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RESUMEN

Las empresas hoteleras se estdn enfrentando a un nuevo entorno caracterizado por los
avances rapidos en las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC), donde el
consumidor representa una parte integral de sus estrategias de marketing y
comunicacion. Las TIC han potenciado un nuevo enfoque nombrado Comunicacion
Integrada de Marketing (CIM), considerado como un elemento que contribuye a la
creacion del valor de marca. Este trabajo pretende profundizar en la naturaleza de los
constructos TIC, CIM y valor de marca desde la perspectiva del consumidor. El estudio
empirico se ha llevado a cabo en los hoteles de alta categoria ubicados en Dalmacia, la
provincia mds grande en la costa de Croacia y la mayor atraccion turistica del pais. Se
ha investigado a 101 huéspedes de 13 hoteles con la finalidad de analizar las relaciones
entre todas las variables estudiadas desde una perspectiva causal. El andlisis mediante
la técnica PLS confirma la influencia de las TIC en la implementacion de la CIM y el
efecto positivo de la CIM sobre la imagen, la calidad percibida y la lealtad hacia la
marca, entendidas como las dimensiones significativas del valor de marca.
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ABSTRACT

Hotel companies are dealing with a new environment characterized by rapid
advancements in Information and Communication Technology (ICT) where consumer
represents an integral part of marketing and communication strategies. ICT boosted a
new approach, named Integrated Marketing Communications (IMC), which is starting
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to be considered as an element that contributes to creation of brand equity. The
purpose of this research is to study in greater detail the ICT, IMC, and brand equity
concepts in the hotel sector from the consumer perspective. The empirical study was
carried out in high-quality hotels of Dalmatia, the largest region on the coast of Croatia
and the mayor tourist attraction of the country. Therefore, 101 guests have been
interviewed in 13 hotels, aiming to describe the relationships that exist between the
studied variables through the causal model of investigation. PLS analysis confirms a
positive influence of ICT on IMC implementation as well as a positive impact of IMC on
dimensions of hotel brand equity: a) brand image; b) perceived quality, and c) brand
loyalty.
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1. Introduccion

Los avances en las Tecnologias de Informacién y Comunicacion (TIC) han sido
considerados por la literatura como una importante fuente de ventajas (Gil et al.,
2007) que ofrece a la empresa nuevas posibilidades para la gestion (Berenguer et al.,
2009). A pesar de la poca disponibilidad inicial de utilizar las TIC en la industria del
turismo, hoy en dia resultan ser un instrumento indispensable y el “factor integral en
la formulacion estratégica” (Sanchez et al.,, 2001: 71). De otro lado, la literatura
destaca las TIC como uno de los propulsores mas importantes de un nuevo enfoque
nombrado Comunicacién Integrada de Marketing (CIM) (Schultz y Kitchen, 2000;
Kitchen et al., 2004a; Gurau, 2008; Kliatchko, 2005; 2008; 2009). Esta nueva practica
de comunicacidon apuesta por coordinacién, integracién y sinergias de disciplinas,
canales y herramientas de comunicacién (p.e. publicidad, relaciones publicas,
promocion de ventas, venta personal, marketing directo, patrocinio, etc.), con el
objetivo de entregar un mensaje claro, coherente y convincente, alcanzando el
maximo impacto y eficacia (Kliatchko, 2009). Sin embargo, la CIM no se ha podido
llevar a la practica sin las nuevas tecnologias. Tal y como se ha afirmado: la integracién
no se ha manifestado antes porque no se ha podido alcanzar sin las TIC (Duncan,
2002). Si bien el impacto de las TIC en la CIM ha sido frecuentemente discutido en la
literatura, pocos estudios se han centrado en su evidencia empirica (p.e. Gurau, 2008).

Ademas, el concepto CIM, a pesar de ser ampliamente aceptado entre los académicos
y practicos de marketing y comunicacion (Peltier et al., 2003; Edmiston, 2009; Kitchen
y Schultz, 2009) hasta la fecha ha sido poco estudiado en el sector turistico en general
(p.e. Skinner, 2005; Elliott y Boshoff, 2008; Wang et al., 2009) y en la industria hotelera
en particular (p.e. Kulluvaara y Tornberg, 2003; Seri¢ y Gil, 2011). En concreto,
Kulluvaara y Tornberg (2003), se han limitado al estudio del caso, analizando la
estrategia CIM del hotel -Icehotel-, mientras que Seri¢ y Gil (2011) han investigado el
nivel de implementacién de las TIC y CIM en los hoteles croatas, a partir de las
opiniones de los directivos de hoteles. Por su parte Wang et al. (2009) se han centrado
en la el papel de la CIM en la seleccion de un destino patrimonio cultural, proponiendo
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una medida del concepto desde el punto de vista del consumidor. Sin embargo, los
estudios que se centran en la percepcién del CIM desde la perspectiva del consumidor
son muy escasos (Gould, 2004; Navarro et al., 2009). Esto se podria explicar por la
novedad del concepto y, sobre todo, por la dificultad metodoldgica que supone
trabajar con distintas herramientas de comunicacién (Navarro et al., 2009). Por todo lo
anteriormente expuesto, con este estudio proponemos investigar el impacto de las TIC
sobre la CIM en la industria hotelera en Croacia y mas especificamente en la provincia
de Dalmacia, desde un enfoque orientado al consumidor-huésped.

Por otra parte, en la literatura se sefiala la necesidad de investigar el concepto del
valor de marca, dado que representa el resultado final de las actividades de
comunicacion de marketing (Duncan y Moriarty, 1997; Reid, 2002; Keller, 2009). Aaker
(1991, 1996) ha identificado en el valor de marca cuatro dimensiones: a) la calidad
percibida; b) la imagen de marca; c) la lealtad de marca y d) la notoriedad de marca.
Sin embargo, algunos estudios sobre el valor de marca en el sector hotelero han
demostrado que la notoriedad no representa una dimension significativa (p.e. Kim y
Kim, 2005; Bailey y Ball, 2006; Kayaman y Arasli, 2007), el motivo por el cual este
estudio se basa solo en las primeras tres dimensiones. Con todo, a través de esta
propuesta de investigacion también se busca estudiar el impacto de la CIM sobre el
valor de marca, entendida como un constructo multidimensional.

El presente estudio se estructura de la siguiente forma: después de la introduccién, se
expone una breve revision de la literatura en torno a las relaciones entre las tres
variables de estudio: TIC, CIM y valor de marca. Asimismo, se propone una revision del
valor de marca y sus dimensiones en el sector hotelero. Se presentan igualmente las
caracteristicas basicas del sector turistico y hotelero en Croacia, entorno geografico en
el que se desarrolla la investigacion empirica. Posteriormente, se proponen las
hipdtesis a investigar a través de un modelo causal de investigacion, se describe la
metodologia y se analizan los resultados. El trabajo finaliza con la exposicién de las
conclusiones, limitaciones y la descripcién de distintas propuestas de investigacion
futuras.

2. Revision de literatura
2.1. TIC - CIM - Valor de marca

Schultz (1999: 337) considera que la CIM “parece que sea una evolucion natural de la
publicidad tradicional en los medios de comunicacion que ha sido cambiada, ajustada y
redefinida como resultado de las nuevas tecnologias”. En otras palabras, si la idea de
integracion, la coordinacidon y la orientacién al consumidor tienen una historia larga, la
novedad de la CIM estd en el hecho de que las nuevas tecnologias hicieron posible la
puesta en practica de estas ideas cldsicas (Kliatchko, 2005; 2008).

En la literatura se sefiala la importancia creciente de la creacién de bases de datos a
través de las nuevas tecnologias, igual que de la naturaleza interactiva de los nuevos
medios de comunicacién (Peltier et al.,, 2003) y el papel que desempeian en la
interaccion con los consumidores (Kliatchko, 2005). Asi, de un lado, los avances en las
TIC han cambiado de forma dramatica la planificacion de los programas de
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comunicaciones de marketing. Nuevos medios electrénicos, como World Wide Web,
correo electrénico o televisidon interactiva, han modificado la forma en la que los
profesionales de marketing consideran la comunicacidn. En este sentido, la posibilidad
Unica de las nuevas tecnologias de ofrecer una comunicacion personalizada, basada en
las bases de datos, ha estimulado a las empresas a adaptar la CIM (Peltier et al., 2003),
considerada como wuna disciplina comunicativa mads elaborada, que responde
rapidamente a los cambios producidos en el mercado (Kim et al., 2004). De otro lado,
en este nuevo entorno digital los consumidores estdan asumiendo una actitud
proactiva, dado que expresan sus opiniones y percepciones de forma explicita (Gurau,
2008). La revolucion tecnoldgica ha llevado a los consumidores a asumir buena parte
del proceso de integracion del mensaje (Kliatchko, 2009): ellos mismos se hacen cargo
cada vez mas del control sobre cuando, donde y como recibir la informacién, en el caso
gue quieran y decidan recibirla (Gurau, 2008; Kliatchko, 2008; 2009; Keller, 2009;
Kitchen y Schultz, 2009). De ahi, concluimos que la forma correcta de entender este
nuevo mundo digital, donde informacién, comunicaciones de marketing y nuevas
tecnologias convergen, es desde la perspectiva del consumidor (Mulhern, 2009).

Por su parte, en 1992 Duncan define la CIM como “la coordinacion estratégica de
todos los mensajes y medios de comunicacion usados por una organizacion para actuar
sobre el valor percibido de su marca” (Duncan y Everett, 1993: 32). Los partidarios de la
CIM consideran que el concepto representa el camino revolucionario hacia el aumento
de los esfuerzos de marketing y de creacion del valor de la marca (McGrath, 2005).
Como viene reflejado en el trabajo de Anantachart (2004), uno de los principales
objetivos de la CIM es construir y mantener el valor de marca a largo plazo, a través de
la creacion y el refuerzo de las relaciones entre los consumidores y la marca. La CIM
puede influir sobre el valor de marca, la memoria y la actitud de los consumidores
hacia ella (Edell, 1993). Asimismo, puede manipular los significados de marca, formary
reflejar la imagen, generar la notoriedad y afectar su valor percibido (Cobb et al.,
1995).

Varios autores han considerado la relacion entre la CIM y la marca (p.e. Duncan vy
Moriarty, 1997; Anantachart, 2004; Madhavaram et al., 2005; Reid et al. 2005; Keller,
2009). Sin embargo, la investigacion de dicha relacion desde la perspectiva del
consumidor es mas escasa (p.e. McGrath, 2005; Navarro et al., 2009). Asi, McGrath
(2005) ha identificado tres principios base de la CIM: a) didlogo continuo entre los
consumidores y profesionales de marketing; b) coherencia del mensaje; y c)
consideracién de todos los elementos de la comunicacién de marca. Con el objetivo de
contrastar la validez del concepto CIM, ha llevado a cabo un experimento entre los
estudiantes de dos universidades estadounidenses, sometiéndoles a los mensajes
ficticios a través de multiples medios de comunicacién. Los resultados han mostrado
gue los mensajes con niveles mas elevados de coherencia visual pueden producir
efectos mas favorables sobre el consumidor y reforzar su actitud hacia la marca, que
los mismos mensajes con niveles mas bajos de coherencia. Por su parte, Navarro et al.
(2009) han planteado los efectos que puede ejercer una campafia integrada sobre el
procesamiento de la informacion y sobre las evaluaciones que el consumidor hace de
la campaiia, considerando la consistencia estratégica como via de integracion. De ahi,
ofrecieron una propuesta tedrica y metodoldgica que pueda servir de base para
futuras investigaciones.
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Con todo, concluimos que existe un vacio en la literatura acerca de la consideraciéon de
las TIC y de la CIM desde la perspectiva del consumidor, igual que acerca del efecto
que tiene la percepcion de una comunicacion unificada y coherente en la creacién del
valor de marca. En este sentido, con este estudio pretendemos satisfacer el gap
existente, y aportar un mejor entendimiento de los conceptos en el sector hotelero.

2.2. El valor de marca y sus dimensiones en el sector hotelero

El valor de marca, desde la perspectiva del consumidor, se define como “el conjunto de
activos y pasivos vinculados a la marca, su nombre y simbolo, que incorporan o
disminuyen el valor suministrado por un producto o servicio intercambiado a los
clientes de la compafia” (Aaker, 1991: 15). A pesar del gran interés por el tema del
valor de marca entre los académicos y practicos, existe poca consideracion e
investigacion empirica sobre su eco, impacto y medicion en el sector hotelero (Cobb et
al., 1995; Prasad y Dev, 2000; Kim y Kim, 2005; Kayaman y Arasli, 2007). Prasad y Dev
(2000: 24) definen el valor de marca del hotel como “las actitudes y percepciones
formadas, favorables y desfavorables, que influyen al consumidor a la hora de reservar
el hotel”.

La escala de Aaker (1991, 1996) distingue cuatro dimensiones del valor de marca: a)
imagen de marca; b) calidad percibida; c) lealtad hacia la marca y d) notoriedad de
marca. En el cuadro 1 se resumen algunas escalas propuestas para medir el valor de
marca en el sector hotelero en su conjunto y para algunas de sus dimensiones
definidas a partir de la propuesta de Aaker (1991, 1996).

Cuadro 1. Las escalas de media del valor de marca y de sus dimensiones en el sector hotelero:
una revision 2000-2010

AUTORES VARIABLES ITEMS METODOLOGIA MUESTRA

VALOR DE MARCA
1.Performance de marca

1.1.Satisfacion Demostracién
Prasad y 1.2. Intencién de recompra N/A hipotética del marco 6 hoteles
Dev (2000) 1.3. Precio-valor percibido propuesto del valor hipotéticos
1.4. Preferencia de marca de la marca

2. Notoriedad de marca
2.1. Top of mind

1. Lealtad de consumidor

2. Atributos de imagen 2
3. Imagen holistica 6 .
Kandampull . ) L, 106 huéspedes de
4 Satisfaccion con la recepcién 4 e
y . - . Analisis de 5 cadenas de
5. Satisfaccién con la bebida y 4 .
Suhartanto comida 6 regresiones hoteles de Nueva
(ZD00;2008) 6. Satisfaccion con el 4 Zelanda
mantenimiento 3
7. Satisfaccion con el precio
Huéspedes de
. s ., hoteles ubicados
. 1. Imagen corporativa 3 Analisis de regresion. .
Christou . . . en 3 ciudades:
2. Reputacion corporativa 3 Test de Chi-
2003} 3. Lealtad del consumidor 4 cuadrado Londres (171),
’ ’ Atenas (395) y
Munich (222)
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1. Imagen de hotel

Anilisis descriptivo.
Andlisis factorial, con

17 R@ 211 hué des d
Lee 2. Congruencia con la auto- . rotaC|orl1 YARlMAX- hot:IZSspeen f:s €
(2003) imagen - An§II|S|s de o
3. Intencion de recompra correlacion. ANOVA. 2
Regresién multiple.
1. Expectativas/performance IS VBIEES €2
P EXP P Andlisis de Benidorm
g . respecto a 26 .
Garcia y Gil . - componentes provenientes de:
los atributos del servicio . o .
(2005) hotelero 7 principales, con Espafia (54), Reino
5 Satisfaccion 11 rotacion VARIMAX. Unido (45),
'3 Lealtad ANOVA. Alemania (38) y
' Francia (36)
513 huéspedes
VALOR DE MARCA e . coreanos de
. 6 Analisis factorial, con .
. . 1. Lealtad hacia la marca * hoteles de lujo* vy
Kim y Kim . .y 11*10 componentes ,
2. Calidad percibida . . 394 huéspedes
(2005) ** principales y rotacién
3. Imagen de marca 14 VARIMAX coreanos de
4. Notoriedad de marca 3 cadena de
restaurantes**
VALOR DE MARCA Anallsls facto'rlal ,
Kayamany . confirmatorio. 345 huéspedes de
. 1. Lealtad hacia la marca 4 e
Arasli . L Analisis de 6 hoteles de 5
2. Calidad percibida 22 . .
(2007) correlacion. estrellas en Chipre
3. Imagen de marca 8 e .
Analisis del camino.
1. Congruenaa con la auto- 185 entrevistados
imagen actual 2 .
. en una ciudad
2. Congruencia con la auto- 2 e . . S
. . Analisis factorial universitaria del
- imagen ideal 2 .
Ekinci et al. : —— exploratorio y sur de Inglaterra
3. Congruencia con el desiderio 7 ) . ..
(2008) . . confirmatorio. que han visitado
4. Calidad de servicio 3 Técnica PLS un hotel o
5. Actitud del consumidor 2 '
. ) restaurante en las
6. Satisfaccion 1 s
. ultimas 4 semanas
7. Intencidn de recompra
Ladhari 1. Calidad de servicio 26 AT G oo, 200 hL'Jespedes
(2009) 2. Respuesta comportamental 3 Andlisis del camino canadienses de
3. Satisfacciéon emocional 3 ) hoteles de Canada
SERVQUAL
1. Elementos tangibles 4 Analisis factorial con B}
Pepur y 2. Fiabilidad 5 rotacién VARIMAY, | 86 huéspedes de
Pivcevic . e L, hoteles de Split,
(2009) 3. Capacidad de respuesta 4 Anilisis de regresién Croacia
4. Seguridad 4 multiple.
5. Empatia 5
Estadisticos
Buonocore 1. Compromiso afectivo 6 descriptivos y 362 empleados de
2. Identificacién organizacional 6 correlaciones. 14 hoteles de 4
(2010) 3. Imagen percibida externa 4 Analisis de regresidn estrellas en Italia
multiple.
.. VALOR DE MARCA Desarrollo de un Producto turistico
Denizci y .
Tasci 1. Notoriedad de marca 3 modelo conceptual (hotel, restaurante,
(2010) 2. Imagen de marca 7 que refleja las resort o destino
3. Calidad percibida 9 relaciones causales turistico)
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4. Valor 3 entre el capital
5. Lealtad hacia la marca 5 humano y el valor de
marca
VALOR DE MARCA
1. Notoriedad de marca
2. Calidad percibida 1
3. Diferenciacidén de la marca 6
Kimpakorn y 4. Asociaciqnes _de la marca 120 Analisis factorial. 238 huéspedes de
Tocquer 5 Asoci p_rlmarl(:sl 3 , MANOVA. , cadenas de hoteles
(2010) - Asoclaciones de fa marca Andlisis de regresién | de lujo en Bangkok
secundarias 7 multiple.Test-T. y 238 empleados
6. Confianza en la marca 8
7. Relaciones con la marca 8
1. Compromiso de empleados
hacia la marca
Andlisis del
contenido. Andlisis
1. Calidad del servicio 30 factorial 560 it e
2. Valor percibido 5 exploratorio. Anlisis | photeles de cuatroy
Wilkins et 3. Satisfaccion 4 de cinco estrellas en
al. (2010) 4. Confianza en la marca 4
5. Actitud hacia la marca 3 componentes Queensla'nd,
6. Lealtad comportamental 4 principales. Analisis Australia
factorial
confirmatorio.

Fuente: Elaboracion propia

* ftems utilizados en el cuestionario disefiado para los huéspedes de los hoteles; ** items utilizados en el
cuestionario disefiado para los huéspedes de los restaurantes; N/A= No aplicado

Como ya se ha comentado en la introduccidn, los estudios de Kim y Kim (2005), Bailey
y Ball (2006) y Kayaman y Arasli (2007) han concluido que la notoriedad, a pesar de ser
un factor importante, no es la dimension clave del valor de marca en el sector
hotelero. Segun Olsen et al. (1998) hay muchos hoteles conocidos que no son
consistentes en su oferta y por tanto, padecen pobres percepciones de sus servicios y
de calidad fisica del producto. Esto significa que solo la notoriedad no garantiza el éxito
en el sector hotelero (Bailey y Ball, 2006).

2.3. El sector turistico y hotelero en Croacia

Croacia es considerada como uno de los principales destinos turisticos emergentes en
el drea del Mediterraneo (Marrero y Santana, 2008). El turismo representa mas del
22% del PIB del pais, lo que supone el triple del peso medio del turismo sobre el PIB en
la Unién Europea. A pesar de la actual crisis econdmica, y con tal de aprovechar al
maximo la costa y las 1200 islas, el pais ha sido capaz de atraer financiacién tanto de
los sectores publicos como privados (Norton, 2010).

Con el objetivo de consolidar la imagen de Croacia como uno de los destinos mas
atractivos de Europa, la Federacion Europea de Asociaciones Nacionales de Agencias y
Organizadores de Viajes de la Unidn Europea (ECTAA) ha decidido promover Croacia
como su destino turistico favorito para 2011-2012. Con todo, Croacia esta buscando
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posicionarse como uno de los principales destinos turisticos europeos (Ministerio de
Turismo de Croacia, 2011a). Para ello, son de crucial importancia los aspectos ligados a
la modernizacién de las practicas de gestidn en el sector turistico en general y en el
sector hotelero en particular, la mejora de la infraestructura de transportes vy el
empleo de nuevo personal, capaz de gestionar los negocios de acuerdo con las
condiciones internacionales del mercado actual (Seri¢ y Gil, 2011).

Segun los datos publicados en la pagina web del Instituto Nacional de Estadistica de
Croacia (CROSTAT, 2011) el numero de llegadas de turistas, en todos los tipos de
alojamiento, registrado en el periodo de enero a julio de 2011, ha aumentado un 7,9%
respecto al mismo periodo del afo anterior. El niumero de pernoctaciones ha
aumentado un 5,8%. La mayor parte de turistas proviene de: Alemania (19,7%),
Eslovenia (13,8%) Austria (9,2%), Republica Checa (8,7%), Italia (6,5%), Polonia (5,8%) y
Eslovaquia (4,4%).

En este momento, Croacia tiene 611 hoteles con 53.973 habitaciones y suites. 26
hoteles tienen cinco estrellas (16 de ellos se encuentran en la provincia de Dalmacia, la
mayor provincia en la costa de Croacia y el mayor centro de atraccion turistica del
pais), 171 hoteles tienen cuatro estrellas (78 de ellos se encuentran en Dalmacia), 318
son de tres y 96 son de dos estrellas (Ministerio de Turismo de Croacia, 2011b).

Pepur y Pivéevi¢ (2009), en su trabajo relativo a la calidad del servicio en hoteles de
Split -la capital de Dalmacia y la segunda ciudad de Croacia-, concluyeron que es
necesario mejorar todas las dimensiones de la calidad de servicio (elementos
tangibles; fiabilidad; capacidad de respuesta; seguridad; y empatia) para satisfacer las
necesidades de los huéspedes, con particular atencion a los elementos tangibles y a la
amabilidad de los empleados.

3. Modelo causal e hipétesis de investigacion

La revisidn conceptual y los resultados de los estudios previos han demostrado que los
profesionales de marketing deben aprender a participar en el mundo del consumidor
(Mulhern, 2009), adoptando un enfoque outside-in que les permitird definir y refinar
los objetivos estratégicos de las campafias de comunicacion (Gurdu, 2008). De esta
forma, se plantea un modelo causal de investigacion basado en la opinion de los
huéspedes y se justifican a continuacidn las diversas relaciones propuestas.

En primer lugar, como ya se ha afirmado, muchos estudios han concluido que los
avances en las TIC, de finales de los afios 80 y de principios de los 90, han sido los
impulsores que han dado paso a la CIM y que sin duda llevaran a subrayar la necesidad
de integracién (Kliatchko, 2009). La revisién de la literatura ha demostrado que uno de
los principios base de la CIM se centra en el entendimiento del consumidor
(Christensen et al., 2008; 2009; Torp, 2009), siendo él mismo el que realiza la
integracion y crea el significado del mensaje (Finne y Grénroos, 2009). Del mismo
modo, observamos que la consistencia del mensaje, asociada a las ideas de coherencia
y uniformidad (Navarro et al., 2009), representa el aspecto clave de la CIM (Duncan y
Moriarty, 1997; Peltier et al.,, 2003; McGrath, 2005; Lee y Park, 2007; Gurau, 2008;
Christensen et al., 2008; 2009; Kliatchko, 2009; Torp, 2009). De ahi, identificamos una
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dimension de la CIM que, segun nuestra opinion, puede ser facilmente valorada por el
consumidor -comunicaciones unificadas para un mensaje e imagen coherentes-. Esta
dimension identificada por Lee y Park (2007) en su propuesta de medicién de la CIM,
ha sido sugerida desde los inicios del desarrollo del concepto y es considerada como su
aspecto fundamental. Se refiere a las actividades de comunicaciones de marketing que
tratan de crear identidad de marca a través de la transmisién de un mensaje coherente
por varios canales de comunicacién (publicidad, relaciones publicas, marketing directo,
promociones de venta, etc.). Asimismo, pretende medir la coherencia de los aspectos
visuales y linglisticos del mensaje. En este sentido, busca evaluar tanto la coordinacién
de las distintas herramientas, aspectos visuales y linglisticos, como la creacidén y el
mantenimiento de la imagen de marca (Lee y Park, 2007). Con todo, se propone la
primera hipdtesis a investigar:

H1: La percepcion de las TIC por los huéspedes tiene un efecto positivo sobre su
percepcion de la comunicacion unificada para un mensaje e imagen coherentes.

En segundo lugar, la revision de la literatura pone en evidencia que la peculiaridad de
una marca, a los ojos de los consumidores, no viene dada por el producto en si, sino
por la forma en la que se comunica y que su funcionalidad estd fuertemente influida
por la comunicacion (Reid et al., 2005). Integrar las comunicaciones de marketing
implica mezclar y ajustar distintas opciones comunicativas para alcanzar la imagen
deseada en las mentes de los consumidores (Keller, 2009). Ademas, la repeticion del
mensaje en las comunicaciones de marketing puede ser un indicador de calidad de un
lado y un incentivo de la lealtad de los consumidores de otro (Israeli, et al., 2000).
Asimismo, si el mensaje transmitido es coherente, reforzara la posibilidad de que la
imagen de marca deseada sea retenida por los consumidores y ayudara a mantener la
lealtad hacia la marca (McGrath, 2005). Con todo, concluimos que las comunicaciones
de marketing contribuyen a la creacion del valor de marca desde la perspectiva del
consumidor, ya que representan la “voz” de la marca a través del didlogo y la creacién
de las relaciones con los consumidores (Keller, 2009). Considerando el valor de marca
como una variable compuesta por tres dimensiones: a) imagen de marca; b) calidad
percibida y c) lealtad hacia la marca (Kim y Kim, 2005; Bailey y Ball, 2006; Kayaman y
Arasli, 2007), se plantean las siguientes hipdtesis:

H2: La percepcion de los huéspedes de la comunicacion unificada para un
mensaje e imagen coherentes tiene un efecto positivo sobre su percepcion de la
imagen de marca del hotel.

H3: La percepcion de los huéspedes de la comunicacion unificada para un
mensaje e imagen coherentes tiene un efecto positivo sobre la calidad percibida
del hotel.

H4: La percepcion de los huéspedes de la comunicacion unificada para un
mensaje e imagen coherentes tiene un efecto positivo sobre su lealtad hacia la
marca del hotel.

En la figura 1 se ilustra el modelo de relaciones entre las variables estudiadas y sus
dimensiones.

Papers de Turisme, n2 52 — julio-diciembre 2012 9



Maja Seri¢, Irene Gil Saura

Figura 1. Modelo de investigacidon propuesto

H2 IMAGEN DE

L MARCA

Tie el CALIDAD
PERCIBIDAS COHERENTES PERCIBIDA PERCIBIDA

HA) f LEALTAD
L HACIA LA MARCA

Fuente: Elaboracion propia
4. Metodologia de investigacion

Con el objeto de evaluar las percepciones de los huéspedes respecto al nivel de
implementacion de las TIC, de la CIM y a la creacién del valor de marca se han
propuesto distintas escalas de medicion. La percepcién de la aplicacion de las TIC se ha
evaluado a partir de los 4 indicadores de la escala adaptada de Gil y Ruiz (2009). La
percepcion de la CIM se ha valorado mediante los 5 indicadores de la primera
dimension de la escala de Lee y Park (2007): -comunicaciones unificadas para un
mensaje e imagen coherentes-. Finalmente, la imagen de marca, la calidad percibida y
la lealtad se han medido a partir de indicadores adaptados de la propuesta original de
la escala de Kim y Kim (2005). Asi, se han retenido: 7 indicadores para evaluar la
imagen de marca; 3 indicadores para medir la calidad percibida y 5 con el objeto de
evaluar la lealtad hacia la marca.

El instrumento de recogida de informacion elegido ha sido el cuestionario
estructurado. En el cuestionario, se incluyeron preguntas cerradas medidas a través de
una escala Likert de 5 puntos a partir de las escalas retenidas para las variables objeto
de investigacion.

El trabajo de campo se realizd en los meses de abril a mayo de 2010 en la provincia de
Dalmacia. La poblacién principal objeto de analisis estad constituida por los huéspedes
de los hoteles de 4 y 5 estrellas ubicados en este entorno geografico. Tomando en
consideracion las caracteristicas del sector hotelero en Croacia, convenimos que una
forma de proceder adecuada podria ser utilizar como criterio de seleccién de los
hoteles su pertenencia a una asociacién centrada en potenciar el desarrollo del
turismo en la zona y que mostraran un estilo de gestion mas profesional y moderno;
de esta forma, consideramos todas las empresas vinculadas a la Asociacion de
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Hoteleros de Dalmacia, a la empresa Marcon y las que se consideraron importantes en
el entorno de la ciudad de Dubrovnik. Con todo, se investigaron 101 huéspedes de 13
hoteles: 7 de cinco estrellas y 6 de cuatro estrellas. La tabla 1 refleja la distribucién de
la muestra de los huéspedes segun los datos de clasificacion.

Tabla 1. Distribucion de la muestra de los huéspedes

HUESPEDES | FRECUENCIA | PORCENTAJE
GENERO

Hombres 51 50,5
Mujeres 50 49,5
EDAD

18-25 afos 3 3
26-35 afios 24 23,8
36-45 afios 22 21,8
46-55 afos 28 27,7
56-65 afios 17 16,8
Mas de 65 afios 7 6,9
NIVEL DE ESTUDIOS

Estudios primarios 3 3
Estudios pre-universitarios 9 8,9
Estudios universitarios 68 67,4
Estudios post-universitarios 19 18,9
Otros 2 2
OCUPACION

Empresarios 34 33,7
Empleados 55 54,5
Estudiantes 2 2
Amas de casa 1 1
Pensionistas 9 8,9
TIPO DE VIAJE

Vacaciones 64 63,4
Negocios 33 32,7
Otros 4 4
FRECUENCIA DE ESTANCIA EN HOTEL

1 vez al afio o menos 60 59,4
2-4 veces al afio 28 27,7
Mas de 4 veces al afio 13 12,9
NACIONALIDAD

Croata 37 36,6
Britanica 16 15,8
Espaiola 12 11,9
Estadounidense 9 8,9
Alemana 5 5
Italiana 4 4
Otra 18 17,8

Fuente: Elaboracion propia
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5. Resultados de investigacion

5.1. Valoracion de validez y fiabilidad del instrumento de medida en el modelo
estructural

El instrumento de medida del modelo estructural ha sido validado a través de la
técnica de regresidon por minimos cuadrados parciales (PLS) con ayuda del software
Smart PLS (versién 2.0). A diferencia de otros modelos de ecuaciones estructurales,
esta técnica no exige un tamafio muestral grande (Chin, 1998b) y permite incorporar
tanto los constructos formativos como reflectivos (Diamantopoulos y Winklhofer,
2001). Ademas, si bien la técnica PLS puede ser utilizada para la confirmacién de la
teoria, en la literatura se sefiala que es aconsejable usarla también en los casos donde
las relaciones podrian o no existir y cuando el constructo estudiado es relativamente
nuevo (Chin y Newsted, 1999). Consideramos que este estudio parte de todos esos
supuestos. En primer lugar, se basa en una muestra pequefia de 101 huéspedes. En
segundo lugar, dos de los constructos retenidos -imagen de marca y calidad percibida-
han sido considerados como formativos. Esta decisidn se justifica con la consideracién
de que, asumiendo que todas las medidas de un constructo estan codificadas en la
misma direccidn, el incremento de uno de los indicadores en una direccion no implica
gue el resto deba cambiar de forma similar (Chin, 1998a). Y en tercer lugar, la CIM es
un concepto nuevo y en continua evolucién (Gould, 2004; Kliatchko, 2005). Ademas,
las relaciones entre las TIC, CIM y valor de marca, si bien consolidadas en teoria, son
empiricamente analizadas por primera vez, y, ademas, desde la perspectiva del
consumidor.

Con todo, se procedié a valorar la validez y fiabilidad del instrumento de medida
(véase tabla 2). Para la valoracion de la validez convergente se analizaron las cargas de
cada indicador sobre su variable latente, la varianza extraida promedio (AVE) y las
cargas cruzadas (cross-loadings) (Sanz et al., 2008). Al revisar las cargas de los
constructos reflectivos, respectando el criterio de Bagozzi y Yi (1988) fue eliminado un
indicador de constructo lealtad, por tener carga inferior a 0,6. En la siguiente fase se
evalud la varianza extraida promedio de los constructos. Todos los valores eran
mayores de 0,5, con lo que se sostiene que mas del 50% de la varianza del constructo
es debida a sus indicadores (Cepeda y Roldan, 2006). A través de las cargas cruzadas se
comprobd que ningun indicador tenia cargas superiores sobre un constructo distinto
de aquel al que esta asociado.

La fiabilidad fue medida a través de los criterios a de Cronbach (fiabilidad simple) e
indice de fiabilidad compuesta (IFC). Los a de Cronbach tuvieron valores superiores a
0,7 (Bagozziy Yi, 1988) y el valor de IFC fue superior a 0,6 (Nunnally y Bernstein, 1994),
lo que da un resultado aceptable.
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Tabla 2. Instrumento de medida del modelo estructural: fiabilidad y validez convergente

VALOR ALPHA

FACTOR INDICADOR CARGA PESO T DE CR. IFC AVE
Inversion 0,8414** 40,0851
Lo ultimo en tecnologia 0,7010%** 17,0905
Tic | Avances LTtZT:zo A0S | ) 91gg%x 92,0239 | 0,8522 | 0,8991 | 0,6922
Consideracion dela | ¢ og s 59,4180
opinion del huésped
Coherencia herramientas 0,8149** 39,0771
y canales
Coherencia comunicativa | 0,7918** 24,7270
CiMm Coherencia lingtistica 0,8460** 46,0920 0,8840 0,9154 | 0,6843
Coherencli:ri;magen de 0,8858** 63,4331
Coherencia a largo plazo | 0,7938** 23,9952
Imagen limpia 0,3892** | 2,8314
Adecuauo;lfaara la clase 0,3946* 25445
Grande y espacioso 0,2975* 2,3736
IMG Servicio excesivo 0,2215%* 2,3508 N/A N/A N/A
Larga historia -
0,4128%+ | 33907
Imagen distinta 0,2240%* 2,0107
Familiarrinz::(i:c’;n conla 0,7687** | 6,5124
Trato especial 0,5132** | 2,7898
CAL Equipamiento moderno 0,8079** | 5,0411 N/A N/A N/A
Atractivo 0,3383* 2,1842
Frecuencia de visita 0,8048** 18,4651
Intenuor:/icsjﬁ[arepetlr la 0,8032%* 214763
LEA Primera eleccion 0,9082** 62,9508 0,8504 0,8823 | 0,6035
Intencion de 0,6203** 7,8999
recomendacion
Intencidon de cambio 0,7177*%* 10,4662

*p<0,01.; **p<0,1; N/A=No aplicable
Fuente: Elaboracion propia

Es necesario indicar que los constructos formativos se evaluaron en funciéon de los
pesos y no de las cargas (Chin, 1998a), ya que estos representan la importancia que
cada indicador tiene en la creacién de la variable latente (Cepeda y Roldan, 2006).
Como estos no tienen porqué estar correlacionados, no se aplicaron los criterios de
fiabilidad (Sanz et al., 2008).

Por ultimo, el analisis se ha centrado en la validez discriminante (véase tabla 3). Esta
indica en qué medida un constructo dado es diferente de otros constructos (Cepeda y
Roldan, 2006). Para valorarla Fornell y Larcker (1981) recomiendan el uso de la
varianza extraida promedio (AVE). El valor AVE de todos los constructos reflectivos
resulté mayor que la varianza compartida entre el constructo con los otros constructos
del modelo (la correlacién al cuadrado entre dos constructos). Esto corrobord la
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validez discriminante. A través de un procedimiento de remuestreo por bootstrapping
de 500 submuestras de tamafio igual a la muestra original, se establecio Ila
significatividad de cargas y pesos (Sanz et al., 2008), suprimiendo todos aquellos
indicadores no significativos.

Una vez verificado que el modelo de medida es satisfactorio con relacidn a criterios
precedentes, es decir, las medidas del constructo son fiables y validas, se dio paso a la
evaluacién del modelo estructural (Cepeda y Roldan, 2006).

Tabla 3. Instrumento de medida: validez discriminante

CAL CIM IMG LEA TIC

CAL N/A

CiIM | 0,5850 | 0,8272

IMG | 0,5311 | 0,5687 N/A

LEA | 0,3354 | 0,3830 0,5479 0,7769

TIC 0,5470 | 0,5806 0,5240 | 0,4981 | 0,8320

Diagonal: Varianza Extraida Promedio (AVE)
Debajo de la diagonal: correlacion estimada entre los factores

Fuente: Elaboracion propia
5.2. Evaluacion del modelo estructural

Para la estimacién del modelo, igual que para la validacidén del modelo de medida, se
utilizé la técnica PLS y el bootstrapping para la determinacion de significatividad (Sanz
et al., 2008).

La medida del poder predictivo de un modelo es dada por el valor R? para las variables
latentes dependientes. Esta medida indica la cantidad de varianza del constructo que
es explicada por modelo (Cepeda y Roldan, 2006). Los resultados demuestran que
todos los valores son mayores de 0,1, lo que supera el limite necesario establecido por
Falk y Miller (1992), -indicar que el valor R? de la TIC es 0, siendo la TIC variable
independiente-. Por tanto, las hipdtesis formuladas respecto a esas variables latentes
tendran un nivel predictivo adecuado y permitiran evaluar la significatividad de las
relaciones causales establecidas.

A través de los resultados obtenidos (véase tabla 4) se puede afirmar que la
percepcion de la aplicacion de las TIC por los huéspedes afecta positiva y
significativamente a su percepciéon de la implementacion de la CIM, concretamente, de
la comunicacion unificada para un mensaje e imagen coherentes ($=0,5806, p<0,1;
H1). Ademas, se pueden confirmar las relaciones positivas y significativas entre la
percepcion de la implementacién de la CIM por los huéspedes y su percepcidén de
imagen de marca en primer lugar (B=0,5687, p<0,1; H2), la calidad percibida en
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segundo lugar (B=0,5850, p<0,1; H3) y la lealtad de los huéspedes en tercero
(B=0,3830, p<0,1; H4). Por tanto, se puede concluir que un aumento de la
implementacion de la CIM generara un aumento del valor de marca.

Tabla 4. Contraste de hipotesis

VALORT
RELACION CAUSAL HIPOTESIS | B estandarizados
BOOTSTRAPPING
H1: TIC > CIM ACEPTADA 0,5806** 17,9339
H2: CIM - Imagen de marca ACEPTADA 0,5687** 12,4985
H3: CIM - Calidad percibida ACEPTADA 0,5850** 5,8343
H4: CIM - Lealtad hacia la marca | ACEPTADA 0,3830** 8,5408

TIC: R?=0,0000; CIM: R?= 0,3371; Imagen de marca: R?=0,3234; Calidad percibida: R?*= 0,3422; Lealtad
hacia la marca: R?= 0,1467;
**p<0,1; N/A=No aplicable

Fuente: Elaboracion propia
6. Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

A través de este estudio se ha pretendido contribuir a la investigacion en el ambito de
la industria hotelera croata en torno a las TIC, la CIM y el valor de marca, entendido
como un constructo multidimensional. El contraste de las hipdtesis planteadas en el
modelo causal ha confirmado la influencia positiva y significativa entre las TIC
percibidas y la CIM percibida por los huéspedes de un lado, y entre la CIM percibida y
el valor de marca de otro. En este sentido, concluimos que un grado elevado de
implantacion de las TIC y de la CIM y su percepcidon por parte de los huéspedes
permitird a los hoteles maximizar el valor de marca y con ello las ventajas competitivas
derivadas.

Con todo, de este trabajo pueden derivarse diversas implicaciones para la gestion de
las empresas en general y de los hoteles en particular. Tal y como han sefialado
algunos estudios previos, los profesionales de marketing deben dirigir toda su atencién
hacia los consumidores (Mulhern, 2009), debido a que ellos mismos a menudo
redefinen los simbolos corporativos (Kliatchko, 2009). Con tal de poder reaccionar
eficazmente a los cambios de mercado, las empresas tienen que adaptar las nuevas
tecnologias y asegurar que su implementacién sea percibida por los consumidores.
Asimismo, tienen que incorporar la CIM en sus estrategias de marketing, integrar sus
comunicaciones y transmitir un mensaje claro y coherente a través de todas las
herramientas de comunicacion (p.e. publicidad, relaciones publicas, promocién de
ventas, marketing directo, pagina web, etc.). Ademas, tienen que procurar que la
coherencia del mensaje sea percibida por los consumidores, dado que este estudio ha
evidenciado que la percepcion de los huéspedes de la CIM influye positivamente en la
creacion del valor de marca, mas concretamente en la imagen, la calidad percibida y la
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lealtad. No obstante, si bien las empresas deben de transmitir a los consumidores un
mensaje claro y coherente, la idea de la coherencia no necesariamente significa que
los mensajes comunicados deben de ser completamente idénticos, sino
complementarios y no contradictorios (Torp, 2009).

Como todos los trabajos de investigacion este también tiene sus limitaciones. En
primer lugar, el tamafio muestral de la investigacion, en este sentido dos han sido las
razones de este pequefio tamafio muestral: de un lado, ha existido poca disponibilidad
por parte de los hoteles a permitir encuestarlos; y de otro, debido a la presencia de un
menor numero de turistas por el actual contexto de crisis econédmica. Para poder llevar
a cabo la investigacion a partir de una muestra de mayor tamano, los futuros trabajos
deberian reconsiderar el papel de la CIM en el sector hotelero en un ambito geografico
mas amplio, enfocdndose a paises con una industria hotelera mas desarrollada. En
segundo lugar, se considera necesario revisar el proceso de formulacion de las
variables, en particular las variables imagen y calidad percibida, dado que algunos de
sus indicadores no han resultado significativos en la evaluacion del instrumento de
medida. Ademas, se podrian incluir en la investigacion otras variables bajo un enfoque
relacional como la confianza y el compromiso. Finalmente, la investigacion se podria
ampliar a otro tipo de organizaciones relacionadas con el sector turistico como por
ejemplo restaurantes, turoperadores y/o agencias de viaje.
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