año 2000. La demanda de más transparencia 
informativa no se trata pues de una moda pasaje-

ra más, sino de un cambio estructural en toda regla 
(Tapscott & Ticoll, 2003). 

El objeto inicial de la disposición de información no 
financiera era el de no limitar la transparencia infor-
mativa a mercados financieros, a los inversores y 
a los accionistas, sino ampliarla hacia modelos de 
comunicación con organizaciones que no compi-
ten en los mercados, pero con influencia sobre ellos 
y cuya confianza resulta conveniente asegurar. Sin 
embargo, la solidez de este tipo de información 
como elemento competitivo ha sido tal, que ha 
empujado incluso a la industria del análisis finan-
ciero a incorporarla como input en sus modelos de 
valoración (Arnold, Bassen & Frank, 2012), naciendo 
gestoras y vehículos especializados en este tipo de 
inversión. En España, la gestora NAO Sustainable As-
set Management ha sido la primera firma en operar 
bajo estrictos criterios de sostenibilidad y gobernanza 
como complemento a criterios financieros. Y lo ha 
hecho con excelentes rendimientos. El resultado en 
2019, su primer año de vida completo, la colocó 
como la gestora más rentable a nivel nacional, con 
un rendimiento del 22,7% y una volatilidad anualiza-
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da inferior al 10% según datos proporcionados por la 
consultora VDOS Stochastics.

Esta transición ha venido acompañada de un intenso 
debate académico en cuanto a la utilidad económi-
ca de la disposición información no financiera. Parte 
de la literatura ha considerado estas prácticas de re-
porting como un elemento generador de mayores 
costes a nivel organizativo, tanto por el propio proceso 
de recolección, análisis y presentación de la informa-
ción, como por los costes de cambio derivados de la 
modificación de ciertas prácticas y costumbres direc-
tivas. Por otra parte, existe una corriente teórica contra-
ria que enumera múltiples beneficios para la empresa 
con mayores niveles de transparencia, ligándolas a 
una mayor y mejor reputación, unas mejores relacio-
nes con los grupos de interés y un mayor valor de la 
marca. La mayor parte de estudios empíricos (Herzig & 
Schaltegger 2011; Camisón et al., 2020) han soporta-
do la segunda línea argumental, constatando como, 
a pesar de generar unos mayores costes, la disposición 
de información no financiera acaba generando un va-
lor neto positivo en la organización que la comunica.

Los estudios específicos del sector turístico, aun cuan-
do han resultado escasos (Persic et al., 2013; Medrado 
& Jackson, 2016) y, sobre todo, incipientes, apuntan 
en la misma dirección. Por ejemplo, Assaf, Josiassenc 
& Cvelbara (2011) demuestran un mejor rendimiento 
de cadenas hoteleras al reportar información no-finan-
ciera. Sin embargo, la literatura sí que ha demostrado 
de forma extensa la relación positiva entre prácticas 
de sostenibilidad y rendimiento organizativo (p.e. Tan, 
Habibullah, Tan & Choon, 2017), lo cual induce a pen-
sar que la propia comunicación como herramienta de 
transparencia no hará más que incrementar la intensi-
dad de esta relación.

Pese a ello, resulta evidente que este tipo de reporting 
se encuentra aún muy por debajo en relevancia e im-
plementación que el tradicional reporting financiero, 
siendo esta infradisposición especialmente notoria en 
el sector turístico (Buckley and Pegas, 2011).

Esto resulta especialmente preocupante dadas las 
implicaciones que tiene el desarrollo de la actividad 
turística para el entorno en el que se lleva a cabo. A 
nivel medioambiental, el crecimiento de la actividad 
del sector conduce a unos cada vez mayores gastos 
energéticos y de agua, así como un mayor nivel de 
emisiones (Manniche, Topsø Larsen, Brandt Broegaard, 
& Holland, 2017). Las externalidades negativas a nivel 
sociocultural también resultan evidentes (Mathieson, & 
Wall, 1982) dada la pérdida de identidad cultural o ca-
lidad de vida local. Además, a nivel estratégico, cabe 
remarcar la sensibilidad de la empresa a los problemas 
de compliance y agencia que se ven naturalmente 
presente en desarrollo de la actividad turística y que se 
reducen de forma efectiva al optimizar la gestión de la 
información.

Todos estos factores han conducido a actitudes de re-
chazo hacia la actividad turística por parte de la comu-
nidad local (Martín, Guaita & Salinas, 2018), pese a que 
el turismo es una actividad netamente reductora de 
pobreza, especialmente en los países menos desarrolla-
dos (Dodds and Joppe, 2005). La gestión de las relacio-
nes con este y otros grupos de interés es pues un factor 
clave para la competitividad en la industria turística.

Este artículo elabora sobre el contexto teórico en el que 
opera la información no financiera a la ahora fomentar 
la sostenibilidad económica, medioambiental, social y 
estratégica de la empresa turística, potenciar su buena 
reputación y, en última instancia, mejorar su rendimien-
to organizativo.

INFORMACIÓN NO FINANCIERA

La información no financiera es aquella que, integrada 
dentro de reportes anuales o no, revela información 
relativa a aspectos de las dimensiones económicas, 
medioambientales y sociales de las actividades lleva-
das a cabo por la organización tanto a nivel interno 
como con partes externas a la misma. La información 
no financiera es por tanto un complemento a la infor-
mación financiera tradicionalmente reflejada en los 
estados financieros de obligada disposición.

El concepto de Reporting No Financiero (RNF) se inspi-
ra en el Tripple Bottom Line (Elkington, 1994) y tiene pues 
como objetivo esencial la parametrización del impac-
to de la actividad de una empresa en su entorno en 
materia de sostenibilidad económica, medioambien-
tal y social. Es por ello que, con frecuencia, el reporte 
de información ni financiero se lleva a cabo mediante 
Memorias de Sostenibilidad o Memorias de Responsa-
bilidad Social Corporativa (RSC). La mayor parte de las 
empresas basan la elaboración de este tipo de infor-
mes en los indicadores Global Reporting Initiative (GRI), 
desarrollados en el año 1997 por la Global Sustainability 
Standards Board (GSSB) y convertidos a lo largo de los 
años en un estándar generalmente aceptado (Ma-
cLean & Rebernak, 2007).

Históricamente, la disposición de este tipo de informa-
ción ha sido una acción voluntaria, mas la legislación 
para una mayor transparencia en prácticas de RNF ha 
alcanzado una intensidad notable en los últimos años 
tanto a nivel nacional como europeo. En España, el 
Real Decreto-Ley 18/2017 del 24 de noviembre, que 
transponía la Directiva Europea 2014/95, ya obligaba 
a empresas grandes y/o cotizadas a la elaboración 
de un Estado no Financiero Consolidado, en un intento 
por «mejorar la sostenibilidad» de las empresas y «au-
mentar la confianza» de diversos grupos de interés. La 
Ley 11/2018 ampliaba los aspectos a incluir en el In-
forme de Gestión que debe acompañar las cuentas 
anuales, suavizando los requisitos para la obligación 
en su reporte. Esta adaptación de la Directiva Europea 
2014/95 ha sido llevada a cabo de forma homóloga 
en multitud de países europeos.

Aunque entre los factores que favorecen la implemen-
tación de sistemas de RNF destaca la regulación gu-
bernamental (Buckley, 2012; Dodds & Joppe, 2005), y 
a pesar de que la normativa pone el foco en la gran 
empresa, la pyme no puede ignorar una realidad pa-
ralela igualmente relevante que constata los benefi-
cios competitivos de la transparencia informativa en 
materia de sostenibilidad. 

Según la teoría de la legitimación (Suchman, 1995) la 
empresa puede hacer uso del reporting no financiero 
de forma reactiva adaptándose a los valores y normas 
sociales prevalecientes a fin de legitimarse frente a gru-
pos de interés (Elijido-Ten, Kloot, & Clarkson, 2010). A la 
vez y según la teoría de los stakeholders (Freedman & 
Jaggi, 2010), la empresa puede tomar una posición 
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proactiva en la satisfacción de sus grupos de interés, 
con el objetivo de diferenciarse de sus competidores y 
generar en última instancia una mejor reputación cor-
porativa (O’Dwyer, 2003) y un mayor reconocimiento 
por parte de la comunidad en la que opera (Ander-
son, 2002). Estas dos corrientes teóricas no son compe-
tidoras, sino complementarias (Fernando & Lawrence, 
2014) y se integran a la hora de explicar los motivos y 
consecuencias de la adopción de prácticas de RSC y 
por extensión de transparencia informativa. 

La empresa turística está especialmente expuesta a 
esta doble dualidad dada su condición de bien de 
experiencia, y la presencia intensa de problemas de 
agencia y compliance. Pese a ello, el RNF dentro de 
la industria turística se encuentra muy por debajo del 
tradicional reporting financiero (Buckley & Pegas 2011), 
mostrando además una importante heterogeneidad 
entre empresas a la hora de escoger indicadores, lo 
cual repercute de forma directa sobre la estandari-
zación y por tanto comparabilidad de la información 
reportada.

LA INFORMACIÓN Y SU RELACIÓN CON LOS 
PROBLEMAS DE COMPLIANCE Y AGENCIA

Los problemas de compliance o de cumplimiento 
normativo son aquellos que surgen con la provisión 
irregular, insuficiente o errónea de información fijada 
obligatoriamente por directrices legales, bien por pro-
blemas de control interno, de comunicación o por 
estrategias deliberadas de ocultación o maquillaje de 
datos, y que abocan a la materialización de contin-
gencias de incumplimiento legal o paralegal. 

Pero el concepto de compliance va más allá del cum-
plimiento legal y abarca igualmente la prevención y 
aseguramiento del acatamiento de otras normas 
no legales, que la empresa ha adoptado voluntaria-
mente pero que una vez aceptadas originan proce-
sos periódicos de comprobación que auditan su se-
guimiento. Es el caso de las normas ISO, las normas 
medioambientales, los códigos éticos, los códigos de 
buen gobierno corporativo y otros protocolos de ges-
tión y control de los procesos (Deloitte, 2015).  Todos 
estos sistemas sientan un modelo de organización pre-
sidido por el principio de integridad (Bacigalupo, 2016), 
plenamente convergente con el del respeto al Dere-
cho (Bacigalupo, 2012). Estas iniciativas en la línea del 
aseguramiento ético y de calidad obligan a las em-
presas a reportar sus prácticas y resultados, que son 
periódicamente analizados y validados, a modo de 
moral compliance (Gonzalo, San-José & Ruiz-Roqueñi, 
2017). Luego el compliance encaja dentro de una po-
lítica global de transparencia (Ruano, 2017). 

A su vez, los problemas de agencia pueden surgir 
cuando el agente se escuda en la falta de transpa-
rencia informativa para eludir su obligación de trabajar 
para conseguir los intereses del principal de modo ópti-
mo, y no en pos de los suyos propios (Eisenhardt, 1989; 
Jensen & Meckling, 1976). Son pues situaciones poten-
cialmente sobrevenidas cuando el principal contrata a 
un agente bajo condiciones de información asimétri-
ca (Jensen & Meckling, 1994). Es el caso del diferencial 
de información poseída por los directivos, que están 
al día de todos los asuntos del negocio, y los inverso-
res y accionistas que muchas veces tratan de forjarse 

una idea aproximada de la situación de la empresa 
con información limitada a las cuentas anuales y otros 
informes periódicos publicados de forma sucinta. El 
riesgo de problemas de agencia es igualmente signi-
ficativo en situaciones de información asimétrica entre 
la dirección o los accionistas internos más implicados 
en la gestión (insiders), que poseen información confi-
dencial sobre la situación de la empresa y la calidad 
potencial de sus oportunidades de inversión, y el resto 
de inversores que limitan su conocimiento a la infor-
mación revelada. En este contexto, las oportunidades 
de los primeros de lucrarse a costa de los segundos 
son altas. El riesgo de problemas de agencia puede 
mitigarse, entre otras medidas, con prácticas informa-
tivas hacia los stakeholders que aseguren el control del 
agente con información simétrica y la eficacia de los 
incentivos para alinear los intereses de las dos partes 
de los contratos. 

La teoría institucional (Freedman & Jaggi, 2010) da 
buena cuenta de la manera en que la revelación por 
la empresa de información a inversores, reguladores, 
instituciones que controlan la calidad de sus procesos, 
productos y sistemas de gestión o empleados se alza 
como una senda efectiva a la hora de generar efectos 
positivos sobre la posición competitiva de la empresa 
al reducir sus problemas de compliance y agencia. 

EL SECTOR TURÍSTICO COMO BIEN DE EXPERIENCIA

El valor que los consumidores dan a un bien viene 
dado por un conjunto de características que se pue-
den clasificar en tres grupos, según la información que 
los compradores tengan sobre ellas. La importancia 
de las asimetrías informativas empresa-consumidor y 
la posibilidad de extraer rentas de ellas está ligada a 
la distinción entre bienes de búsqueda, bienes de ex-
periencia y bienes de confianza, en función de que en 
ellos predominen cualidades de búsqueda, experien-
cia o confianza (Darby & Karni, 1973; Nelson, 1970). 
Los recursos y capacidades necesarios para el logro 
de una ventaja competitiva sostenible están vincula-
dos al grado de calidades de búsqueda, experiencia 
y confianza de que está compuesto el producto (Brush 
& Artz, 1999: 224).

Los bienes de búsqueda son los productos normales 
cuyas propiedades esenciales (calidad, durabilidad, 
aptitud para el uso, resistencia, etc.) pueden ser juzga-
das por el consumidor antes de su adquisición a partir 
de la inspección directa (como sucede con los bienes 
ordinarios como la leche o los huevos) o mediante un 
proceso de búsqueda. Por extensión, los atributos de 
búsqueda son aquellas características de la calidad 
del producto que pueden ser conocidas por el con-
sumidor con antelación al acto de compra (Nelson, 
1970). El comprador de estos bienes puede entonces 
conseguir información completa y cierta en sus tran-
sacciones. En los bienes de búsqueda o con respecto 
a los atributos de búsqueda de un producto, no existen 
incentivos para aportar información falseada al con-
sumidor y por tanto cabe presumir que no existirán asi-
metrías informativas entre el vendedor y el comprador, 
aunque sí costes de transacción. Dado que el con-
sumidor puede buscar alternativas de productos con 
características comparables y cotejarlas fácilmente, 
los bienes de búsqueda están relacionados con la imi-
tación y la competencia en precios. 
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Los bienes de experiencia son aquellos en los cuales 
el cliente sólo puede juzgar su calidad tras haber sido 
consumido o disfrutado, basándose para ello en la 
comparación de la experiencia adquirida tras el con-
sumo (un acto de percepción) con sus necesidades. 
Las «calidades de experiencia» son pues atributos in-
tangibles derivados de la percepción por el consumi-
dor de la fiabilidad, el bienestar o la satisfacción de 
sus necesidades y expectativas que el producto brinda 
tras su consumo (Nelson, 1970). La incertidumbre sobre 
su valor concede al propietario o vendedor del bien 
un amplio margen de fijación de precios y obtención 
de rentas, que se funda precisamente en las virtudes 
intangibles del bien cuya apreciación previa al consu-
mo o la compra es dificultosa (Vining & Weimer, 1988). 
Es más, las dificultades que el comprador tiene para 
calibrar personalmente las características del producto 
conceden incentivos al vendedor para transmitir una 
información parcial e incompleta, introduciendo así 
asimetrías informativas en el mercado. 

La asimetría informativa entre vendedor y comprador 
se acentúa aún más en los bienes de confianza, en 
los cuales el receptor del servicio tiene problemas para 
estimar su valor durante e inmediatamente después 
de su realización, porque sus efectos se hacen visibles 
a largo plazo y/o porque sólo puede calificarse por un 
experto poseedor de cierto conocimiento (Darby & 
Karni, 1973). Sería el caso de servicios médicos como 
la cirugía. Las «calidades de confianza» son pues di-
fíciles de juzgar incluso tras haber adquirido el consu-
midor experiencia en su uso o caso de poder ser co-
nocidas lo son a un coste muy alto; en estos casos, 
la imputación de la responsabilidad por un fallo en el 
servicio al proveedor de este es dificultosa, pues exige 
la valoración del grado de profesionalidad y el nivel de 
conocimientos del proveedor del servicio, los cuidados 
generales del hospital, etc. El conocimiento tácito del 
experto hace pues que entre las partes involucradas 
en la transacción aparezcan además asimetrías cog-
nitivas. 

El producto turístico tiene un fuerte componente de 
atributos de experiencia en los cuales el juicio de valor 
por parte de los consumidores sólo se forma tras ha-
ber recibido la prestación del servicio (Darby & Karni, 
1973), precisamente por su carácter de firma de ser-
vicios (Vining & Weimer, 1988). El desconocimiento ex 
ante por el cliente de algunas de las características 
del producto es el origen de las asimetrías informativas 
con el vendedor, que dispone de información plena 
al respecto. Esta incertidumbre sobre el valor del pro-
ducto puede engendrar un incentivo a la empresa de 
mantener la asimetría informativa, informando sólo de 
modo parcial de los atributos de experiencia y aprove-
chando su ventaja para obtener rentas extraordinarias, 
bien fijando un premium de precio para la calidad del 
producto, bien suministrando al mercado bienes con 
una gama de calidades inferior a la demandada. Se 
generaría en este caso el conocido problema de se-
lección adversa, que deriva en la oferta de productos 
de peor calidad (Akerlof, 1970). 

La empresa tiene en sus manos algunos medios para 
evitar el problema de selección adversa, como son 
la señalización de la calidad del producto (Spence, 
1974) a través de garantías (Gal-or, 1989), la publicidad 
(Nelson, 1974) y el precio (Wolinsky, 1983). El problema 
de selección adversa también puede ser minimizado 

por incentivos generados por la propia dinámica del 
mercado. Es el caso de las compras repetidas (Heal, 
1976), pues en este caso el vendedor puede ser re-
conocido con facilidad, y por ello el flujo de informa-
ción circulará eficientemente entre los consumidores 
(Baumol, 1993). El productor se verá entonces empuja-
do a ofrecer una información cierta de la calidad del 
producto, pues el riesgo de pérdida del cliente y de 
los potenciales clientes a lo que informe del compor-
tamiento deshonesto del vendedor será demasiado 
elevado (Shapiro, 1983). El mismo riesgo surge cuando 
en el mercado circula información contrastada de la 
calidad del producto, que el consumidor puede com-
parar con la recibida del vendedor. La percepción de 
la empresa por el cliente se nutre directamente de la 
información emanada de las transacciones que reali-
zan con la firma. Sin embargo, esta información ligada 
al consumo se restringe a la dimensión comercial de la 
empresa. Luego la empresa buscará complementar 
la información de mercado con la relativa al resto de 
procesos y actividades a fin de construir una imagen 
consistente e integrada en la que destaquen aquellos 
aspectos que quiera realzar por motivos estratégicos. 

En cambio, los stakeholders secundarios forman su per-
cepción de la empresa a partir exclusivamente de la 
información que circula por canales externos y por la 
que la propia organización revele voluntaria u obligato-
riamente. La divulgación de información corporativa y 
transparencia se justifica no sólo por la satisfacción de 
las necesidades informativas de los distintos stakehol-
ders, sino además para asegurar la legitimidad de la 
empresa ante la sociedad (Meyer & Rowan, 1977). De 
acuerdo con la teoría institucional (DiMaggio & Powell, 
1983), la adopción de prácticas informativas sobre va-
lores compartidos se motiva por el objetivo de cumplir 
las normas institucionales y las presiones de los grupos 
relacionados para ganar apoyo social. La demanda 
de mayor transparencia informativa por la sociedad 
ha conducido a convertir en obligatoria la visibilización 
del comportamiento y los resultados empresariales 
tanto a través de cauces de reporting (Oteo & Sanz, 
2007) como vía Internet (Bonsón & Escobar, 2004). El 
crédito moral y la confianza de los grupos de interés 
en las empresas les demanda la divulgación de infor-
mación relevante y veraz, así como el establecimiento 
de mecanismos eficaces de acceso a la misma por 
los stakeholders (Owen & Swift, 2001). Las empresas se 
ven así presionadas para un proceso de rendición de 
cuentas más allá de las obligaciones contables, que 
incluya sus impactos sociales y medioambientales 
(Gray, Owen & Adams, 1996). 

El desarrollo de plataformas online de contratación e 
intercambio de opiniones de productos turísticos ha 
incrementado de forma aún más significativa esta re-
lación, teniendo como consecuencia más inmediata 
el reconocimiento en la industria de la presencia on-
line como elemento necesario para el éxito (Inversini, 
Brülhart, & Cantoni, 2011). La proliferación de platafor-
mas online en la que tanto usuarios como ofertantes 
de productos turístico pueden verter información de 
forma masiva ha conducido al consumidor turístico 
usar las opiniones de otros consumidores a la hora 
de formar su decisión de compra (Gligorijevic & Luck, 
2012). La comunicación se alza en este caso como 
una herramienta potente al favorecer la construcción 
de un relato corporativo homogéneo y apreciado por 
el consumidor. Por consiguiente, la difusión de informa-
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ción no financiera estará enfocada en la mejora de la 
reputación corporativa de la compañía, pues esta es 
la vía para minimizar los costes de agencia originados 
por las asimetrías informativas con los stakeholders.

La buena reputación corporativa, además de ser un 
intangible escaso y valioso en todos los mercados, 
goza de ventajas al ser inimitable, insustituible y de 
movilidad imperfecta, lo cual la convierte según la 
Resource Based View (Barney, 1986, 1991) en un acti-
vo de alto valor competitivo. Dado que la excelencia 
en la reputación corporativa es un factor estratégico 
por reunir todas las propiedades que aprecian el po-
tencial para crear y preservar la ventaja competitiva 
(Hall, 1993), cabe pensar que la fortaleza reputacional 
estará directamente asociada al desempeño econó-
mico. Esta contribución positiva se refuerza si se tiene 
en consideración que la reputación suele interpretarse 
como un indicador subyacente de la calidad de sus 
productos y que esta percepción de calidad superior 
puede permitir un premium de precio (Dowling, 1988). 
La evidencia empírica sobre esta relación es bastante 
concluyente (Sabaté & Puente, 2003, Spyropoulou et 
al., 2010). 

CONCLUSIONES

El RNF es un factor fundamental en la construcción de 
la reputación corporativa definida en la estrategia y la 
política de comunicación de la compañía. Este tiene 
como destinatarios a todos aquellos stakeholders cuya 
percepción de la empresa puede repercutir en sus re-
sultados que incluyen a los stakeholders externos direc-
tos o primarios en los mercados reales y financieros, 
y a los stakeholders externos indirectos o secundarios 
que se relacionan con la empresa por motivos éticos, 
profesionales, de asociacionismo empresariales, o en 
temas sociales o medioambientales. 

La transparencia informativa con stakeholders deriva-
da del vertido de información no financiera tiene su 
manifestación esencial en el desarrollo de más y me-
jor reputación corporativa. La condición de bien de 
experiencia y confianza naturalmente presente en el 
producto turístico no hace más que aumentar la in-
tensidad de esta relación, que se ve nuevamente po-
tenciada al tener en cuenta las repercusiones de la 
actividad turística sobre el entorno social, medioam-
biental y económico en el que opera. El desarrollo de 
canales flexibles de comunicación hacia el exterior 
de la empresa, que permitan ajusta el mensaje al re-
ceptor, pero al mismo tiempo estandarizar según las 
necesidades de la empresa su contenido, favorecen 
sin duda el desarrollo de reputación corporativa y po-
sicionan a las herramientas de RNF, tanto voluntarias 
como obligatorias, como elementos clave a la hora 
de la generación, preservación y explotación de la 
ventaja competitiva.

Las empresas turísticas tienen pues en su mano el 
construir canales de difusión de información amplios 
y diversos, tanto en su alcance como en sus conteni-
dos, que se constituyan como herramientas de mejora 
de la reputación corporativa, incrementano la lealtad 
del consumidor y favoreciendo la diferenciación de la 
competencia en precios tradicionalmente presente en 
el sector turístico.
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