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MObjetivo. Examinar la influencia de la comunicaci6n integrada de marketing
para la sostenibilidad en la cocreacion de valory en el valor de marca de hotel a la luz del
papel mediador que esta pudiera desempefiar. Ademas se observo como el conocimiento
ecoldgico del huésped puede actuar intensificando o no dichos efectos. Metodologia. El
estudio empirico serealiz6 entre 303 huéspedes de hoteles ubicados en Ucrania, en 2018.
Resultados. Los resultados revelan que la comunicacion integrada de marketing tiene una
influencia significativa en la cocreacién devalory envalor de marca de hotel, afirmandose
el rol mediador parcial de la cocreacion en dicha relacion. Conclusiones. Se evidencia
que el conocimiento ecolégico del huésped modera la relacién entre la comunicacion
integrada de marketing y el valor de marca de hotel, mostrando que los huéspedes con
bajo nivelde conocimiento ecolégico son mas sensibles almensaje sobre la sostenibilidad;
intensificandose, en este caso, el efecto de la comunicacion integrada de marketing sobre
elvalor de marca.

CTAWN: Lo W.\/; comunicacion integrada de marketing, conocimiento ecolégico,
cocreacion devalor, valor de marca, industria hotelera.

Effects of integrated marketing communication on brand equity: the role of
value co-creation and guest’s ecological knowledge

Objective. To examine the influence of integrated marketing communication
for sustainability on value co-creation and hotel brand equity in light of the mediating role
it may play. In addition, it was observed how guests’ ecological knowledge can intensify,
or not, such effects. Methodology. The empirical study was conducted among 303 guests
of hotels located in Ukraine, in 2018. Results. The results reveal that integrated marketing
communication has a significant influence on value co-creation and hotel brand equity,
confirming the partial mediating role of co-creation in such relationship. Conclusions. It is
evidencedthatguests’ ecological knowledge moderatesthe relationship between integrated
marketing communication and hotel brand equity, showing that guests with low level of
ecologicalknowledge are more sensitive to the message about sustainability; intensifying,
in this case, the effect of integrated marketing communication on brand equity.

(AR [oIDEY Integrated marketing communication, green knowledge, value co-creation,
brand equity, hotelindustry.
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Efeitos da comunicacao integrada de marketing no valor da marca: o
papelda cocriacdo de valor e do conhecimento ecolégico do hospede

mom‘etivo. Examineainfluénciadacomunicacaode marketingintegrada para
a sustentabilidade na cocriagdo de valor e no valor da marca do hotel a luz do papel
de mediagdo que pode desempenhar. Além disso, observou-se como o conhecimento
ecolégicodo hospedeiro pode atuarintensificando ou nao esses efeitos. Metodologia.
0 estudo empirico foirealizado com 303 héspedes de hotéis localizados na Ucrania, em
2018. Resultados. Os resultados revelam que a comunicacdo integrada de marketing
tem uma influéncia significativa na cocriacdo de valor e no valor da marca hoteleira,
afirmando o papelmediador parcialda cocriacdo nessarela¢ao. Conclusdes. Constata-
sequeoconhecimento ecolégicodohdéspede moderaarelagdo entrea comunicacdo
de marketing integrada e o valor da marca hoteleira, mostrando que os héspedes
com baixo nivel de conhecimento ecolégico sdao mais sensiveis a mensagem sobre
sustentabilidade; intensificando, neste caso, o efeito da comunicacdo integrada de
marketing no valor da marca.

TAW\Y Y. Yd;V:\"/ ;M comunicacdo integrada de marketing, conhecimento ecoldgico,
cocriacdo devalor, valor da marca, inddstria hoteleira.
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Introduccion

La industria del turismo ha sido identificada
como un contribuyente importante en las emisiones
de gases de efecto invernadero; su efecto representa
alrededor del 8 % de las emisiones mundiales
de diéxido de carbono (Lenzen et al., 2018).
Reconociendo esta realidad, muchos hoteles han
comenzado a “tomar consciencia ecologica” al
incorporar practicas respetuosas con el medio
ambiente para minimizarlas emisiones de carbono
y la contaminacién (Moise et al., 2019; Moise,
Gil-Saura and Ruiz-Molina, 2020).

El sector hotelero en Ucrania ha empezado a
familiarizarse con la necesidad de implementar
practicas sostenibles e incluso algunos hoteles
de cadenas internacionales recientemente estan
siendo reconocidos con algun tipo de sello o
certificacién ecoldgica. Pero como se evidencia en
laliteraturarelacionada conlagestidn hotelera,la
falta de comprensién mutua entre el personal del
hotel y el huésped sobre la importancia de llevar
acaboy colaborar en dichas practicas supone un
claro freno a su implementacién (Télkes, 2018).
Una de las razones de este fenémeno es el uso
ineficiente de las herramientas de comunicacion,
unida a la falta de competencia técnica por
parte de las empresas (Gossling and Buckley,
2016; Wehrli et al., 2014; Tolkes, 2018); ello
genera la necesidad de analizar la eficacia de la
comunicacién hotelera desde una perspectiva
de sostenibilidad medioambiental. Este articulo
investigala comunicacién paralasostenibilidad de
loshoteles através del enfoque de la comunicacién
integrada de marketing —CIM—, centrandose en
el efecto sinergia que aportala persuasion total de
dos o mas elementos de comunicacién integrados
(Kim, Kim and Marshall, 2016).

Por otra parte la cocreacién de valor y el valor
de marca se consideran variables significativas
paralaempresahotelera, proporcionando ventajas
competitivas exclusivas para la empresa. La
cocreacién de valoratravés dela contribuciényla
colaboracién puede (i) causar una mejor aceptaciéon
delas practicas ecoldgicas delaempresa por parte
delosturistas (Gossling etal., 2009; Arnold, 2017;
Chang,2019)y (ii) mejorarlasventajas competitivas
delhotel,aumentando su valor de marca (Gonzalez-

Mansilla, Berenguer-Contri and Serra-Cantallops,
2019).Sin embargo todavia existe lanecesidad de
ampliar la escasa investigacion sobre la relacion
entrelacocreacion de valory el valor delamarcade
hotel, especialmente si dicho efecto se encadena a
la CIM paralasostenibilidad; puesla comunicaciéon
efectiva entre los proveedores de servicios y sus
clientes ha sido identificada como un antecedente
importante parala participacion de los clientes en
el proceso de cocreacion (Auh etal,, 2007; Corsaro,
2019) y para el aumento del valor de la marca
hotelera (Serié, Gil-Saura and Ruiz-Molina, 2014).

Ademas se observa que los consumidores que
carecen de conocimientos ecolégicos no pueden
apreciarlas practicas desarrolladas porloshotelesy
conffan menos enlareputacién medioambiental de
lamarca (Teng, Luand Huang, 2018). Sin embargo
en el &mbito de la investigacién académica son
limitados los estudios que tienen por objeto el
analisisrelativo al conocimiento ecoldgico por parte
del consumidor en el sector hotelero, especialmente
cuando su observacion se centra en definir si este
contribuye o no a aumentar la intensidad de los
efectos en las relaciones propuestas mediante
el andlisis de su rol como moderador (Lin, Lobo
and Leckie, 2019; Kushwah, Dhir and Sagar,
2019). En consecuencia, una importante laguna
tedrica se abre; de ahf que sea una oportunidad
de investigacidn.

De este modo, centrandonos en las empresas
turisticas y concretamente en los hoteles, la
propuesta que se presenta pretende dar luz al gap
identificado en laliteratura en las direcciones de
anadlisis expuestas. Asf, en primer lugar, evaluamos
la influencia de la CIM para la sostenibilidad en
la cadena de efectos de cocreacién de valor y
valor de marca de hotel basado en el cliente. En
segundo lugar se propone analizar si en dicha
cadenala cocreacion de valor puede desempefiar
un papel mediador. Por ultimo, se observa el rol
que juega el nivel de conocimiento ecolégico del
huésped sobre las relaciones propuestas entre
todas las variables retenidas. Los resultados
obtenidos ofrecen informacién relevante paralos
gestores de los hoteles, guidndoles en el disefio
de estrategias de comunicacion con el cliente y
de cocreacién de valor, anunciando fuentes para
la creacion de ventajas competitivas relativas al
entorno sostenible. En ello radica la importancia
y originalidad de la presente investigacion.

Revista Perspectiva Empresarial, Vol. 8, No. 1, enero-junio de 2021, 55-70
ISSN 2389-8186, E-ISSN 2389-8194



MARIIA BORDIAN, IRENE GIL-SAURA, MAJA SERIC

Comunicacion integrada de
marketingy sostenibilidad

Los dltimos afios han sido testigos de un
renovado interés en el tema de la CIM entre
los profesionales y académicos por igual; y su
observacion, desde el prisma de la sostenibilidad,
esunainquietud reciente (Alevizou, Henninger and
Spinks, 2019; Bordian, Gil-Saura and Seri¢, 202 1).
Dado que el mercado actual y los consumidores
requieren una nueva forma de comunicacién
que cubra los objetivos de sostenibilidad, esta
investigacion se propone el analisis del concepto
no desde su éptica general sino desde un angulo
mas particular relacionado especificamente con el
campo sostenible. Asi, la CIM parala sostenibilidad
esun ambito de investigacién novedoso que abarca
tres areas: cambio climdtico; responsabilidad social
corporativay consumo sostenible (Bormane, 2018).

Tolkes (2018) constata, através de su exhaustiva
revisién, que la mayoria de los trabajos en el
contexto dela CIM paralasostenibilidad consideran
Unicamente su dimensién medioambiental (57,4
%) y que de forma comparada tan solo el 35,1 %
investigan la CIM para la sostenibilidad desde el
enfoque mas completo que suministralatriple linea
base —TBL— a partir de sus tres direcciones de
analisis: econ6mica; medioambiental y social. Asi
pues, conbase enla TBL, Bormane (2018) introduce
el concepto de CIM parala sostenibilidad; por tanto,
sefiala que es

laimplementacién deactividades de marketing
integrando oportunidades de bienestar
publico, preservacion del medio ambiente y
desarrollo econémico equilibrado con el fin de
aumentar el valor de consumo de un producto
o servicio a través de la comunicacion de la
compaiiia con los participantes del mercado
utilizando canales de distribucion. (p. 84)

De esta manera la comunicacién para la
sostenibilidad forma parte de una estrategia de
marketing mas global que adopta un enfoque
integrador y holistico para alcanzar los objetivos
corporativos y los objetivos a largo plazo de un
desarrollo sostenible (Belz and Peattie, 2012).

Cocreaciondevaloryla
aproximacion sostenible

Durantelos dltimosafios, el concepto cocreacion
de valor ha recibido cada vez mas atencién por
parte de la academia y la profesién. De acuerdo
con Vargo y Lusch (2008), a 1a luz del paradigma
del Service-Dominant Logic, el cliente no es el centro
de todas las decisiones de la empresa sino que ha
de ser concebido como un agente activo mas en el
proceso de creacion de valor. En el marco hotelero,
lacocreacién de valor se define por Busser y Shulga
(2018) como la apreciacién de la importancia del
servicio por las partes interesadas mediante la
evaluacién de qué se contribuye y qué se realiza a
través de la colaboracion.

En el contexto de la sostenibilidad, la
cocreacion puede ejercer de posible instrumento
para desarrollar nuevas innovaciones e
introducirlas con éxito enla practica (Gossling et
al,, 2009; Arnold, 2017).Chang (2019) propone un
concepto original relativo ala cocreacidon de valoral
etiquetarla como ‘verde’, porlo que la define como
“elintercambio activo de ideas ambientales entre
unaempresay sus socios yla participaciéon en una
o mas etapas de producciéon o consumo para crear
valor” (p. 3). No obstante, y dado que hay estudios
tedricosy empiricoslimitados sobrela cocreacién
de valor en el contexto de la sostenibilidad (v. g.,
Arnold (2017) y Chang (2019)), esta drearequiere
mas investigacidn.

En este estudio la cocreacidon de valor en
el marco de la sostenibilidad es tratada como
un concepto multidimensional que consta de
diferentes elementos: significancia; colaboracidn;
contribucion; reconocimiento y respuesta afectiva;
lo anterior, siguiendolalinea de trabajo de Bussery
Shulga (2018) que permite mostrarla complejidad
del concepto. En esta direccidn, la significancia
del servicio se estima por el grado de importancia
de la actividad en la que el cliente participa y que
resulta en un mayor valor cocreado. La colaboracion
se refiere al valor anadido por parte de todos los
actores participantes en el proceso de cocreacion.
La contribucién se entiende como el nivel en que el
participante comparte sus propios recursos para
lograr los resultados deseados. Elreconocimiento
contribuye a la valoraciéon positiva de los
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resultados de la cocreacién de valor y se refiere
al agradecimiento del beneficiario. Por ultimo, la
respuesta afectiva representa la parte emocional
del participante frente al proceso de cocreacion.
Cada componente se considera pilar base para la
cocreacion de valory ofrece un nuevo enfoque para
entender el proceso de cocreacion en el ambito del
alojamiento colectivo al considerar que brindando
el servicio —incluyendo practicas sostenibles—la
empresa turisticay sus clientes pueden encontrarel
proceso significativo y colaborar, contribuir, recibir
reconocimiento y generar una respuesta afectiva
para cocrear valor verde.

Segun Arnold (2017) la cocreaci6on de valor
podria generar cambios incrementales hacia el
desarrollo de mas actividades amigables con el
medio ambiente. Por esta razén, la cocreacion
se torna en una variable critica que a través de la
contribuciénylacolaboracién podria generar una
mayor participaciéon delos clientes en las practicas
ecoldgicas de los hoteles. No obstante, todavia no
hay un suficiente nimero de contribuciones para
delimitar con exactitud lo que lleva alos clientes a
colaborary participaren actividades de cocreacion
de valorrelacionadas con las practicas sostenibles
deunhotel. Como se afirmaenlaliteratura (v.g., Auh
etal.(2007), Grissemanny Stokburger-Sauer (2012)
y Corsaro (2019)),la comunicacion efectivay activa
entre los proveedores de servicios y sus clientes es
un antecedente importante para la participacion
de los ultimos en el proceso de cocreacion de
valor. De igual manera algunos trabajos subrayan
la importancia de utilizar la comunicacién para
la sostenibilidad de forma mas persuasiva para
mejorarlacolaboracion entre las partes interesadas
hacialas practicas mas sostenibles (Font, Elgammal
and Lamond, 2017; Toélkes, 2018), concluyendo que
esa comunicacion persuasiva es capaz de lograr
un mayor nivel de colaboracién e implicacion por
parte de los turistas (Han et al., 2018).

No obstante, hasta ahora, no se conocen
estudios que hayan investigado el efecto de la CIM
sobrela cocreacion de valor. Por tanto, segtin esto,
se propone la primera hipétesis:

H1:1a CIM paralasostenibilidad tiene un efecto
positivo y significativo en la cocreacién de valor.

Valor de marca

El valor de marca desde la perspectiva del
consumidor es uno de los conceptos que mas
atencion e interés ha recibido durante los tltimos
afios en la gestion de marketing (Marin-Garcia
etal,2021).Deacuerdo con Aaker (1991) el valor
de marca se define como “un conjunto de activos
y pasivos vinculados a una marca, su nombre y
simbolo, que afiaden o sustraen valor suministrado
por un producto o servicio a una empresa y/o a
sus clientes” (p. 15). Asi, se reflejalaidea de que la
marca es uno de los activos mas importantes de las
empresas debido a su capacidad para proporcionar
ventajas competitivas exclusivas (Aaker,1991).De
hecho, laincorporacién delas practicas sostenibles
en la actividad diaria de la empresa se considera
fuente de ventaja competitiva (Lin et al., 2019).
Aunque es importante comunicar constantemente
dichasventajas competitivas, asi comolasiniciativas
sostenibles de la empresa para lograr un mayor
nivel de reconocimiento y compresion entre sus
clientes (Gossling and Buckley, 2016; Wehrlietal,,
2014; Tolkes, 2018).

El estudio de Seri¢ et al. (2014) confirma que
elaltonivel de implementacién hoteleradela CIM,
a partir de la percepcién de los huéspedes, puede
aumentar el valor de lamarca de hotel. Sin embargo
todavia se ha avanzado poco en el estudio de esa
relacién enbase alasostenibilidad; sibien dado que
el cliente es cada vez mas consciente delarealidad
del cambio climatico podria esperarse desde la
optica del huésped la ocurrencia de tal efecto. De
este modo, y teniendo en cuenta el propdsito del
presente trabajo, se enunciala siguiente hipotesis:

H2:1a CIM paralasostenibilidad tiene un efecto
positivo y significativo en el valor de marca de hotel.

Por otrolado existe unalimitada investigacién
hasta la fecha centrada en la relacién entre la
cocreaciénde valory el valor de marca (v. g, Kristal
etal. (2016), Gonzalez-Mansilla et al. (2019)). En
esta, se proporciona evidencia empirica relativa
al efecto antecedente de la cocreacidn en el valor
de marca basado en el cliente (Frias-Jamilena,
Polo Pefia and Rodriguez Molina, 2016). Sobre
este supuesto se establece la tercera hipétesis
de investigacion, bajo el enfoque del desempefio
sostenible en la industria hotelera:
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H3: la cocreacion de valor tiene un efecto
positivo y significativo en el valor de marca de hotel.

Conocimiento ecolégico

El conocimiento ecolégico es un elemento critico
enel proceso detomade decisiones del consumidor
(Zhangand Lei, 2012; Tengetal.,2018). Deacuerdo
con Mostafa (2007) el conocimiento ecolégico
refleja “qué sabe la gente sobre el medio ambiente,
lasrelaciones clave establecidas con los aspectos o
impactos ambientales, una apreciacién de todo el
sistema ecoldgico ylasresponsabilidades colectivas
necesarias para el desarrollo sostenible” (p. 221).

Cuando los consumidores no tienen suficiente
conocimiento ecoldgico ellos no pueden apreciar
las practicas llevadas a cabo por los hoteles
(Teng et al.,, 2018) ni, por ende, cocrear valor
(Gosslingetal., 2009; Arnold, 2017; Chang, 2019).
Para Lin et al. (2019) los clientes con bajo nivel de
conocimiento ecoldgico tienen mas probabilidades

de percibir una mayorincertidumbre, lo que puede
aumentar sus actitudes escépticas hacia la marca
en términos de sus atributos ecolégicos. Por tanto,
es menos probable que confien en la reputacién
medioambiental de la marca.

El efecto moderador del conocimiento
ecoldgico ha sido investigado recientemente en
los trabajos de Lin et al. (2019) y Kushwah et al.
(2019), si bien estas aportaciones lo han sido en
otros contextos de investigacion alejados del sector
del alojamiento colectivo. El rol de esta variable
sobre la cadena de relaciones observadas en este
trabajo es un terreno adn por explorar, por lo que
se propone progresar en esta direcciony se plantea
la cuarta hipétesis como sigue:

H4a-H4c: las relaciones entre la CIM, la
cocreacionde valory el valor de marca varian segun
el nivel (alto o bajo) del conocimiento ecoldgico de
los huéspedes.

En la figura 1 se muestra el modelo tedrico
objeto de andlisis, el cual representa las relaciones
planteadas en forma de hipoétesis:

Figura 1. Modelo teérico e hip6tesis. Fuente: elaboracion propia por parte de las autoras.

Metodologia

Los items concernientes a las distintas
variables analizadas han sido extraidos yadaptados
de diversas escalas utilizadas en la literatura de
marketing. Asi, todas las escalas se adaptaron
para su observacién en hoteles y en el marco
sostenible. Se utilizaron cuatro items relativos ala

CIM, que derivan dela dimensién “comunicaciones
unificadas paramensajes e imagenes consistentes”
delaescalade medicién de Lee y Park (2007). Los
items incluidos en el cuestionario, relativos a la
cocreacion de valor, han sido extraidos y adaptados
a partir de la escala multidimensional propuesta
por Busser y Shulga (2018). Para evaluar el valor
de marca se propone retener la escala de caracter
unidimensional definida por Christodoulides,
Cadogan y Veloutsou (2015). Por ultimo, para
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medir el conocimiento ecolégico se retienen siete
indicadores extraidos del trabajo de Teng et al.
(2018). En todos los casos se utilizaron escalas de
medicién tipo Likert de siete puntos de anclaje.

Con el objetivo de recoger la informacion que
permitiera contrastar las hipétesis planteadas se
procedié a la administracién de un cuestionario
estructurado ad hoc con respuestas cerradas,
en donde el huésped debia indicar su grado
de ‘acuerdo’ o ‘desacuerdo’ mediante una
entrevista personal cara a cara. Para el disefio
de la investigacidn se eligi6 el procedimiento de
muestreo no probabilistico por conveniencia, ya
que no se teniaacceso al censo de clientes hoteleros
yno eraposible determinar la probabilidad de que
un elemento de lapoblacion debiera pertenecerala
muestra (Trespalacios, Vazquezy Bello, 2005). En
total, se obtuvieron 303 cuestionarios validos; se
encuestaron huéspedes que se alojaron en hoteles
ubicados en Kiev (Ucrania) durante el mes de
agosto de 2018; los clientes fueron interceptados,
bien en zonas cercanas del hotel o bien en zonas
comerciales de intenso trafico peatonal en el centro
turistico de la ciudad.

Segun el perfil demografico de los encuestados,
el 42,9 % fueron hombres y el 57,1 % mujeres; un
40,9 % delos entrevistados pertenece al segmento
de edad entre 18y 25 afios; un 40,3 % se sitiia entre
los 26y 35 afios; un 10,6 % entrelos 36 y45 afiosy
un 8,2 % mas de 46 aios. En cuanto alaformacion,
la mayoria tiene master (55,8 %), licenciatura,
ingenieria y arquitectura (26,4 %) como el nivel
de estudios principal; mientras que conrespectoa
susituaciénlaboral un 44,9 % son empleados y un
20,5 % son empresarios. Un 46,5 % eligen alojarse
en el hotel 1 vez al afio o menos, un 38,6 % entre
2-4vecesalafioy un 14,9 % mas de 4 veces al afio.
Delos cualesun 28,7 % estaban alojados solo 1 dia
en el hotel, un 65 % entre 2-7 dias y un 6,3 % mas
de 7 dias. Por tltimo, un 92,7 % de los encuestados
eradenacionalidad ucranianay el resto (7,3 %) de
otras nacionalidades.

Resultados

Una vez determinado el modelo tedrico se
utilizé la aplicacién SmartPLS 3 para estimar el
modelo estructural, siguiendo un procedimiento
analitico en dos etapas (Hair et al,, 2017). En
primer lugar se examin el instrumento de medida
mediante el andlisis factorial confirmatorio —
AFC—, comprobando la validez y fiabilidad de las
medidas; en segundo lugar se examind el modelo
estructural.

El instrumento de medida para el constructo
cocreacidn de valor como factor de segundo orden
propuesto por Busser y Shulga (2018) se estiméd
utilizando el método de “repeated indicators
approach” (Hair et al., 2018). Los resultados del
AFCpermitieron retener cuatro dimensiones para
explicar la cocreacién de valor, siendo necesario
eliminar la dimensién de ‘reconocimiento’ por
no cumplir con el valor necesario de la relacién
HT/MT (Henseler, Ringle and Sarstedt, 2015). Los
resultados confirmaron la riqueza del concepto
al permitir una aproximacién multidimensional
a la cocreacién en términos de significancia,
colaboracién, contribucién y respuesta afectiva.

A partir de los resultados del AFC se afirmé
la fiabilidad de todas las escalas, ya que los
valores de fiabilidad compuesta y el coeficiente
alfa de Cronbach eran superiores a los valores
recomendados de 0,7 (Nunnally and Bernstein,
1994) para todos los constructos (tabla 1). Para
valorar la validez convergente se llevé a cabo el
anadlisis de las cargas totales estandarizadas, que
eran superiores a 0,6 (Hair etal., 2017). Todas las
cargas eran estadisticamente significativas para
todos los items. Ademas el andlisis de varianza
extraida —AVE— constaté que sus valores
superaron el valor critico de 0,5 establecido en la
literatura (Fornell and Larcker, 1981). Todo ello
permitié confirmar la fiabilidad de las escalas y la
validez convergente de los constructos propuestos.
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Tabla 1. Resultados del AFCy propiedades psicométricas del modelo de medida

Indicador de medida Carga Valordet adeCron. IFC AVE
CIM1 0,828** 36,361
CIM2 0,821** 33,284
CIM para la sostenibilidad 0,851 0,900 0,692
CimM3 0,781** 25,301
CIMg4 0,892** 74,862
CCV1 0,832** 36,650
CCV2 0,841** 44,110
Cocreacion de valor-significancia CCV3 0,790** 21,800 0,902 0,928 0,720
CCVy4 0,890** 64,071
CCVsg 0,884** 52,639
CCVé 0,909** 67,679
CCvy 0,905** 37,852
Cocreaci6n de valor-colaboracion Cccvs 0,933** 85,320 0,946 0,959 0,823
CCVg 0,900** 56,439
CCVio 0,889** 49,080
CCV11 0,827** 30,575
CCV12 0,933** 75,161
Cocreacion de valor-contribucion CCV13 0,926** 71,072 0,933 0,950 0,791
CCVig4 0,894** 50,998
CCV1s 0,864** 48,517
CCv16 0,945 96,357
CCViy 0,963** 132,796
Cocreacion devalor-respuesta afectiva CCV18 0,966** 167,397 0,970 0,977 0,894
CCVig 0,961** 112,442
CCV2o 0,891** 44,994
VM1 0,730** 17,969
VM2 0,776** 22,537
VM3 0,790** 24,404
VM4 0,819** 27,155
VM5 0,828** 27,953
VM6 0,823** 43,293
Valor de marca 0,931 0,940 0,570
VM7 0,775** 43,412
VM8 0,779** 38,175
VMg 0,773** 32,479
VM1o 0,680** 20,576
VM11 0,617** 15,481
VM12 0,647** 16,707

Nota: a de Cron.=alpha de Cronbach; IFC=indice de fiabilidad compuesta; AVE=analisis de varianza extraida; **p<0,01; *p<0,05.

Fuente: elaboracion propia por parte de las autoras.
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A continuacién, la validez discriminante se
establecio a través del AVE (tabla 2) en la que se
afirmé que el cuadrado dela correlacién calculado
entre dos factores era menor que el AVE de cada
factor y que ningtin indicador tiene una influencia
significativa en otro factor que no le corresponde
(Fornell and Larcker, 1981). Ademas la misma

regla se confirmé con la relacion HT/MT que fue
menor que 0,90 para cada factor, lo que significa
que las correlaciones de las relaciones entre los
indicadores de la misma variable eran mayores
quelasrelaciones entre los indicadores que miden
diferentes variables (Henseler etal., 2015).

Tabla 2. Validez discriminante: criterio de Fornell-Larckery ratio HT/MT

Factor F1 F2 F3 F4 Fs5 Fé6

F1. CIM 0,832 0,554 0,470 0,351 0,366 0,611
F2. Cocreacion de valor-significancia 0,491 0,848 0,646 0,494 0,582 0,503
F3. Cocreacion de valor-colaboracion 0,427 0,603 0,907 0,791 0,718 0,360
F4. Cocreacion de valor-contribucion 0,315 0,462 0,742 0,890 0,792 0,277
F5. Cocreacion de valor-respuesta afectiva 0,335 0,551 0,689 0,755 0,946 0,319
F6.Valorde marca 0,557 0,458 0,333 0,246 0,292 0,755

Nota: valores en la diagonal son las raices cuadradas del AVE; debajo de la diagonal: correlaciones entre los factores; sobre la

diagonal: valores de las correlaciones al cuadrado (ratio HT/MT).

Fuente: elaboracion propia por parte de las autoras.

Por udltimo, se estim6 el modelo estructural a
través de minimos cuadrados parciales —PLS—
y se comprob6 el poder explicativo del modelo a
través delos coeficientes de determinacién R?y los
indices de redundancia con validacién cruzada Q2.
Losvalores de R? superaron el valor de 0,10 (tabla

3), lo que sugiere que la relevancia predictiva del
modelo es satisfactoria (Falk and Miller, 1992) y
los valores de Q?eran superiores a 0; esto también
confirmalarelevancia predictiva del modelo (Chin,
1998), 1o que nos permitio6 evaluar la significancia
delasrelaciones causales previamente establecidas.

Tabla 3. Resultados de la estimacion del modelo de ecuaciones estructurales

Hipotesis Relacion B (Beta estandarizado) Valordet Contraste
H1 CIM-cocreacién de valor 0,453** 9,726 Aceptada
H2 CIM-valor de marca 0,481** 9,353 Aceptada
H3 Cocreacion de valor-valorde marca 0,171** 3,073 Aceptada

Nota: cocreacion de valor: R*=0,202, Q*=0,117; valor de marca: R*=0,331, Q*=0,185 **p <0,01; n/s: no significativo.

Fuente: elaboracién propia por parte de las autoras.
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Los resultados del calculo indican que se
aceptan las tres hipotesis dado que se encuentran
relaciones positivas y significativas entre la CIM
del hotel para la sostenibilidad y la cocreacion
de valor ($=0,453,p<0,01; H1) yentrela CIM y el
valor de marca de hotel ($=0,481, p<0,01; H2) con
valores trespectivos de 9,726y 9,114, mostrando
una ciertaintensidad y fuerza en ambasrelaciones.
Con respecto a la tercera hipotesis, los hallazgos
revelan que el impacto de la cocreacion de valor
sobre el valor de marca es significativo ($=0,171,
p<0,01; H3); aunque de menor intensidad con un
valor tde 3,073, lo que lleva a la aceptacion de la
hipétesis tres.

Tabla 4. El efecto de la mediacién de la cocreacion de valor

Por otra parte, los resultados también
proporcionan apoyo empirico para la mediacion
de la cocreacion de valor en las relaciones entre
la CIM y el valor de marca. Dado que tanto los
efectos directos como indirectos entre la CIM y el
valor de la marca son significativos se concluy6
que la cocreacién de valor media parcialmente
esta relacidn. El producto (valor de p) del efecto
directo e indirecto muestra una mediacion parcial
complementaria, ya que su signo es positivo (Hair
etal,2017).Losresultados obtenidos se muestran
en la tabla 4.

Efecto directo Efecto indirecto Efecto total

Relacion Valorde p
B Valordet B Valordet B Valordet

(CIM x cocreacién de valor)
0,481 9,353** 0,077 3,059** 0,558  12,412** 0,037

-»valor de marca

Nota: **p<0,01; n/s: no significativo.

Fuente: elaboraci6n propia por parte de las autoras.

Segunlosresultados el efecto total (frota=0,558;
t=12,412; p<0,01) demuestra que la CIM aumenta
no solo el valor de marca de hotel directamente, sino
también de formaindirecta através delacocreacion
de valor. Por tanto, el efecto de la CIM en el valor
de marca se explica mejor a través la cocreacién
de valor puesto que al incluir la cocreacién en la
ecuacion los efectos de la CIM parala sostenibilidad
se intensifican.

Adicionalmente, de acuerdo con las H4a-H4c,
se espero encontrar diferencias significativas enlas
relaciones entrelos constructos en funcion del nivel
de conocimiento ecoldgico del huésped (alto/bajo).
En primerlugar se procedié a dividir lamuestraen
dos grupos de huéspedes en funcién de sunivel de
conocimiento ecoldgico. Una vez constatado que la
escala de medida de conocimiento ecolégico gozaba
de la fiabilidad adecuada («=0,963, IFC=0,966,
AVE=0,592) se cre6 un indice de la misma a través
del célculo de la media aritmética de los items de
la escala. Esta divisiéon dio lugar aun grupo de 235
sujetos con alto nivel de conocimiento ecolégico
y otro de 68 turistas con bajo nivel. Segun los

resultados de los estadisticos descriptivos se
observalanotable diferencia entrelasrespuestasde
loshuéspedes con alto y bajo nivel de conocimiento
ecologico. Se observa que los huéspedes con alto
nivel de conocimiento ecolégico han valorado mas
alto la percepcion de la CIM y el valor de marca de
loshoteles, comparando conlos huéspedes conbajo
nivel. También se observala diferente valoraciéon de
la significancia como dimensi6n de la cocreacién
entre dos grupos en los que los huéspedes con
alto nivel de conocimiento ecoldgico asignan una
significancia mds alta al participar enlas practicas
ambientales del hotel que los clientes con bajo
nivel. Con el fin de comprobar las diferencias que
apuntan los estadisticos descriptivos y contrastar
las hipotesis relativas al caracter moderador del
conocimiento ecoldgico se llevé a cabo el analisis
multigrupo —AMG— de Henseler mediante la
aplicacion SmartPLS 3. Segin Hairetal. (2018) en
un AMG los resultados seran significativos al 5 %
de probabilidad de nivel de error, siel valor de p es
menor que 0,05 o mayor que 0,95. Los resultados
obtenidos se muestran en la tabla 5.
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Tabla 5. Resultados del AMG de Henseler

Grupo1altoCEN=235 Grupo2bajoCEN=68 Grupo1frenteGrupo2
Hipotesis  Relacion

B Valordet B Valordet Dif.enf3  Valordep
H4a CIM—cocreacion de valor 0,414 7,621%* 0,485 4,156** -0,070 0,733ns
H4b CIM-valor de marca 0,339 5,118** 0,348 6,498** -0,320 0,994*
Hgc Cocreacion devalor-valorde marca 0,209 3,118** 0,208 0,617ns 0,133 0,170Nns

Nota: alto CE: cocreacién de valor: R>=0,168, Q2= 0,098; valor de marca: R>=0,211, Q*=0,105.

Bajo CE: cocreacion de valor: R?=0,235, Q>=0,109; valor de marca R*=0,473, Q*=0,267.

CE - conocimiento ecoldgico; **p<o,01; *p<0,05; n/s: no significativo.

Fuente: elaboracion propia por parte de las autoras.

A partir de los resultados AMG obtenidos se
observa que (i) las relaciones entre la CIM y la
cocreacion de valor y (ii) las relaciones entre la
cocreacion de valor y el valor de marca no tienen
diferencias significativas entre dos grupos, por
lo que no se aceptan las hipodtesis H4a y H4c.
En cambio, la relacion entre la CIM y el valor de
marca presenta una conexiéon mas fuerte para la
muestra de bajo nivel de conocimiento ecolégico
que demuestra unos resultados relevantes a la
luz de esta investigacion y lleva a la aceptacion
de la hipotesis H4b que permite sefialar el efecto
moderador en esa relacion.

Conclusiones, implicaciones
de gestiony lineas futuras de
investigacion

Este trabajo contribuye a aumentar el
conocimiento en el drea de la empresa turisticay
su gestion de marketing. A partir de los resultados
obtenidos, este estudio confirma que el grado
en que los hoteles implementan la CIM influye
positivamente en la cocreacién de valor. Estos
hallazgos concuerdan con las conclusiones
reportadas en los estudios de Grissemann y
Stokburger-Sauer (2012), Han et al. (2018) y
Corsaro (2019) que respaldan la afirmacién de
que la comunicacién activa y efectiva impulsa el
proceso de cocreacidn de valor. Ademads permiten

progresar enlariqueza del concepto cocreacion en
elentornohoteleroalidentificarlavariable comoun
concepto que se nutre de diferentes dimensiones.
De acuerdo con los resultados obtenidos la
cocreacion de valor se construye a partir de la
significancia, la colaboracidn, la contribuciéon y
la respuesta afectiva. Asi que la percepcion de
CIM que brinda el hotel genera un efecto positivo
sobrelaimportanciadel servicio, la cooperacion, el
intercambio de recursos y larespuesta emocional
que en conjunto definen el proceso de cocreacion
de valor, involucrando al huésped en el desarrollo
de practicas sostenibles del hotel. Por otra parte, la
CIM influye significativamente en el valor de marca
de hotel; de este modo los resultados se alinean
con la contribucién de Seri¢ et al. (2014). Asi las
cosas, una comunicacién para la sostenibilidad
integraday coherente impacta positivamente en
las percepciones de los huéspedes sobre el valor
de marca de hotel que implementa practicas
sostenibles; lo anterior, pone de manifiesto el
rol importante de la CIM al construir un valor de
marca favorable de la empresa turistica alos ojos
de sus clientes.

Asimismo, de manera consistente con el marco
teorico, los resultados muestran la influencia
significativa de la cocreaciéon de valor en el
valor de marca de hotel. El hallazgo se apoya en
investigaciones tales como las de Frias-Jamilena
etal. (2016) y Gonzalez-Mansillaetal. (2019); con
ello se concluyé que cuanto mas alto es el grado
de significancia, colaboracién, contribucién y
respuesta afectiva del cliente durante la actividad
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de cocreacion de valor (enmarcada en este caso en
el desarrollo de practicas ambientales), mas altaes
su percepcion relativa al valor de marca de hotel.

Porultimo, y atendiendo alrol que desempefian
lacocreacion de valory el conocimiento ecolégico
delhuésped en los efectos de la CIM sobre el valor
de marca, los resultados reportan evidencias
interesantes. En primer lugar, enlo relativo al papel
de la cocreacion de valor, se concluye su caracter
mediador en larelacion entre la CIM y el valor de
marca de hotel; asi, se da respuesta a distintas
llamadas a la investigacién (Berenguer-Contri et
al.,, 2020). Aunque en la literatura existente hay
evidenciasreconocidas del impacto dela CIM sobre
elvalor de marca (v.g., Seri¢etal. (2014)),incluiren
el analisis el rol mediador dela cocreacién aporta
interesantes evidencias. Los hallazgos permiten
demostrar que el efecto de la CIM en el valor de
marca se explica principalmente porla cocreacion
dado que esta desarrolla un rol de mediador
complementario en esta relacion, intensificando
y favoreciendo la mayor contribuciéon de la CIM
sobre el valor de marca de hotel. Asimismo, en lo
relativo a los grupos de huéspedes seglin posean
alto o bajo nivel de conocimiento ecoldgico, se
evidencia el efecto de la CIM en el valor de marca
de una formamas claraen el caso de los huéspedes
con bajo nivel de conocimiento ecolégico. Los
hallazgos reportan evidencias no alineadas con
los resultados de Lin et al. (2019) en el ambito
de la comunicacidn. Tal vez la diferencia pueda
explicarse a la luz del papel determinante
mostrado por el conocimiento ecolégico cuando no
se esun consumidor experto; en este ultimo caso,
los mensajes sobre sostenibilidad son recibidos
como novedosos y contribuyen a incrementar el
valor de marca. Todo ello debe ser tenido en cuenta
ala hora de crear la estrategia de comunicacion
relativa a la sostenibilidad.

Estos resultados permiten plantear un
conjunto de implicaciones de gestién. Primero
—debido a la creciente tendencia de llevar a
cabo practicas sostenibles y ante la competencia
en el sector hotelero— las empresas hoteleras
deberdn cambiar el enfoque en su estrategia de
marketing dela comunicacidn clasicaal evolucionar
hacia una estrategia que incluye un enfoque
sistémico integrado con el fin de promover la
gestion, el pensamiento y la accién sostenible.
Como muestran los resultados de este estudio,

los huéspedes (especialmente los clientes con el
bajo nivel del conocimiento ecolégico) tendran
una actitud mas positiva hacia la marca de hotel
que esta implementando practicas sostenibles y
ademas comunicaran sobre ellas a otros clientes.
Por tanto, los gerentes de los hoteles deberan
promover el concepto de proteccion ambiental
para aumentar el conocimiento y preocupacion
ambiental de sus clientes. De ahi que los hoteles que
implementan practicas sostenibles no solo deben
usar la publicidad para comunicar sus iniciativas
ecologicas sino ocupar un puesto mas proactivo
al participar en los foros e iniciativas ecoldgicas,
patrocinar programas ambientales y aumentar
su presencia en las redes sociales, presentar
certificacion ecoldgica y etiquetado ecolégico
para influir en el conocimiento ecolégico de los
consumidores y desarrollar una imagen general
favorable del hotel.

Segundo —al comprender las diferentes
dimensiones de la cocreacién de valor— los
gerentes pueden determinar qué acciones definen
la cocreacion de valor durante la prestacion
del servicio y enfocarse en su mejora con el fin
de generar mas valor para los clientes y para la
propia empresa, especialmente si se considera
la cocreacién como una ventaja competitiva.
No obstante, para mejorar el valor del cliente y
la empresa, se necesita un didlogo activo. Para
lograr este objetivo es importante crear una
comunicacién bidireccional entre los huéspedes
y los gerentes de los hoteles con los empleados de
la empresa, que se muestran como mediadores
esenciales, transmitiendo informacion entre ambas
partes. Los hoteles deben apoyar, brindar una
comunicacion interactivay facilitar la oportunidad
a los huéspedes de colaborar en la cocreaciéon de
iniciativas ecoldgicas a través de la personalizacion
del servicio, el intercambio de experiencias y la
discusion de opiniones antes, durante y después
de participar en las practicas sostenibles del hotel,
ya que los huéspedes muchas veces desconocen
estetipodeactividadesy el impacto que su estancia
tiene en el medio ambiente. Esto podria lograrse
creando una comunidad en linea, utilizando una
plataforma atractiva o simplemente a través de la
interaccion directa entre el huésped y el personal
del hotel. En consecuencia, el valor generado
durante este proceso de cocreacion permitira alos
hoteles obtener mayores ventajas competitivas y
aumentar el valor de su marca.
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Ademas —como los huéspedes a menudo
desconocen el impacto que su estancia tiene en el
medio ambiente— se recomienda que los gerentes
del hotel ayuden alos clientes a comprender como
pueden minimizar ese impacto (por ejemplo,
proporcionando informacién sobre el tema en las
areas publicas del hotel, en habitaciones y en las
paginas Web o comunidades enlinea). Eso ayudara
aganar una mayor participacion deloshuéspedesy
también aumentar su conscienciay el compromiso
medioambiental. Pararecompensarlaparticipacion
y colaboracion de los clientes en practicas
sostenibles, los hoteles podrian implementar
descuentos (por ejemplo, por no solicitar toallas
nuevas a diario o por no usar productos de tocador
provistos por el hotel).

Finalmente cabe apuntar algunaslimitaciones
del trabajo que podrian considerarse como lineas
futuras de investigacion. En primer lugar algunas
restricciones han debido ser asumidas en cuanto
al disefio de la muestra y el alcance geografico
del estudio. En este sentido seria interesante
comparar los resultados de este estudio con los
resultados obtenidos por una muestra mejor
representada recogida en otros emplazamientos
geograficos, introduciendo asi una variable
relacionada con la cultura nacional en el modelo
teérico. Ademas es posible avanzar en estalineade
investigacion a partir de laintroduccién de nuevas
variables relevantes en el modelo propuesto tales
como la variable satisfaccién, WOM, intencién de
cooperacion e intenciéon de estancia en un hotel
‘verde’ dada la evidencia en la literatura sobre
algunas relaciones con otras variables en este
contexto de estudio. También seria interesante
incluir en el instrumento de medida de valor de
marca el concepto sostenibilidad para poder
evaluar las percepciones de los clientes de la
marca sobre atributos ‘verdes’ (Chen, 2009). En
suma, la investigacién futura deberia evaluar
otros entornos de servicio para aumentar la
generalizacion de los hallazgos.
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