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1. SUMMARY

Global pandemic of COVID-19 has had a devastating effect on the tourism industry (UNWTO,
2021), generating continuous hesitation (Gossling and Schweiggart, 2022). This phenomenon
has caused an unexpected change in the global economy with immediate and long-term
consequences on market behavior. The tourism industry must continue to adapt to a changing
reality as nothing will go back to the way it was before (AECIT, 2020; UNWTO, 2021),
especially in the hotel sector. The way companies and customers interact before, during and
after service delivery has changed, and this new reality provides unexplored opportunities to
build better service delivery processes in general (Cambra-Fierro et al., 2022) and tourism
services in particular (Butler, 2022; Gdssling and Schweiggart, 2022).

On the other hand, in the pre-pandemic years, the rapid growth of the hotel industry had not
only become an important factor contributing to the development of tourism, economic growth,
and the development of valuable business opportunities, but also had created a fiercely
competitive environment within the global industry (Gonzélez-Mansilla et al., 2019; Ruan et
al., 2020). However, each hotel brand must have specific and unique attributes to be recognized
and chosen, which requires new forms of differentiation to support the development of unique
competitive advantages. All this leads to the need for new approaches to creating powerful
brands (Kimpakorn and Tocquer, 2010), where consumers are considered not only as a target

of marketing activities, but also as co-producers of services and value co-creators.

In addition, the growth of the hotel industry in particular, and the tourism sector in general,
have caused an adverse impact on the environment, provoking damage to natural resources and
excessive emissions of greenhouse gases (UNWTO, 2018). The new requirements and
restrictions have led many hotels to implement environmentally friendly practices, such as
saving energy and water, reducing plastics, and participating in the life of the local community,
among others. From both academic and business perspectives, studies focused on the
instruments and factors that drive the pro-environmental behavior of tourists and the
measurement of their possible results have become one of the fastest-growing fields of tourism
research in the world during the last decade (Han, 2021). Recent research shows that corporate
sustainability policy and sustainable practices are considered one of the most recent

competitive advantages (Hsiao et al., 2018). However, other studies argue that despite tourists
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having positive attitudes towards socially responsible and green hotels, many hotels struggle
to engage their customers in sustainability practices (T0Olkes, 2020; Font et al., 2021).

In the context of sustainable tourism, Becken (2007) shows that tourists express the need for
more information about the problems of climate change. However, the poor participation of
clients in sustainable activities was evidenced by academics and practitioners because of (1)
the lack of mutual understanding between the hotel staff and the guest about the importance of
carrying out and collaborating in these practices (Tolkes, 2020); (2) lack of technical
competence of company’s managers (G0Ossling and Buckley, 2014; Wehrli et al., 2014; Tolkes,
2018); (3) low persuasive power of communication for sustainability (Villarino and Font 2015;
Gossling and Buckley, 2016); and, (4) scarce communication about sustainability practices
implemented by companies in the hotel sector (Font et al., 2017). This generates the need to
analyze the effectiveness of hotel communication from an environmental sustainability

perspective.

From a strategic point of view, the communication of environmental practices takes different
forms, from the simple provision of brief and general information to complex communication
strategies as a core of positioning for the brand. In this case, to achieve maximum impact and
greater synergy and coordination of marketing communication tools, it is recommended to
apply the Integrated Marketing Communication (IMC) approach (Seri¢ et al., 2015). Lee and
Park (2007) identify IMC as a concept in which a company systematically coordinates its
different messages and numerous communication channels and integrates them into a coherent
set of marketing communications in order to send to the target market a clear and consistent
message and image about the company and its offerings. In addition, an emerging line of
research is beginning to be detected as one focused on the IMC for sustainability (Bormane,
2018; Alevizou et al., 2019; Bordian and Gil-Saura, 2021; Bordian et al., 2021; 2022a; 2022b).
Therefore, this Thesis investigates communication for the sustainability of hotels through the
IMC approach, focusing on the synergy effect provided by the total persuasion of two or more

integrated communication elements (Kim et al., 2016).

On the other hand, ecological knowledge is considered a prerequisite for responsible behavior
and a fundamental component of environmental education (Wang et al., 2018; Han, 2021). In
addition, it has been confirmed as a determining factor when forming the client’s intention to
visit hotels committed to the environment (Teng et al., 2018). Moreover, ecological knowledge
is considered a prerequisite for responsible behavior and a fundamental component of

environmental education (Wang et al., 2018; Han, 2021). It is a key factor when forming the
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client’s intention to visit hotels committed to the environment (Teng et al., 2018). However,
although the ecological knowledge of the guests is considered crucial for the success of the
positioning of sustainable hotels, to the best of our knowledge, there is still little evidence that
tries to explain its nature, especially when it attempts to establish whether it contributes or not
to increase the intensity of the effects in the proposed relationships (Lin et al., 2019; Kushwah
et al., 2019). Therefore, this gap demands new contributions that permit to advance in the
delimitation of the concept (Kollmuss and Agyeman, 2002; Bordian and Gil-Saura, 2021;
Bordian et al., 2021; 2022a; 2022b).

Although value creation has been confirmed as a critical research topic in the marketing
literature (Batat, 2021), scholars argue that empirical studies examining the concept in relation
to sustainable practices in marketing industries are still missing (VVargo and Lusch, 2017; Vargo
et al., 2020). To understand the value of sustainability for consumers, we apply the framework
of the Service Dominant Logic (hereinafter, SDL) that is reflected in the concept of co-creation
of value (hereinafter, VCC) (Vargo and Lusch, 2004, 2008). The course of the last decades,
from the logic of the domain of goods to the SDL, implies a radical change in the meaning of
value (Vargo et al., 2020). The value itself is understood to be co-created by all the participants
in the exchange process (Vargo and Lusch, 2008; Vargo and Lusch, 2017) and is responsible
for the well-being and viability of the system (Vargo et al., 2020). Consequently, Vargo et al.
(2020, p.31) emphasized that “a general value co-creation theory” is of fundamental relevance

to the discourse on environmental and social sustainability”.

Some studies have tried to relate VCC to the sustainability practices of tourism companies
(e.g., Gossling et al., 2009; Arnold, 2017; Chang, 2019; Font et al., 2021). In this sense, the co-
creation of value takes place, among other actions, when guests are encouraged to participate
in initiatives linked to the hotel’s ecological practices (for example, they accept the low
frequency of changing towels and sheets, use electric cars, participate in tourist activities
related to the local community, consume personal hygiene products by accepting refillable
containers, participate in recycling, etc.). Furthermore, this will lead the customer to interact
with hotel staff or other guests, sharing ideas about how to develop improvement processes in
such initiatives (Chang, 2019). Even so, research on the implications of SDL on sustainability
is still scarce (Vargo and Lusch, 2017; Vargo et al., 2020; Font et al., 2021).

Due to the complex nature of the VCC concept (Busser and Shulga, 2018), little research has
focused on the dimensions of VCC in the context of hotel services committed to some

sustainable initiatives (Moise et al., 2020). Therefore, this Thesis presents findings that attempt
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to fill this gap and respond to recent research calls (\Vargo and Lusch, 2017, Vargo et al., 2020)
by conducting empirical research using a five-dimensional model (Busser and Shulga, 2018)
to define how co-creation is implemented in hotels to encourage the participation of clients in
their ecological practices. On the other hand, there is still a need to expand the scarce research
on the antecedents and consequences of VCC (Auh et al., 2007; Payne et al., 2008; Grissemann
and Stokburger-Sauer, 2012; Corsaro, 2019). Therefore, understanding the cause and effect of
the phenomena that lead to the client’s involvement in the VCC and the benefits derived from

that participation is necessary.

According to the existing literature, activities involving the co-creation of value are a modern
way of connecting with customers and generating a positive experience by actively
participating in the process (Prahalad and Ramaswamy, 2004). Furthermore, there is scientific
evidence that VCC could lead to important effects in terms of guest satisfaction (Grissemann
and Stokburger-Sauer, 2012; Gonzalez-Mansilla et al., 2019), customer trust (Iglesias et al.,
2020), loyalty (Lam et al., 2004; Grissemann and Stokburger-Sauer, 2012; Tournois, 2015;
Gallarza et al., 2016; Busser and Shulga, 2018; Gallarza et al., 2019), reliable competitive
advantages, and a high brand equity (Frias-Jamilena et al., 2017; Gonzélez-Mansilla et al.,
2019), among others. However, it has been observed that empirical studies that analyze the
influence of VCC on hotel brand equity in contexts of sustainability are limited. Still, the most
recent literature marks a change in trend and highlights the need for more research that
examines the driving factors of customer-based brand equity in this type of business (Seri¢ et
al., 2018; Ruan et al., 2020). The hotel brand requires contemporary forms of differentiation
based on unique competitive advantages. Consequently, to close this gap and as a response to
the most recent research calls (e.g., Iglesias et al., 2020), one of the aims of this Thesis is to
contribute to the understanding of the role of the VCC in the development of brand equity in

the context of hotels that implement sustainable practices.

Otherwise, it is reasonable to assume that guests achieve a higher level of satisfaction with the
hotel and show more commitment when clients have the opportunity to co-create by sharing
their experiences and giving/receiving feedback while collaborating with the hotel staff in
different ways (Grissemann and Stokburger-Sauer, 2012; Vega-Vazquez et al., 2013; Opata et
al., 2021). However, studies on customer satisfaction and loyalty have been surprisingly
neglected in a sustainable context (Chan and Baum, 2007a; 2007b; Oviedo-Garcia et al., 2017;
Moise et al., 2018). In this way, examining the interactions of VCC and satisfaction in the

framework of sustainability in the hotel industry is offered as a research opportunity. In
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addition, the analysis of the impact of VCC on guest loyalty also aims to answer the priority
research question of the Marketing Science Institute 2020-2022: “What are the most effective
strategies to drive deeper, lasting customer engagement/loyalty with the firm?” (Marketing
Science Institute, 2020, p.2).

Moreover, researchers have been trying to profile consumers based on various characteristics
in the sustainable marketing field. This Thesis also reports findings on the moderating effect
of different variables related to the sociodemographic characteristics of the guests. One of them
is “age”, as it could lead to different attitudes and understandings among service consumers
(Kasabov and Hain, 2014) regarding VCC, brand equity, and satisfaction (Wang et al., 2018;
Llopis-Amoros et al., 2019; Moise et al., 2020). The Thesis reports the results after examining
generational cohort-specific differences between a series of proposed relationships addressing
the knowledge gap identified by several scholars (e.g., Wang et al., 2018; Llopis-Amoros et
al., 2019; Moise et al., 2020). In particular, the moderating effects of generational cohorts are

considered, comparing Centennials and Millennials.

On the one hand, research on the Centennial cohort is still limited due to the recent entry of
this generation into adulthood and their ability to act as independent decision-makers (Llopis-
Amoros et al., 2019). On the other hand, Millennials currently represent one of the largest
generations characterized by a strong concern for environmental issues (Wang et al., 2018).
Therefore, findings on Centennial and Millennial views of VCC and its impact on brand equity

and satisfaction may benefit hotel managers targeting these consumers.

Additionally, there is evidence in the literature on the importance of observing tourists
according to their country of origin (Seri¢ and Gil-Saura, 2011; Seri¢ et al., 2015; Huang and
Crotts, 2019; He and Filimonau, 2020). The dominant cultural values of a society (Hofstede,
2011) can be modified according to the nation and can imply different strategies in companies
and responses by the market. Therefore, looking at potential discrepancies related to the
perception of the examined variables according to the country of origin is viewed as a research
opportunity. This Thesis achieves valuable results by offering a transcultural vision through
information related to guests staying in hotels in two countries that are characterized by very
different cultural traditions: Ukraine and Spain. In this way, we attempt to respond to the gap
observed in the literature that highlights the scarcity of intercultural comparisons in tourism

(Li, 2014) and sustainability contexts (Lorenzo-Romero et al., 2019; He and Filimonau, 2020).
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Finally, an additional factor to consider in this area of knowledge is trip purpose. The works
investigating this variable in ecological behavior have been scarce and contradictory (Kashyap
and Bojanic, 2000; Millar et al., 2012; Moise et al., 2018; Radojevic et al., 2018; Moise et al.,
2020). There is evidence that the reason to travel affects the opinions of guests about their stay,
which in turn helps hotels to better segment and target the market that makes up each group
(Millar et al., 2012; Moise et al., 2018; Radojevic et al., 2018). Differences can be seen between
interactions and perceptions of hotel services and degrees of guest satisfaction, specifically
when distinguishing between leisure and business guests (Millar et al., 2012; Radojevic et al.,
2018). However, the existing results are inconsistent, representing an opportunity to continue
pursuing new findings that clarify and contribute to this area of knowledge. Therefore, we
address this gap in the literature by evaluating the moderating effect of trip purpose (leisure or
business) on the intensity of different relationships that are proposed in the context of hotels

that implement sustainable practices.

The service-based nature of hotel businesses has provided standard criteria for many other
service organizations (e.qg., retail, banking, non-profit organizations, etc.), making them one of
the most important economic activities in the service industry (Pizam, 2012). The reason for
choosing the hotel context for the research is to specify how these sustainable marketing
practices are communicated in these companies (Chung, 2020). It is evident that from academic
and business perspectives, studies focused on the instruments and factors that drive the pro-
environmental behavior of tourists and the measurement of its possible consequences have
become one of the fastest-growing fields of research in the last decade (Gdssling and Buckley
2016; Preziosi et al. 2019; Ostrom et al., 2021; Han, 2021). Recent research shows that green
practices are considered one of the latest competitive advantages (Hsiao et al., 2018) due to the
positive impact on brand equity, customer satisfaction, and loyalty (Moise et al., 2019).
However, studies within the hotel industry suggest that, although tourists have positive
attitudes towards hotel actions that are socially responsible and ecological, many of these
companies struggle unsuccessfully to engage their clients in sustainable practices (Gabler et al.
al., 2013; Tolkes, 2020; Font et al., 2021). Therefore, further contributions are needed to
understand what can help engage customers in collaboration and participation in green hotel
practices (Cannas et al., 2019; Chang, 2019; Moise et al., 2020; Tdlkes, 2020). This Thesis
challenges these knowledge gaps identified in the literature by examining how certain business
models can define superior value and sustainability propositions, involving and benefiting both

the company and its customers.
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To respond to the gaps observed in the literature and pursue the objectives of this Thesis, two
studies were carried out: the first took place in Ukraine in 2018 and the second in Spain in
2020, and their results have been published in five works that give content to this Doctoral
Thesis by compilation.

Based on the discussion provided above, we establish the main objective of this Doctoral
Thesis: “To examine the impact of Integrated Marketing Communication and Co-Creation of
Value in a sustainable hotel context, and determine how they contribute, together with other
variables such as Ecological Knowledge and Brand Equity, to generate Satisfaction and
Loyalty in the guests; and, in addition, to analyze the Integrated Marketing Communication
and Ecological Knowledge in a comparative way in the Ukrainian and Spanish context”.

The Doctoral Thesis is composed of two parts: an extended summary and annexes. The first
part begins with an abstract and conclusions of the content written in English (Part 1A) and
continues with an extended summary in Spanish (Part 1B). Chapter 1 of Part 1B includes the
introduction where the investigation is first justified, addressing its background and motivation;
then the objectives are stated; and, finally, the structure of the Thesis is described. Next, in
Chapter 2, a review of the literature is proposed, including the description of the state of the art
of research topics and the foundation and statement of the working hypotheses that guide it.
Moreover, a description of the research methodology used in each of the two studies is
provided. Chapter 3 consists of the discussion of the results and theoretical contribution of the
Thesis. Finally, Part 1B of the Thesis ends with the conclusions, practical implications for hotel
management improvement, limitations that the two studies contain, and future research

opportunities. Part 1 includes a final listing of references.

Next, Part 2 is presented following the requirements that regulate doctoral studies at the
University of Valencia and offers annexes of the five published works supporting this Doctoral

Thesis. The annexes are composed of:

— Al. Article 1: “Effects of Integrated Marketing Communication on Brand Equity: the
role of the Value Co-Creation and the Ecological Knowledge of the Guest”, published in
Revista Perspectiva Empresarial, in 2021.

— A2. Article 2 “Do IMC and Ecological Knowledge Drive Value Co-Creation? The New
Way to Loyalty in Hospitality”, published in Sustainability, in 2021.
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— A3. Article 3 “How Integrated Marketing Communication Boosts Guest Satisfaction?: A
proposal through Ecological Knowledge and the Co-Creation of Value”, published in
Cuadernos de Gestion/Management Letters, in 2022.

— A4. Article 4 “The impact of Value Co-Creation in Sustainable Services: understanding
Generational Differences”, published in the Journal of Services Marketing, in 2022.

— AS. Book chapter 1: “IMC for Sustainability and Ecological Knowledge: A comparative
analysis between guests from Ukraine and Spain”, published in the book Turismo con R
mayuscula: Reconstruyendo, Reactivando y Redirigiendo. In Lapiedra, R., & Rodriguez,
R. M. (Eds.), Tirant lo Blanch, in 2022.

2. CONCLUSIONS
2.1. THEREOTICAL IMPLICATIONS

The findings derived from the two empirical studies that support this Doctoral Thesis,
contribute to reducing the gaps identified in the literature in the converging field that unites
IMC, VCC, ecological knowledge, brand equity, satisfaction, loyalty, sustainability, hotels,
generational cohorts, cross-cultural approach and trip purpose. Thus, at this point, a series of

substantial conclusions emerge.

In the first place, the growing need to increase communication strategies’ effectiveness and
promote research on how it is possible to intensify their outcomes, especially in the hotel
industry, is underlined. The results show that the IMC approach based on sustainability
influences VCC, brand equity, ecological knowledge, and guest satisfaction, thus establishing
its high impact as a dynamic variable in a sustainable hotel context. In this way, the findings
derived from this Thesis contribute to the advancement of knowledge by reducing the
imbalances observed in the literature, in the field that links the IMC and sustainable practices.
Solid empirical evidence of the achievements that companies can reach through the
implementation of the IMC for sustainability is provided. Thereby, it is possible to conclude
that the IMC for sustainability is shown as a strategic tool capable of influencing the ecological
knowledge of hotel guests, stimulating the processes of co-creation of value, increasing hotel
brand equity, and guest satisfaction, thus confirming its importance for the achievement of

competitive advantages in a sustainable hotel context.

Second, regarding the nature and scope of VCC, based on the measurement scale developed by
Busser and Shulga (2018) in the context of the hotel industry, and focusing the objective of co-

creation on the company’s sustainability activities, the results confirm the complex nature of
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VCC through its multidimensional conceptualization. In this sense, the VCC is confirmed as a
second-order reflective construct that is formed from four essential components: significance,
collaboration, contribution, and affective response. Furthermore, it allows us to understand the
foundations for supporting the strategy through the co-creation of value in sustainable contexts.
Thus, in line with the framework of the SDL, this finding confirms the value of stimulating the
development of direct interactions between the service company and its clients (Busser and
Shulga, 2018; Oertzen et al., 2020), given that the clients perceive VCC for sustainability
purposes (Vargo and Lusch, 2017; Vargo et al., 2020) as a process that turns out to be
meaningful, collaborative, contributory, and affective.

Third, the findings bridge the gap identified in service marketing literature that explains the
direct and indirect relationships between VCC, brand equity, overall satisfaction, and
ecological satisfaction in the context of sustainability in the hotel industry. The empirical
results of this Thesis provide a new understanding of the contribution of VCC to achieve
superior performance in terms of brand equity, underlying its determining role in explaining
not only guest satisfaction in general, but also ecological satisfaction, and ultimately, even

further, hotel guest loyalty.

Fourth, the ecological knowledge of the guest is relevant when it comes to explaining the
intensity with which different relationships between the variables occur and is capable of
increasing or decreasing the effects that emerge between IMC for sustainability and hotel brand
equity. In addition, ecological knowledge is also found to influence hotel guest satisfaction.
Therefore, it is possible to conclude that the level of ecological knowledge of the guest is shown
as an important factor to take into account, capable of intensifying the result of the IMC in

brand equity on one hand and increasing guest satisfaction on the other.

Fifth, having examined the differences between generational cohorts, and specifically between
Centennial and Millennial tourists, it has been possible to contribute to the advancement of
knowledge in services and hotels (Shulga et al., 2018; Moise et al., 2020). It was shown that,
for the Centennials group, there is no effect between VCC and general satisfaction; however,
for the Millennials group, a significant although the negative effect of co-creation is stated.
This means that the greater the effort required of the guests of this generational cohort in
significance, collaboration, contribution, and affective response, the less is their satisfaction.
Therefore, it is crucial to link the studies related to the processes of co-creation of value to the

generational cohorts, given the evidence of disparate effects observed.
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On the other hand, it has been shown that the individual’s country of origin and culture
influence the motivations, attitudes, and perceptions of hotel guests (Seri¢ and Gil-Saura, 2011;
Lorenzo-Romero et al., 2019; Tam and Milfont, 2020). The conceptual domain related to IMC
on sustainability and ecological knowledge has been deepened in two very different territories
(Ukraine and Spain), thus adopting a cross-cultural approach to explain the possible existing
discrepancies. The results achieved allow us to conclude the urgency to advance in research
related to sustainability while maintaining the cultural perspective. Culture explains how guests
of hotels located in two territories form their perceptions, making this contextualization
necessary when studying IMC for sustainability and ecological knowledge. If there is an
intention to move forward by laying the foundations on truthful and rigorous knowledge, it is
imperative to provide tourism and sustainability studies with a cultural approach.

Finally, this Thesis provides a substantial contribution by investigating the role of trip purpose
in the relationships under evaluation. In this sense, the IMC has a more significant effect on
the level of ecological knowledge, which in turn leads to a higher degree of satisfaction with
the hotel when the reason for travel is business. Thus, it is possible to conclude that the effects

of the IMC on satisfaction change according to the type of tourist who stays at the hotel.
2.2. PRACTICAL IMPLICACTIONS

Based on the conclusions presented, we offer below various implications that could guide hotel
industry professionals in developing marketing strategies related to IMC and customer
participation in sustainability activities to increase the advantages of brand differentiation and

customers’ positive responses.

First, in light of the findings, it is plausible to develop strategies to increase the coherence of
sustainability communication, given that it influences guest satisfaction. In addition, the
different elements of the IMC should be aligned to guarantee clarity and coherence of the
message, thus responding effectively to market demands. Managers should also take into
account that ecological knowledge has the ability to directly and positively influence guest
satisfaction. For this reason, it would be highly advisable to invest in programs and practices
that could contribute to the training of the guest, in order to increase their knowledge of
environmental issues, and the use of communication for sustainability is probably the optimal
way to achieve this goal (Bordian et al., 2021). On the other hand, the conclusions reached
regarding different hotel categories should be taken into account. In this sense, marketing

managers of three-star hotels should ensure that guests correctly perceive different facets of
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IMC for sustainability, such as: consistency of communication channels, consistency of visual
and linguistic messages, and consistency of brand image.

Second, VCC’s multidimensional approach (based on significance, collaboration, contribution,
and affective response) is undoubtedly useful for hotel managers and other professionals in the
service sector, since it provides information on the constructs of the VCC from the consumer's
perspective. In this way, relying on the VCC components, it might be specified how hotel
guests are involved in the VCC process, materializing it in initiatives related to practices that
respect the environment. The VCC is a powerful strategy that could be used to develop and
improve the sustainability practices of service companies, adapting them to their clients.
However, the company needs to provide the right conditions for co-creation to do so. As our
results reveal, guests need the co-creation activity to have certain importance to them.
Therefore, professionals must provide information on the hotel's activity related to its
sustainability performance and encourage socially responsible behavior among its guests. For
example, the hotel can include information about its ecological practices on the website and
social networks, offer entertainment activities on ecological themes for children, create a space
to collect the clients' suggestions on its ecological performance and, therefore, add value and
meaning to the services offered. Another aspect of VCC is its collaborative nature and the
contribution that clients themselves can make. In this sense, if managers want to harness the
full potential of the VCC process, they need to foster a much more open and involved corporate
culture that truly appreciates and recognizes customer knowledge and experience, both online

and offline.

Thirdly, co-creation represents a valuable opportunity for service companies and, significantly,
for hotel brands, since it can help project their activity towards constructing a significant level
of brand equity, which will increase ecological satisfaction among its customers. In this sense,
a hotel that provides high-quality service and adapts it to the specific needs and requirements
of the client, offers greater brand equity for its clients than its competitors (Gonzalez-Mansilla
et al., 2019). Guests who can share their experience and receive feedback, contribute to and
collaborate with the staff in the company's environmentally friendly activities, and find this
process worthwhile and interesting, will assess the brand equity of the hotel in a more positive
way. Considering the mediating role of brand equity in VCC-satisfaction interactions,
professionals could increase guest satisfaction by involving their clients in participating in the
co-creation of services, leading to improved perceived quality, brand recognition, brand

associations, and loyalty, and, consequently, to rising their satisfaction.
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Furthermore, identifying the appropriate consumer target groups will help hoteliers and other
service professionals place their brands efficiently. Our findings show that VCC contributes to
overall guest satisfaction differently for Centennials and Millennials, pointing to opportunities
to personalize VCC activities based on generational groups. For example, the impact of VCC
on overall satisfaction is found to be negative for Millennials. This suggests that hotel
companies should consider how VCC activities are encouraged among this generational cohort.
For instance, as the greenest generation (Wang et al., 2018), Millennials may question the
trustworthiness of company green practices (Tolkes, 2020; Font et al., 2021) and require
additional personalized information on company sustainability.

In contrast, Centennials do not confirm any significant linkage between VCC and overall
satisfaction with the stay, which could indicate the existence of other relevant factors that
impact their satisfaction (e.g., brand equity in this case). In fact, the results of this Thesis show
that the effect of the VCC on the general satisfaction can be positive and generate the
corresponding benefits for the hotel when the brand equity is considered. This finding has
additional implications for hoteliers targeting different generational cohorts. For example,
given that Millennials have been found to be quality seekers, attention could be paid to a
company's perceived quality, brand awareness and loyalty (Wang et al., 2018; Llopis-Amoros
et al., 2019). For Centennials, the strategy could be similar, but managing the VCC-global
satisfaction relationships through other elements of brand equity, focusing on a brand image,
which shows greater importance for younger generations (Llopis-Amoros et al., 2019). As a
result, service professionals need to reinforce and consider both VCC and brand equity
strategies together to satisfy both generational groups. Therefore, both groups of consumers

can be good targets for hotels that implement environmentally friendly practices.

Finally, our results also reveal that hotel managers must consider the differences in guest beliefs
depending on the purpose of the trip. Since our findings suggest that satisfaction is constructed
differently for leisure and business travelers, the strategies adopted should match the identified
segment according to the purpose of the trip. It is important to obtain information about hotel
guests and create communication strategies accordingly, using the necessary attributes and
ecological statements tailored to each specific group of guests. Hoteliers could potentially
implement discounts specifically targeted at leisure guests, for example, for not requesting new
towels daily or not using hotel-provided toiletries, as well as considering price discrimination
strategies. In conclusion, our findings help the service industry in general and hotel companies

in particular, not only to meet social requirements related to environmental protection, but also
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to provide the necessary insights for successful management and enhancement of brand equity
and guest satisfaction.

2.3. LIMITATIONS AND FUTURE RESEARCH POSSIBILITIES

Last but not least, in our opinion, this Doctoral Thesis is subject to a series of limitations that
need to be considered to clarify the findings and the conclusions derived from them, which are
configured as opportunities for future research, as discussed below.

In the first place, given the time difference between the years in which the two studies and their
corresponding fieldwork were carried out in Ukraine and Spain it would be desirable to
replicate the two studies in the same year in order to have cross-sectional results over time and
eliminate possible biases in the results derived from this limitation. Nonetheless, the future of
Ukraine is highly uncertain nowadays due to the current war conflict. Therefore, it draws a
scenario of instability that makes it impossible to predict the future of tourism in Ukraine. Thus,
given the restricted geographical scope of the study carried out in Ukraine, other Eastern

European countries should be included to achieve a more extensive territorial coverage.

Second, the sampling methods of both countries have been different, which has caused some
differences in the sample's composition according to the age ranges. For this reason, it would
be convenient to apply the same sampling methods in future cross-cultural research, which will

lead to more representative results.

Third, given the study's cultural context in Ukraine, the data analysis recommends using a four-
dimensional measurement scale for the VCC construct, removing the recognition dimension
from the original scale (Busser and Shulga, 2018). Future contributions could be aimed at
confirming or rejecting this result by testing the original VCC scale in different cultural

settings.

Fourth, we would expect to find a positive relationship between guests’ ecological knowledge
and value co-creation in countries with high levels of ecological knowledge and greater

environmental awareness. Future works are necessary to corroborate these assumptions.

Fifth, the data for Study 1 was collected before the global COVID-19 pandemic. In contrast,
the sample for Study 2 was collected in times of health crises, which means that future research
should focus on studying changes in the consumer behavior, in the current circumstances after
the reopening of hotels and the attempt to recover normality in the management of this type of

establishments (Goéssling et al., 2021). Furthermore, once the pandemic emergency has been
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overcome, it is important to identify whether or not there have been deviations in guests'
perceptions in aspects related to sustainability in the hotel sector.

Finally, both studies were limited to the hotel industry. Future research could be extended to
other types of organizations related to the tourism sector or other service environments to
increase the generalization of the findings.

To conclude, findings of this Thesis should be interpreted with caution and future research is
necessary, with the purpose of addressing the limitations described above. Thereby, this
investigation does not end here, but rather opens a series of new challenges that we hope to be
able to address in subsequent works, paying particular attention to conceptual boundaries of
the investigated variables and inter-relationships that can be established between them.
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1. INTRODUCCION
1.1. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El COVID-19 ha tenido un efecto devastador para la industria turistica (UNWTO, 2021),
generando una incertidumbre continua (Gossling y Schweiggart, 2022) y un increible cambio
en la economia global con consecuencias inmediatas y a largo plazo en el comportamiento de
los mercados. Solamente estamos en el inicio de poder vislumbrar dichas consecuencias, y este
nuevo escenario ofrece oportunidades para articular investigaciones en el area de marketing
alineadas con la urgencia de reactivar la economia y recuperar la confianza en los mercados y
en el turista (Ruiz-Molina et al., 2021). Dos afios y medio después del inicio de la pandemia,
aun oimos hablar de nuevas variantes del virus y nuevas olas de contagios. Asi, en el presente,
la industria turistica debe seguir adaptandose a una realidad cambiante, en la que parece que
nada va a volver a ser como era antes (AECIT, 2020; UNWTO, 2021), especialmente en las
empresas hoteleras. En este contexto, la forma en la que los servicios son entregados y
experimentados por los clientes ha cambiado de forma radical. La pandemia ha modificado la
forma en que las empresas y los clientes se relacionan antes, durante y después de la entrega
del servicio, y ello es especialmente importante en la industria turistica. Sin embargo, esta
nueva realidad, nada halagiefia, también puede dar cabida a nuevas oportunidades que
permitan construir mejores procesos de prestacion de servicios en general (Cambra-Fierro et

al., 2022) y turisticos en particular (Butler, 2022; Gossling y Schweiggart, 2022).

Por otra parte, en los afios prepandemia, el rapido crecimiento de la industria hotelera no solo
se habia convertido en un factor importante que contribuia al desarrollo del turismo, al rapido
crecimiento econdmico y al desarrollo de valiosas oportunidades comerciales, sino que también
habia creado un entorno competitivo feroz dentro de la industria global (Gonzélez-Mansilla et
al., 2019; Ruan et al., 2020). Con todo, se observa imperativo que cada marca hotelera disponga
de atributos especificos y Unicos para ser reconocida y elegida entre muchas otras, lo que
requiere nuevas formas de diferenciacion acordes con los nuevos tiempos en las que apoyar el
desarrollo de ventajas competitivas Unicas. Todo ello lleva a la necesidad de nuevos enfoques
para la creacion de marcas poderosas (Kimpakorn y Tocquer, 2010), donde los consumidores
se consideran no solo como un objetivo de las actividades de marketing, sino también como
co-productores de servicios y co-creadores de valor; entendiendo que la co-produccion

significa que los consumidores participan activamente en la oferta de servicios, mientras que
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la co-creacion de valor da un paso mas al hacerlos integrar sus propios recursos y competencias

en el proceso de co-produccion (Ordanini y Pasini, 2008).

Ademas, el crecimiento de la industria hotelera, en particular, y del turismo, en general, ha
provocado un impacto adverso en el medio ambiente, causando dafios a los recursos naturales
y emisiones excesivas de gases de efecto invernadero (UNWTO, 2018). Los nuevos requisitos
y restricciones han llevado a muchos hoteles a implementar préacticas respetuosas con el medio
ambiente, como el ahorro de energia y agua, la reduccién de plasticos y la participacion en la
vida de la comunidad local, entre otras. Tanto desde la perspectiva académica como desde la
practica empresarial, los estudios centrados en los instrumentos y factores que impulsan el
comportamiento proambiental de los turistas y la medicién de sus posibles resultados se han
convertido en uno de los campos de investigacion turistica de mas rapido crecimiento en la
ultima década (Han, 2021). Investigaciones recientes demuestran que la politica corporativa de
sostenibilidad y las practicas sostenibles se consideran una de las ventajas competitivas mas
recientes (Hsiao et al., 2018). Sin embargo, otros estudios argumentan que, a pesar de que los
turistas tienen actitudes positivas hacia los hoteles socialmente responsables y ecoldgicos,
muchos hoteles luchan por involucrar a sus clientes en practicas de sostenibilidad (Télkes,
2020; Font et al., 2021).

En un contexto de turismo sostenible, Becken (2007) evidencia que los turistas expresan la
necesidad de mas informacion, en referencia a los problemas del cambio climatico. Sin
embargo, como se evidencia en la practica y en la literatura relacionada con la gestion hotelera,
un claro freno a la implementacion de las practicas sostenibles y a la participacion de los
clientes en las actividades sostenibles supone la falta de: (1) comprension mutua entre el
personal del hotel y el huésped, sobre la importancia de llevar a cabo y colaborar en dichas
practicas (Tolkes, 2020); (2) competencia técnica por parte de las empresas (Gossling y
Buckley, 2014; Wehrli et al., 2014; Tolkes, 2018); (3) poder persuasivo de la comunicacion
para la sostenibilidad (Villarino y Font, 2015; Géssling y Buckley, 2016); y, (4) comunicacion
de las préacticas de sostenibilidad implementadas por las empresas del sector hotelero (Font et
al., 2017).

Tolkes (2020) sefiala que la comunicacion sobre la sostenibilidad es en gran medida ineficaz,
ya que los clientes entrevistados muestran dificultades para procesar la informacién de
sostenibilidad de las empresas turisticas. Ademas, los clientes pueden recibir mensajes

confusos y a menudo contradictorios, debido a la cada vez mayor fragmentacién de los medios

26



de comunicacion (Hudson y Hudson, 2017). Ello genera la necesidad de analizar la eficacia de

la comunicacién hotelera desde una perspectiva de sostenibilidad medioambiental.

Desde un punto de vista estratégico, la comunicacidon de las practicas medioambientales adopta
diferentes formas, desde la simple provision de informacion breve y general, hasta hacer de
dicha comunicacion un ndcleo del posicionamiento para la marca. En este caso, para lograr un
maximo impacto y una mayor sinergia y coordinacion de las herramientas de comunicacion de
marketing, se recomienda aplicar el enfoque de la Comunicacion Integrada de Marketing (en
adelante, CIM) (Seri¢ et al., 2015). Ademas, especificamente se empieza a vislumbrar una linea
de investigacién emergente que centra la CIM en la sostenibilidad (Bormane, 2018; Alevizou
et al., 2019; Bordian y Gil-Saura, 2021; Bordian et al., 2021; 2022a; 2022b). Por lo tanto, esta
Tesis investiga la comunicacion para la sostenibilidad de los hoteles a través del enfoque de la
CIM, centrandose en el efecto sinergia que aporta la persuasion total de dos 0 mas elementos

de comunicacion integrados (Kim et al., 2016).

Por otro lado, el conocimiento ecoldgico se considera un requisito previo para un
comportamiento responsable, y un componente fundamental de la educacion medioambiental
(Wang et al., 2018; Han, 2021). Ademas, es un factor determinante a la hora de formar la
intencién del cliente de visitar hoteles comprometidos con el entorno (Teng et al., 2018). Sin
embargo, aunque el conocimiento ecologico de los huéspedes se considera crucial para el éxito
del posicionamiento de los hoteles sostenibles, hasta donde sabemos, todavia hay pocas
evidencias que ayuden a explicar su naturaleza, especialmente cuando su observacion se centra
en definir si este contribuye o no a aumentar la intensidad de los efectos en las relaciones
propuestas, es decir, mediante el anlisis de su rol como moderador (Lin et al., 2019; Kushwah
et al., 2019), por lo gue este vacio demanda nuevas aportaciones que permitan avanzar en su
delimitacion (Kollmuss y Agyeman, 2002; Bordian y Gil-Saura, 2021; Bordian et al., 2021;
2022a; 2022b).

A pesar de que la creacion de valor se ha confirmado como un tema de investigacion clave en
la literatura de marketing (Batat, 2021), los académicos argumentan que todavia faltan estudios
empiricos que examinen el concepto en relacion con las practicas sostenibles en las industrias
de servicios (Vargo y Lusch, 2017; Vargo et al., 2020). Para comprender el valor de la
sostenibilidad para los consumidores aplicamos el marco de la Logica Dominante del Servicio
(en adelante, LDS) que se refleja en el concepto de co-creacion de valor (en adelante, CCV)

(Vargo y Lusch, 2004, 2008). El paso de las ultimas décadas de la légica de dominio de bienes
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al LDS implica un cambio radical en el significado del valor (\Vargo et al., 2020). El valor en
si se entiende co-creado por todos los participantes del proceso de intercambio (Vargo y Lusch,
2008; Vargo y Lusch, 2017) y es responsable del bienestar y la viabilidad del sistema (Vargo
et al., 2020). En consecuencia, Vargo et al. (2020, p.31) enfatiz6 que “una teoria general de
co-creacion de valor es de fundamental relevancia para el discurso sobre la sostenibilidad
ambiental y social”.

Algunos estudios han intentado relacionar CCV con las précticas de sostenibilidad de las
empresas de turismo (p.ej., Gossling et al., 2009; Arnold, 2017; Chang, 2019; Font et al., 2021).
En este sentido, la co-creacion de valor tiene lugar, entre otras acciones, cuando los huéspedes
se animan a participar en iniciativas vinculadas a las practicas ecoldgicas del hotel (p.ej.,
aceptan la baja frecuencia de cambio de las toallas y sabanas, usan coches eléctricos, participan
en actividades turisticas relacionadas con la comunidad local, consumen productos de higiene
personal aceptando envases rellenables, participan en el reciclaje, etc.), y con posterioridad
interacttian con otros, tales como el personal del hotel o con otros huéspedes, aportando ideas
acerca de como desarrollar procesos de mejora en tales iniciativas (Chang, 2019). Aun asi, la
investigacion sobre las implicaciones de LDS en la sostenibilidad, todavia es escasa (Vargo y
Lusch, 2017; Vargo et al., 2020; Font et al., 2021).

Por un lado, debido a la naturaleza compleja del concepto CCV (Busser y Shulga, 2018), poca
investigacion se ha centrado en las dimensiones de CCV en el contexto de los servicios de
hoteles comprometidos con alguna iniciativa sostenible (Moise et al., 2020). Por lo tanto, esta
Tesis presenta hallazgos que intentan llenar este vacio y responder a las llamadas de
investigacion recientes (Vargo y Lusch, 2017, Vargo et al., 2020) mediante la realizacion de
una investigacion empirica utilizando un modelo de cinco dimensiones (Busser y Shulga, 2018)
para definir cdmo se implementa la co-creacion en los hoteles para impulsar la participacion
de los clientes en sus practicas ecoldgicas. Por otro lado, todavia existe la necesidad de ampliar
la escasa investigacidn sobre los antecedentes y consecuencias de la CCV (Auh et al., 2007;
Payne et al., 2008; Grissemann y Stokburger-Sauer, 2012; Corsaro, 2019) para entender la
causa Y el efecto de algunos fendmenos que conllevan a la implicacion del cliente en la CCV

y los beneficios que se derivan de dicha participacion.

Segun la literatura existente, las actividades que implican la co-creacion de valor son una forma
moderna de conectar con los clientes, generando una experiencia positiva para ellos al

involucrarse activamente en el proceso (Prahalad y Ramaswamy, 2004). Existe la evidencia
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cientifica de que la CCV podria conducir a importantes efectos en términos de: satisfaccion del
huésped (Grissemann y Stokburger-Sauer, 2012; Gonzélez-Mansilla et al., 2019), confianza
del cliente (Iglesias et al., 2020), lealtad (Lam et al., 2004; Grissemann y Stokburger-Sauer,
2012; Tournois, 2015; Gallarza et al., 2016; Busser y Shulga, 2018; Gallarza et al., 2019),
ventajas competitivas confiables, y un alto valor de marca (Frias-Jamilena et al., 2017;
Gonzélez-Mansilla et al., 2019), entre otros. Sin embargo, se observa que los esfuerzos por el
desarrollo de estudios empiricos que analicen la influencia de la CCV en el valor de marca
hotelero, en contextos de sostenibilidad, es muy limitado; si bien, la literatura mas reciente
empieza a mostrar un cambio de tendencia y comienza a destacar la necesidad de mas
investigaciones que examinen los factores impulsores del valor de marca basado en el cliente
en este tipo de empresas (Seri¢ et al., 2018; Ruan et al., 2020). La marca hotelera requiere
formas contemporaneas de diferenciacion, apoyandose en ventajas competitivas Unicas. En
consecuencia, para cerrar esta brecha y como respuesta a las llamadas de investigacion mas
recientes (p.ej., lglesias et al., 2020), esta Tesis incluye entre sus metas contribuir a la
comprension del papel de la CCV en el desarrollo del valor de marca en el contexto de los

hoteles que llevan a cabo préacticas sostenibles.

De otro modo, es razonable suponer que los huéspedes logren un mayor nivel de satisfaccion
con el hotel y presenten mas lealtad cuando tienen la oportunidad de co-crear, al compartir su
experiencia y dar/recibir comentarios mientras colaboran con el personal del hotel en diferentes
actividades (Grissemann y Stokburger-Sauer, 2012; Vega-Vazquez et al., 2013; Opata et al.,
2021). No obstante, los estudios sobre la satisfaccion y la lealtad de los clientes, en un contexto
sostenible, han sido sorprendentemente descuidados (Chan y Baum, 2007a; 2007b; Oviedo-
Garcia et al., 2017; Moise et al., 2018). De este modo, examinar las interacciones de la co-
creacion de valor y la satisfaccion en el marco de la sostenibilidad se ofrece como una
oportunidad de investigacion en el contexto de la industria hotelera para asi comprender mejor
si al acometer iniciativas de sostenibilidad medioambiental se logran respuestas mas
satisfactorias por parte de los huéspedes, cumpliendo en mayor medida sus expectativas.
Ademas, el andlisis del impacto de la CCV en la lealtad del huésped también pretende
responder a la pregunta de investigacion prioritaria del Marketing Science Institute 2020-2022:
“;cuales son las estrategias mds efectivas para impulsar un compromiso/lealtad mas profunda

v duradera de los clientes con la empresa?” (Marketing Science Institute, 2020, p.2).

Adicionalmente, en el campo del marketing sostenible, los investigadores han estado tratando

de perfilar a los consumidores en funcion de diversas caracteristicas. La presente Tesis también
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reporta hallazgos encontrados investigando el efecto moderador de diferentes variables
relacionadas con las caracteristicas sociodemogréficas de los huéspedes. Una de ellas es la
“edad”, ya que podria conducir a diferentes actitudes y entendimientos entre los consumidores
de servicios (Kasabov y Hain, 2014) con respecto a la CCV, el valor de marca y la satisfaccién
(Wang et al., 2018; Llopis-Amords et al., 2019; Moise et al., 2020). La Tesis reporta los
resultados logrados después de examinar las diferencias especificas de la cohorte generacional
entre una serie de relaciones propuestas, abordando asi la brecha de conocimiento identificada
por varios académicos (p.ej., Wang et al., 2018; Llopis-Amoros et al., 2019; Moise et al., 2020).
En particular, se considerard el efecto moderador de la edad, atendiendo a dos cohortes
generacionales: Centennials y Millennials. Por un lado, la investigacion de la cohorte de los
Centennials es todavia limitada, debido a la reciente entrada de esta generacion en la edad
adulta y su capacidad para actuar como tomadores de decisiones independientes (Llopis-
Amoros et al., 2019). Por otro lado, los Millennials representan actualmente una de las
generaciones mas grandes caracterizadas por una fuerte preocupacion por los temas
ambientales (Wang et al., 2018). Los hallazgos sobre los puntos de vista de los Centennials y
Millennials sobre la CCV y su impacto en el valor de la marca y la satisfaccion pueden ser

beneficiosos para los gerentes hoteleros que se dirigen a estos consumidores.

Por otra parte, existen evidencias en la literatura de la importancia de observar a los turistas
considerando su pais de origen (Seri¢ y Gil-Saura, 2011; Seri¢ et al., 2015; Huang y Crotts,
2019; He y Filimonau, 2020), dado que los valores culturales dominantes de una sociedad
(Hofstede, 2011) se pueden modificar segin la nacion, y pueden implicar estrategias en las
empresas y respuestas por parte del mercado, diferentes. En este sentido, observar las
discrepancias que puedan existir en lo relativo a la percepcion de algunas variables segun el
pais de origen, es una oportunidad de investigacion. Asi, esta Tesis alcanza resultados valiosos
al ofrecer una vision transcultural mediante informacién relativa a huéspedes alojados en
hoteles de dos paises que se caracterizan por tradiciones culturales muy distintas: Ucrania y
Espafia. De este modo, se pretende responder al vacio observado en la literatura que destaca la
escasez de comparaciones interculturales en la literatura sobre turismo (Li, 2014) y

sostenibilidad (Lorenzo-Romero et al., 2019; He y Filimonau, 2020).

Finalmente, un factor adicional a considerar es observar si el motivo de viaje puede permitir
modificar las percepciones por parte del huésped. Los trabajos que investigan esta variable en
el comportamiento ecoldgico han sido escasos y contradictorios (Kashyap y Bojanic, 2000;
Millar et al., 2012; Moise et al., 2018; Radojevic et al., 2018; Moise et al., 2020). Existe
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evidencia de que el motivo que subyace al viaje afecta las opiniones de los huéspedes sobre su
estancia, lo que a su vez ayuda a los hoteles a segmentar y orientarse mejor al mercado que
conforma cada grupo (Millar et al., 2012; Moise et al., 2018; Radojevic et al., 2018). Se pueden
ver diferencias entre las interacciones y las percepciones de los servicios del hotel y los grados
de satisfaccion de los huéspedes, especificamente cuando se distingue entre huéspedes de ocio
y de negocio (Millar et al., 2012; Radojevic et al., 2018). Sin embargo, los resultados entre los
estudios son inconsistentes, lo que representa una oportunidad para seguir persiguiendo nuevos
hallazgos que clarifiquen y hagan avanzar el conocimiento en esta direccion. Por lo tanto,
abordamos esta brecha en la literatura evaluando el efecto moderador del motivo del viaje (ocio
0 negocio) en la intensidad de distintas relaciones que se proponen en el contexto de hoteles

que implementan practicas sostenibles.

La naturaleza basada en servicios de las empresas hoteleras ha proporcionado criterios estandar
para muchas otras organizaciones de servicios (p.ej., el sector minorista, bancario,
organizaciones sin fines de lucro, etc.), lo que las convierte en una de las actividades
econdmicas mas importantes en la industria de servicios (Pizam, 2012). Esta es una de las
razones por las que decidimos investigar las empresas hoteleras en esta Tesis Doctoral, ya que
los hallazgos de este estudio podrian proporcionar importantes evidencias que guien el
desempefio de empresas que resultan tan importantes para la industria. Ademas, otro de los
motivos para elegir el contexto hotelero para la investigacion es la concrecion de como se
articulan estas practicas de marketing sostenible en este tipo de empresas (Chung, 2020). Si
bien es cierto que mas alla de la hoteleria los nuevos requisitos y restricciones empiezan a
estimular el desarrollo de estas iniciativas en todo el sector servicios (e.g., Batat, 2021; Marin-
Garcia et al., 2021), es evidente que los hoteles han sido pioneros en su puesta en marcha,
animando asi a las empresas lideres a implementar practicas respetuosas con el medio
ambiente, como el ahorro de energia y agua, reduccion de plasticos y participacion en la
comunidad local. Desde las perspectivas académica y empresarial, los estudios centrados en
los instrumentos y factores que impulsan el comportamiento proambiental de los turistas y la
medicion de sus posibles consecuencias se han convertido en uno de los campos de
investigacion de mas rapido crecimiento en la Gltima década (Goéssling y Buckley, 2016;
Preziosi et al., 2019; Ostrom et al., 2021; Han, 2021). Investigaciones recientes demuestran
que las practicas verdes se consideran una de las ultimas ventajas competitivas (Hsiao et al.,
2018), debido al impacto positivo que ejercen sobre el valor de marca, la satisfaccion del cliente

y la lealtad (Moise et al., 2019). Sin embargo, estudios de la industria hotelera sugieren que, a
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pesar de que los turistas tienen actitudes positivas hacia las acciones hoteleras que resultan
socialmente responsables y ecoldgicas, muchas de estas empresas luchan sin éxito en
involucrar a sus clientes en practicas de sostenibilidad (Gabler et al., 2013; Tolkes, 2020; Font
et al., 2021). Por lo tanto, se necesitan méas contribuciones para comprender qué puede ayudar
a implicar a los clientes en la colaboracion y en la participacion en las practicas ecoldgicas de
los hoteles (Cannas et al., 2019; Chang, 2019; Moise et al., 2020; Tolkes, 2020). Esta Tesis
toma el reto de abordar estas carencias de conocimiento identificadas en la literatura al
examinar como determinados modelos comerciales pueden definir propuestas de valor y de

sostenibilidad superiores, involucrando y beneficiando tanto a la empresa como a sus clientes.

Con todo, y a fin de responder a los gaps observados en la literatura y perseguir los objetivos
de esta Tesis, en los términos en que se concretaran en el siguiente epigrafe, se llevaron a cabo
dos estudios: el primero tuvo lugar en Ucrania en 2018 y el segundo en Espafia en 2020, y sus
resultados se han publicado en cinco trabajos que son los que dan contenido a esta Tesis
Doctoral por compendio. De un lado, se han publicado cuatro trabajos en revistas
internacionales indexadas derivados del Estudio 1; y, de otro, derivados del Estudio 1 y del
Estudio 2, ha visto la luz un primer trabajo en forma de capitulo de libro. A continuacion, se
marcaran los objetivos principales y especificos de la Tesis, y se describira la estructura que

siguen las siguientes paginas de esta Tesis Doctoral.

1.2. OBJETIVOS DE LA TESIS

A partir del planteamiento en el apartado anterior, y en la direccion de investigacion que ha
sido sefialada en el epigrafe de justificacion, establecemos como objetivo principal de esta

Tesis Doctoral:

“Examinar el impacto de la Comunicacion Integrada de Marketing y la Co-creacion de Valor
en un contexto hotelero sostenible, y determinar como contribuyen, junto con otras variables
tales como el conocimiento ecologico y el valor de marca a generar la satisfaccion y la lealtad
en los huéspedes; y, ademés, analizar la CIM y el conocimiento ecoldgico de forma comparada en el

contexto ucraniano y espafiol .

Este objetivo principal se concreta en distintos objetivos especificos (véase Tabla 1) que fueron
orientados y alcanzados mediante dos estudios empiricos llevados a cabo en Ucrania y Espafia,
cuyos resultados fueron difundidos en una serie de trabajos cientificos publicados que sustentan

esta Tesis Doctoral.
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Tabla 1. Objetivos especificos de la Tesis y trabajos publicados en donde se investigaron.

N° Objetivos especificos Articulo
Evaluar la influencia de la CIM para la sostenibilidad en la co-creacion de .

1 Articulo 1, 2, 3
valor.

Examinar el impacto de la CIM para la sostenibilidad en el conocimiento .

2 . ) Articulo2y 3
ecoldgico del huésped.

Evaluar la influencia del conocimiento ecolégico de los huéspedes en la co- .

3 L Articulo2y 3
creacion de valor.

4 | Observar la relacion de la CIM para la sostenibilidad y el valor de marca. Articulo 1
Descubrir si la co-creacion de valor es determinante para influir en el valor .

) Articuloly 4
de la marca del hotel.

6 Observar el rol moderador del nivel de conocimiento ecoldgico del huésped Articulo 1
sobre las relaciones propuestas
Explorar el impacto del conocimiento ecoldgico en la satisfaccion del .

7 p P g Articulo2y 3
huésped.

Observar el rol de la co-creacion de valor en la satisfaccion global por una .

8 . ., L. g_ P Articulo 2,3y 4
parte y por la otra en la satisfaccion general y ecoldgica del cliente.

Examinar el papel mediador de la satisfaccion en las relaciones co-creacion- .

9 Avrticulo 2
lealtad.

Explorar el rol del valor de marca en la satisfaccion general y ecolégica del .

10 . P g y g Articulo 4
cliente.

Examinar el papel mediador de la satisfaccion en las relaciones co-creacion- .

11 Articulo 3
lealtad.

Examinar las diferencias relacionadas con la cohorte generacional de .

12 . . . . Articulo 4
turistas Centennials y Millennials
Progresar en la identificacion de las diferencias en las percepciones .

. . . - ) Capitulo de

13 | relativas a la CIM y los niveles de conocimiento ecoldgico de los huéspedes libro 1
de hoteles situados en Ucrania y Espafia.

1 Explorar el rol del valor de marca en la satisfaccidn general y ecol6gica del Capitulo de
cliente. libro 1
Determinar el caracter moderador del Motivo del viaje sobre las relaciones .

15 . ., Articulo 3
objeto de evaluacion.

Fuente: Elaboracion propia.

La Figura 1 presenta una descripcion grafica de los estudios y las relaciones entre variables

escogidas para lograr los objetivos propuestos de esta Tesis.

1.3. ESTRUCTURA DE LA TESIS

La Tesis Doctoral esta compuesta por dos partes. La primera parte comienza con la exposicion

de un resumen a modo de sumario y de las conclusiones alcanzadas en la Tesis, redactado todo

ello en inglés (Parte 1A), tal y como se ha mostrado en las paginas precedentes; seguidamente,

se presenta un resumen extenso de la Tesis, escrito en castellano (Parte 1B), que se estructura

en cuatro epigrafes. Asi, el epigrafe 1 de la Parte 1B, incluye la introduccién donde a través de
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estas paginas, en primer lugar, se justifica la investigacion, abordando sus antecedentes y su
motivacidn; después, se enuncian los objetivos; y, finalmente se describe la estructura de la
Tesis. A continuacion, en el epigrafe 2 se propone, de un lado, la revision de la literatura,
mediante una descripcion del estado del arte de la investigacidn en torno a los tdpicos de interés
en esta Tesis y la fundamentacion y enunciado de las hipdtesis de trabajo que la guian; y de
otro, la descripcion de la metodologia de investigacion utilizada en cada uno de los dos estudios
sobre los que se apoyan las publicaciones que sustentan la Tesis. En el epigrafe 3 se lleva a
cabo una discusion de los resultados y se delimita la contribucién tedrica de la Tesis al avance
del conocimiento. Finalmente, la Parte 1B de la Tesis se cierra con la narracion de las
conclusiones alcanzadas e indicaciones practicas para la mejora en la gestion hotelera, asi como
con el reconocimiento de las limitaciones que contienen los dos estudios, y derivadas de ellas
las oportunidades de investigacion futura que se abren. Esta Parte 1 incluye un listado final de

las referencias.

A continuacion, se presenta la segunda parte de la Tesis que, atendiendo a la normativa que
regula los estudios de doctorado en la Universitat de Valéncia, muestra como anexos los cinco
trabajos publicados que sustentan esta Tesis Doctoral por compendio. Asi, los anexos estan

compuestos por:

— Al. Articulo 1: “Efectos de la Comunicacion Integrada de Marketing sobre el Valor de
Marca: el rol de la coCreacion de Valor y el Conocimiento Ecologico del Huésped”,
publicado en la revista Perspectiva Empresarial, en 2021.

— A2. Articulo 2 “Do IMC and Ecological Knowledge Drive Value Co-Creation? The New
Way to Loyalty in Hospitality”, publicado en la revista Sustainability, en 2021.

— A3. Articulo 3 “;Como Impulsa la Comunicacion Integrada de Marketing la Satisfaccion
del Huésped?: Una propuesta a través del Conocimiento Ecologico y la Co-Creacion de
Valor”, publicado en la revista Cuadernos de gestion/Management Letters, en 2022.

— AA4. Articulo 4 “The impact of Value Co-Creation in Sustainable Services: understanding
Generational Differences”, publicado en la revista Journal of Service Marketing, en 2022.

— AS. Capitulo de libro 1: “CIM sobre la Sostenibilidad y Conocimiento Ecolégico: Un
analisis comparado entre huéspedes de Ucrania y Espafa”, publicado en el libro Turismo
con R mayuscula: Reconstruyendo, Reactivando y Redirigiendo. En Lapiedra, R., &
Rodriguez, R. M. (Eds.), editorial Tirant lo Blanch, en 2022.
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Figura 1. Estructura de la Tesis Doctoral: variables, relaciones investigadas, modelos tedricos
y estudios.

Integrada de

Marketing - colaboracion

- contribucién
- respuesta afectiva

Estudio 1
Articulo 4
Articulo 1 : Moderado por Cohorte generacional :
et e ST e Millennials vs. Centennials
- Moderado por : . ( ) :
Conocimiento I | o
Y 7 -
- ecoldgico (alto vs. 1 Valor de marca : _ y 1
| bai 1 Satisfaccion 1
jo) |
. general 1
3 | |
-
| I I
Y
...... |
| Satisfaccion 1
" Co-creacion de ecoldgica :
i Comunicacion _valor: )
- significancia |
|
|
|
|
|

Conocimiento Satisfaccion global
ecolégico con la estancia

T Articulo 2

Moderado por Motivo de viaje (ocio vs. negocio)

Lealtad

Articulo 3

Estudio2 = emmmmmmmmm e e

Capitulo 1

Futuros trabajos
y lineas de
investigacion

Moderado por Factor cultura (Ucrania vs. Espafia)
y Categoria del hotel tres vs. cuatro estrellas

L |

Comunicacion
Integrada de
Marketing

Conocimiento
ecoldgico

Fuente: Elaboracion propia.
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2. MARCO CONCEPTUAL, HIPOTESIS Y METODOLOGIA DE INVESTIGACION
2.1. MARCO CONCEPTUAL, HIPOTESIS Y CUESTIONES DE INVESTIGACION
2.1.1. Percepcion del consumidor de la CIM para la sostenibilidad

Una comunicacion eficaz sobre las précticas sostenibles es esencial para crear una actitud
favorable en los consumidores e impulsar comportamientos positivos hacia los hoteles
comprometidos con acciones de respeto al medioambiente (Kapoor et al., 2021); de lo
contrario, estas practicas pasaran desapercibidas. Si la estrategia de comunicacidn se gestiona
de manera efectiva, la empresa podria beneficiarse de las reacciones principalmente positivas
de los consumidores sobre las practicas sostenibles implementadas (lglesias et al., 2019;
Martinez y Nishiyama, 2019). La comunicacion sobre la sostenibilidad se torna esencial para
enviar mensajes claros sobre las practicas ambientales de un hotel, ya que hace que los
huéspedes conozcan las opciones de viaje mas sostenibles que tienen a su disposicion, y les
informa sobre como estas ofertas cumplen con sus expectativas y con los criterios de
sostenibilidad (Wehrli et al., 2014; Font et al., 2017; Hudson y Hudson, 2017; Tolkes, 2020;
Kapoor et al., 2021). Sin embargo, Tolkes (2020) evidencia que el 42% de los turistas alemanes
creen que estas practicas deberian comunicarse mejor y ser mas visibles. Ademas, Font et al.
(2017) y Tolkes (2020) afirman que el mensaje sobre las practicas de sostenibilidad que se
brinda al publico a menudo carece de persuasion, interactividad y consistencia. En
consecuencia, todo ello desafia la comprension de la respuesta del consumidor a la

comunicacion de marketing sobre sostenibilidad (T6lkes, 2020).

Segtin Seri¢ et al. (2015), la CIM podria ser una estrategia eficaz, especialmente en la industria
hotelera, para ayudar a conseguir un mayor efecto sinérgico y de coordinacion entre las
herramientas y canales de comunicacion de marketing, y con ello, lograr el maximo impacto.
Una revision de seleccion de 10 trabajos empiricos en los que apoyar la investigacion sobre la

CIM en turismo y hoteles se presenta en la Tabla 2.

El concepto CIM se entiende como la coordinacién de la publicidad, el marketing de eventos,
las promociones y otras herramientas de comunicacion para transmitir un mensaje consistente
de “una sola voz” a través de todos los canales de comunicacion (Lee y Park, 2007; Seri¢ y
Gil-Saura, 2012a; Seri¢ y Mikuli¢, 2020). La coherencia de la comunicacion abarca tanto la
coherencia de los elementos visuales, verbales y sonoros comunes del mensaje, como la

coherencia del significado y el contenido comunes de la marca, en varios medios diferentes.
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Tabla 2. Una seleccion de 10 trabajos empiricos en los que apoyar la investigacion sobre la CIM en turismo y hoteles.

AUTOR

OBJETIVO DEL ESTUDIO

METODOLOGIA

ESCALA (nUmero de items)

PRINCIPALES RESULTADOS

Seri¢ y
Gil-Saura
(2012a)

Analizar las percepciones de los huéspedes y describir
las relaciones entre CIM, TIC y su contribucién para
crear capital de marca en hoteles. Escala orientada al
cliente para medir las percepciones de la CIM

Encuesta a 101
huéspedes de hoteles
de categoria superior

en Croacia

Percepcion de la CIM (5); Enfoque
cliente

Se confirman relaciones positivas y significativas entre
CIM yTIC, yentre CIM y tres dimensiones del capital de
marca: imagen de marca, calidad percibida y lealtad de
marca. En hoteles con mayor implantacion de TIC y CIM
se incrementa el capital de marca.

Seri¢
etal.
(2015)

Analizar la implantacion de la CIM en un contexto
hotelero transcultural desde el punto de vista de los
gestores del hotel y de los huéspedes, analizando
adicionalmente en este Ultimo caso su impacto sobre la
satisfaccion

Encuesta a 98
directores de hotel y
810 huéspedes de
hoteles de categoria
superior en Croacia
e ltalia

Percepcion de la CIM (18 items
distribuidos en 4 dimensiones:
Comunicaciones unificadas para
una imagen y mensaje consistente
(5); Comunicaciones diferenciadas
para multiples grupos de clientes
(5); Comunicaciones centradas en
BBDD para resultados tangibles
(4); Relaciones que fomenten la
comunicacion con clientes actuales
(4). Enfoque cliente (2) y empresa
(18)

Hay diferencias en las practicas de CIM entre hoteles
croatas e italianos. Mayor nivel en los Gltimos, que a su
vez son mas eficaces compilando informacién sobre sus
clientes. Sin embargo, los huéspedes perciben niveles mas
altos de CIM en los hoteles croatas vs. hoteles italianos.
La CIM es predictor de la satisfaccion.

Porcu
etal.
(2019)

Desarrollar una medida de CIM vy analizar los efectos
de la CIM en los resultados del mercado en términos de
ventas y resultados financieros superiores, mayor
ventaja de la marca y satisfaccion de los clientes para
las empresas que prestan servicios de hoteleria

Encuesta a 180 altos
directivos de hoteles
en Espafa

CIM (25 items en 4 dimensiones):
Coherencia de los mensajes (4);
Interactividad (7); Enfoque
estratégico centrado en las partes
interesadas (7); Alineacion
organizativa (7); Enfoque empresa

Desarrollar y validar una escala para medir el nivel de
CIM en hoteles. Ademas, se demuestra el efecto positivo
que la integracion efectiva de todos los esfuerzos de
comunicacion tiene para un rendimiento superior en el
mercado.

Pisicchio
y Toaldo
(2020)

Examinar la influencia de la Orientacion a la
Innovacion (Ol) en la CIM vy observar el papel de la
CIM en el rendimiento del marketing (RM)

Encuesta a 250
pymes del sector
hoteleria en Brasil

CIM: Coherencia de los mensajes
(4); Interactividad (7); Enfoque
estratégico centrado en las partes
interesadas (8); Alineacion
organizativa (7); Enfoque empresa

Se comprueba la cadena de efectos propuesta de forma
que la Ol tiene una relacion positiva y significativa con
CIM. Ademas, existen una relacion significativa entre
CIM y el RM. Por dltimo, CIM media parcialmente la
relacién entre Ol y RM.

Porcu
etal.
(2020)

Demostrar la influencia de dos tipos de cultura
corporativa, a saber, colaborativa y controladora, en la
implementacidon de CIM en toda la empresa; y examinar
el papel mediador de IMC en la relacion entre la cultura
corporativa y el desempefio de la marca.

Encuesta a 180 altos
directivos de
empresas de

servicios en Espafia

CIM (25 items en 4 dimensiones):
Coherencia de los mensajes (4);
Interactividad (7); Enfoque
estratégico centrado en las partes
interesadas (7); Alineacion
organizativa (7); Enfoque empresa

La adopcion de una cultura colaborativa afecta
positivamente a CIM, y en mayor medida que una cultura
controladora. También se encuentra que CIM ejerce un
efecto beneficioso sobre la ventaja competitiva de la
marca. Una contribucion clave de este estudio radica en
proporcionar evidencia empirica de la mediacion de CIM
en la relacion entre la cultura corporativa y el desempefio
de la marca.




Explorar el enfoque CIM en turismo para fomentar la

Entrevistas en
profundidad

Son beneficios de la CIM: mejora coherencia y eficacia
de mensajes mediante una combinacion promocional
diferenciada; desarrollo y fortalecimiento de marca;

Palazzo colaboracién entre distintos actores. El objetivo es | semiestructuradas a Aplicacion del CIM (n/i); Enfoque comprension de necesidades de clientes/turistas; v,
etal. avanzar en un enfoque multidimensional de la CIM en | 28 funcionarios del erE] resas v res onsables’ olitigos modificacion de sus concepciones de valor. Son
(2021a) el marco del turismo analizando sus beneficios y gobierno local de P yresp P obstaculos de la CIM: falta recursos; dificultades de
obstéaculos Amalfi, Italia. centralizacion y cuestiones de identidad; problemas para
Enfoque cualitativo compartir poder y control entre las principales partes
interesadas.
Evaluar la influencia del CIM y el conocimiento CIM provoca un mayor impacto en la co-creacion de
. ecologico de los huéspedes en la co-creacion de valor; valor. Sin embargo, el conocimiento ecolégico no parece
Bordiany ? L, . , Encuesta a 303 ., . ., X L.
Gil-Saura | Ve oMo la co-creacién de valor interactia con la huéspedes de hoteles Percepcion de la CIM (4); Enfoque | afectar la co-creacion de valor. Ademas, la co-creacion de
satisfaccion y la lealtad y examinar el papel de P . cliente valor muestra una influencia significativa en la
(2021) L - A . en Ucrania. . - . -
mediacion de la satisfaccion en las relaciones co- satisfaccion del cliente y afecta directamente e
creacion-lealtad. indirectamente la lealtad a través de la satisfaccion.
Examinar la influencia de la CIM para la sostenibilidad CIM tiene una influencia significativa en la co-creacion
- en la co-creacion de valor y en el valor de marca de de valor y en valor de marca de hotel, afirmandose el rol
Bordian . - Encuesta a 303 . . - - o - g
etal hotel a la luz del papel mediador que esta pudiera huéspedes de hoteles Percepcion de la CIM (4); Enfoque | mediador parcial de la co-creacion en dicha relacion. Se
(2021') desempefiar. Ademas, observar cémo el conocimiento en Ucrania cliente evidencia, ademas, que el conocimiento ecoldgico del
ecologico del huésped puede actuar intensificando o no ’ huésped modera la relacién entre la comunicacion
dichos efectos. integrada de marketing y el valor de marca de hotel.
Los resultados permiten mostrar un mayor grado de
Se pretende profundizar en la naturaleza de la CIM Encuestaa 254y conocimiento ecolégico y percepciones de CIM maés altas
Bordian | sobre sostenibilidad el conocimiento ecoldgico. p . or parte de los huéspedes espafioles frente a los
. y - . colog 357 huéspedes de Percepcion de la CIM (4); Enfoque por p P P P A,
etal. Ademéds, se espera observar si el pais de origen y la - . ucranianos. Asi mismo, se observa que el analisis del
. - . - hoteles en Ucrania 'y cliente . : . A
(2022a) categoria de hotel determinan diferencias entre las Espafia rango del hotel evidencia la existencia de un mayor
percepciones de los huéspedes. ' numero de diferencias significativas entre los huéspedes
de los hoteles de tres estrellas que entre los de cuatro.
CIM para la sostenibilidad tiene una influencia
significativa en la satisfaccion. Ademas, se evidencia que
Examinar las relaciones entre la CIM para la la satisfaccion aumenta cuando el conocimiento ecoldgico
Bordian | sostenibilidad, el conocimiento ecolégico, la co- Encuesta a 303 . la co-creacion de valor median esta relacion
- ' - - gico, . . Percepcion de la CIM (4); Enfoque y . . - '
etal. creacion de valor y la satisfaccion con la estancia en los | huéspedes de hoteles cliente mostrandose como vias para impulsar el efecto de la CIM.
(2022b) hoteles. Observar el efecto del motivo de viaje en las en Ucrania. Finalmente, se observa que, para los huéspedes de

relaciones propuestas.

negocio, frente alos de ocio, la CIM tiene un efecto mayor
en el nivel de conocimiento ecoldgico que a su vez lleva
a un grado mas alto de satisfaccion con el hotel.

n/i - no indicado
Fuente: Elaboracion propia




A pesar de gran interés de la CIM para los especialistas en marketing, que tienen como objetivo
observar como sus actividades de comunicacion afectan a su publico objetivo (Serié et al.,
2015; Seri¢ y Mikuli¢, 2020), el concepto raramente se habia investigado desde la perspectiva
del consumidor, centrdndose mayormente en el &mbito de su gestion por parte de las empresas
(Porcu et al., 2019; 2020). Como consecuencia, y a fin de cumplir con los objetivos propuestos,
esta Tesis se enfoca en estudiar las percepciones de la CIM por parte de los clientes del sector,
esto es, los huéspedes.

Ante la necesidad de enfocar la comunicacién en un contexto sostenible, algunos autores
abordan la CIM como estrategia para comunicar la sostenibilidad ambiental de la empresa
(Bormane, 2018; Alevizou et al., 2019; Bordian y Gil-Saura, 2021; Bordian et al., 2021; 2022a;
2022b). Asi, la CIM para la sostenibilidad tiene como finalidad aumentar el valor de consumo
de un producto o servicio sostenible mediante la comunicacion de la empresa con los
participantes del mercado, utilizando diferentes canales (Bormane, 2018). De este modo, la
comunicacion 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 y Peattie, 2012; Preziosi et al., 2019). La
empresa que lleva a cabo esta iniciativa implementa actividades de marketing que integran
oportunidades para el bienestar pablico, la preservacion del medio ambiente, e iniciativas para
el logro de un desarrollo econdmico equilibrado; y espera a través de la CIM, que los clientes
reciban mensajes sobre la sostenibilidad que sean consistentes y coherentes con los objetivos
sostenibles de la organizacion (Bordian y Gil-Saura, 2021; Bordian et al., 2021; 2022a; 2022b).

2.1.2. Co-Creacion de Valor y la aproximacion sostenible

La literatura reciente ha determinado que el propdsito central de cualquier organizacién
empresarial debe ser la creacidén de un valor superior para los clientes (Gonzalez-Mansilla et
al., 2019; Assiouras et al., 2022). Como resultado, una buena cantidad de estudios recientes de
marketing de servicios en general (p.ej., Oertzen et al., 2020) y de investigacion hotelera en
particular (p.ej., Cannas et al., 2019; Gonzalez-Mansilla et al., 2019) han explorado la CCV

como estrategia para potenciar el valor que aporta la empresa a sus clientes.

Sin embargo, la literatura sobre la co-creacion relacionada con la sostenibilidad en el sector
hotelero ha comenzado a surgir recientemente (p.ej., Moise et al., 2020; Bordian y Gil-Saura,
2021; Bordian et al., 2021; 2022b; 2022c; Font et al., 2021). Chang (2019, p.3) ha introducido

el concepto de “co-creacion de valor verde”, y la define como: "el intercambio activo de ideas
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ambientales entre una empresa y sus socios y la participacion en una o mas etapas de
produccion o consumo para crear valor”. La co-creacion de valor verde comparte el concepto
central de la LDS, donde el consumidor es siempre un co-creador de valor, y el valor se negocia
a través del intercambio de recursos entre todas las partes co-creadoras (Vargo y Lusch, 2004,
2008). La LDS se destaca principalmente entre las numerosas teorias propuestas en la
investigacion de servicios por su claridad e implicaciones gerenciales identificando y
desarrollando competencias clave para la empresa, lo que redunda en sus ventajas competitivas.
La LDS también ayuda a mejorar el desempefio de la empresa al involucrar a los clientes para
brindar un valor adicional (Vargo y Lusch, 2004). Debido al reconocimiento de los problemas
de sostenibilidad, VVargo y Lusch (2017) y Vargo et al. (2020) sefialan la necesidad de investigar
sobre las implicaciones de la LDS en la sostenibilidad ambiental y social.

Segun Hsiao et al. (2018), la implementacion de préacticas sostenibles por parte de los hoteles
genera nuevos procesos de creacion de valor que contribuyen a mejorar el desempefio
ambiental y aumentan la diversificacion y el valor de los servicios, potenciando asi el
reconocimiento y consumo por parte de los clientes. Este efecto podria ayudar a la industria a
cumplir con las expectativas de proteccion social y ambiental, y a desarrollar una ventaja
competitiva sostenible. Siguiendo la LDS, para reducir el riesgo de rechazo de productos, la
empresa de servicios debe disefiar productos o servicios sostenibles con los clientes y no solo
para los clientes (Font et al., 2021). Bajo esta perspectiva, la CCV implica una interaccién entre
el cliente y la empresa, que deberia resultar en una mejora de la experiencia y satisfaccion del

cliente (Prahalad y Ramaswamy, 2004; Grissemann y Stokburger-Sauer, 2012).

En el contexto de los servicios, y tomando en consideracion fundamentalmente los que se
prestan en el turismo y en los hoteles, Busser y Shulga (2018) definen la CCV como el valor
que se crea cuando todas las partes califican la importancia de un servicio prestado al evaluar
lo que se aporta y lo que se genera a través de colaboracion. Los estudios realizados por varios
autores destacan que la co-creacion puede ser un concepto unidimensional (Grissemann y
Stokurger-Sauer, 2012; Sarmah et al., 2017); sin embargo, abordar su analisis desde un enfoque
multidimensional despierta un interés creciente, en tanto que permite una perspectiva mas
completa (Yiy Gong, 2012; Albinsson et al., 2016; Frias-Jamilena et al., 2016), que muestra
la compleja naturaleza y el verdadero alcance del concepto. Una seleccion de 10 trabajos
empiricos en los que se ha apoyado la investigacion sobre la Co-Creacion de Valor en turismo

y hoteles se presenta en la Tabla 3.
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Tabla 3. Una seleccion de 10 trabajos empiricos en los que apoyar la investigacion sobre la Co-Creacion de Valor en turismo y hoteles.

AUTOR

OBJETIVO DEL ESTUDIO

METODOLOGIA

ESCALA (nUmero de items)

PRINCIPALES RESULTADOS

Grissemann y
Stokburger-
Sauer
(2012)

Desarrollar un modelo conceptual de co-
creacion de valor por parte de los clientes
de servicios turisticos. Examinar las
relaciones entre el soporte de la empresa
para los clientes, co-creacion, satisfaccion,
lealtad y los gastos de servicio.

Encuesta a 200
clientes de
agencias de

turismo en Austria.

Grado de co-creacion (4)

Soporte de la empresa a los clientes afecta
significativamente el grado de co-creacion del cliente. El
grado de co-creacion afecta aln mas positivamente la
satisfaccion del cliente con la empresa de servicios, la
lealtad del cliente y los gastos de servicio.

Prebenseny
Xie
(2017)

Explorar los efectos de la participacion, a
saber, la co-creacion, sobre el valor
percibido de la experiencia y la
satisfaccion de los consumidores. Co-
creacion

Encuesta a 395
turistas en
Noruega.

Co-creacion (2)

El dominio de los turistas y la co-creacion psicoldgica son
importantes para la percepcion del valor. Ademas, se
encuentra que la percepcion del valor media la relacion
entre participacion y satisfacciéon. En consecuencia, la
participacion de los turistas aumenta la satisfaccion al
crear valor en la experiencia.

Shulga et al.
(2018)

Examinar las percepciones de las cohortes
generacionales sobre la co-creacion de
valor, la amistad comercial y el inicio de
relaciones y sus resultados.

Experimento con la
encuesta a 248
clienes de hoteles
en EE.UU.

Co-creacion (n/i)

Cada cohorte generacional tiene diferentes percepciones
de las condiciones y resultados de la co-creacion de valor:
iniciacion del cliente o de la empresa y fuerza de la
amistad comercial para satisfaccion, lealtad y confianza

Gonzélez-
Mansilla et al.
(2019)

Explorar la relacion entre la percepcion de
co-creaciéon de valor, participacion del
cliente, valor de marca del cliente, valor
percibido y satisfaccion.

Encuesta a 604
huéspedes en
Espafia.

Percepcion de co-creacion de valor (12
items en 4 dimensiones): Dialogo (3),
Acceso (3), Riesgo (3) y Transparencia
@)

El nivel de participacién del cliente depende en gran
medida de su percepcién de como el hotel favorece el
proceso de co-creacién de valor. Ademas, se demuestra
que la percepcion del cliente del proceso de co-creacién
de valor del hotel tiene un impacto positivo en el valor de
la marca del hotel, mientras que la participacion del cliente
afecta positivamente el valor percibido por el cliente.

Tuan et al.
(2019)

Explorar el papel de la responsabilidad
social corporativa en el fomento de la co-
creacion de valor para el cliente en el
contexto de servicios turisticos de empresa
a empresa, asi como los mecanismos
subyacentes a esta relacion.

Encuesta a 2954
clientes, 658
empleados que
trabajan con 121
gerentes de 121
departamentos
turisticos en
Vietnam.

Co-creacion de valor (29 items en 2
dimensiones): Comportamiento de
participacion del cliente: Busqueda de
informacion (3), Intercambio de
informacion (4), Comportamiento
responsable (4) e Interaccion personal
(5); Comportamiento ciudadano del
cliente: Retroalimentacion (3),
Recomendacion (3), Ayuda (4) y
Tolerancia (3)

Los resultados confirmaron el vinculo positivo entre la
responsabilidad social corporativa y la co-creacion de
valor para el cliente demostrando el papel mediador del
comportamiento de ciudadania organizacional orientada al
cliente y el desempefio de recuperacion del servicio en la
dicha relacion.

Prayag et al.
(2020)

Utilizar los conceptos de ocio y terrufio
para examinar como el conocimiento, el

Encuesta a 575
turistas nacionales

Grado de co-creacion (4)

El conocimiento previo influye significativamente en los
motivos de los turistas para participar lo que lleva a una
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entorno fisico y la calidad del servicio
influyen en la co-creacion en el contexto
del turismo gastronémico.

de Iran.

mayor evaluacion de los entornos fisicos, calidad del
servicio y el grado de co-creacion de valor.

Bordian y Gil-
Saura
(2021)

Evaluar la influencia del CIM vy el
conocimiento ecoldgico de los huéspedes
en la co-creacion de valor; ver como la co-
creacion de wvalor interactta con la
satisfaccion y la lealtad y examinar el papel
de mediacion de la satisfaccion en las
relaciones co-creacion-lealtad.

Encuesta a 303
huéspedes de

hoteles en Ucrania.

Co-creacion de valor (20 items en 4
dimensiones): Significancia (5),
Colaboracion (5), Contribucién (5) y
Respuesta afectiva (5)

CIM provoca un mayor impacto en la CCV. Sin embargo,
el conocimiento ecoldgico no parece afectar la CCV.
Ademas, la CCV muestra una influencia significativa en
la satisfaccion del cliente y afecta directamente e
indirectamente la lealtad a través de la satisfaccion.

Bordian et al.
(2021)

Examinar la influencia de la comunicacién
integrada de  marketing para la
sostenibilidad en la co-creacion de valor y
en el valor de marca de hotel a la luz del
papel mediador que esta pudiera
desempefiar. Ademas, se observé cdmo el
conocimiento ecoldgico del huésped puede
actuar intensificando o no dichos efectos

Encuesta a 303
huéspedes de

hoteles en Ucrania.

Co-creacion de valor (20 items en 4
dimensiones): Significancia (5),
Colaboracion (5), Contribucién (5) y
Respuesta afectiva (5)

CIM tiene una influencia significativa en la CCV y en
valor de marca de hotel, afirmandose el rol mediador
parcial de la CCV en dicha relacién. Se evidencia, ademas,
que el conocimiento ecolégico del huésped modera la
relacién entre la comunicacion integrada de marketing y
el valor de marca de hotel.

Assiouras
etal.
(2022)

Explorar la relacion entre la co-creacion de
valor, la justicia percibida por los
huéspedes y el disfrute de los huéspedes.

Encuesta a 365
huéspedes
hoteleros en
EE.UU.

Co-creacion de valor (21 en 2
dimensiones): Co-producién: Intercambio
de conocimientos (3), Equidad (4),
Interaccion (3); Valor-en-uso:
Personalizacién (4), Experiencia (3) y
Relacion (4)

La co-creacién de valor tiene una relacién positiva con el
disfrute de los huéspedes a través de dos mediadores, el
distributivo percibido y la justicia interaccional.

Bordian et al.
(2022c)

Explorar el impacto de la co-creacion de
valor en el valor de marca y la satisfaccion,
siendo la ultima considerada en términos
de satisfaccion general y ecoldgica del
cliente. Ademds, se analiza el papel
moderador de las cohortes generacionales
(Centennials vs. Millennials) sobre las
interacciones directas entre las variables
examinadas.

Encuesta a 263
turistas nacionales
de Ucrania.

Co-creacion de valor (20 items en 4
dimensiones): Significancia (5),
Colaboracion (5), Contribucidn (5) y
Respuesta afectiva (5)

Se demuestran que la percepcion del cliente de la co-
creacion de valor influye positivamente en el valor de la
marca. También se indica que el valor de marca media la
relacién entre la co-creacién de valor, la satisfaccion
general del cliente y la satisfaccion ecoldgica. Ademas, se
demuestra que las cohortes generacionales moderan las
relaciones entre CCV y la satisfaccion general del cliente.

n/i - no indicado
Fuente: Elaboracion propia
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Siguiendo la linea de trabajo de Busser y Shulga (2018), en esta Tesis, la co-creacion de Valor
en el marco de la sostenibilidad es tratada como un concepto multidimensional que consta de
diferentes elementos, a saber: significancia, colaboracion, contribucion, reconocimiento y
respuesta afectiva. En esta direccion, la significancia del servicio se estima por el grado de
importancia de la actividad en la que el cliente participa, que resulta en un mayor valor co-
creado. La colaboracion se refiere al valor afiadido por parte de todos los actores participantes
en el proceso de co-creacion. La contribucion se entiende como el nivel en que el participante
comparte sus propios recursos para lograr los resultados deseados. El reconocimiento
contribuye a la valoracién positiva de los resultados de la co-creacion de valor y se refiere al
agradecimiento del beneficiario. Finalmente, la respuesta afectiva representa la parte
emocional del participante frente al proceso de la co-creacion.

Por lo tanto, esté claro que la CCV es un proceso interactivo que depende tanto del interés de
la empresa como de la participacion activa de los clientes en la creacion de su experiencia de
consumo. Por esta razén, en términos de iniciativas respetuosas con el medio ambiente que
implementan los hoteles, se crea valor cuando los huéspedes del hotel participan en las
practicas ecologicas de la empresa (p.ej., cambio de toallas solo bajo peticion, uso de coche
eléctrico, participacion en actividades turisticas beneficiosas para la comunidad local, uso de
cosmética natural del hotel, envases de productos de higiene personal de contenido rellenable,
reciclaje, etc.). Esto conducira a la interaccion con el personal del hotel y otros clientes, ya sea
directamente en el hotel o en linea, ademas de compartir la experiencia de los clientes, por

ejemplo, dejando comentarios (Chang, 2019).

No obstante, hasta le fecha no habia un suficiente nimero de contribuciones para delimitar con
exactitud lo que lleva a los clientes a colaborar y participar en actividades de co-creacion de
valor relacionadas con las practicas sostenibles de un hotel. Como se afirma en la literatura
(p.ej., Auh et al., 2007; Grissemann y Stokburger-Sauer, 2012; Corsaro, 2019), la
comunicacion efectiva y activa entre los proveedores de servicios y sus clientes es un
antecedente importante para la participacion de los ultimos en el proceso de co-creacion de
valor. Algunos trabajos subrayan la importancia de utilizar la comunicacion para la
sostenibilidad de forma mas persuasiva para mejorar la colaboracion entre las partes
interesadas hacia las practicas mas sostenibles (Gossling y Buckley, 2016; Font et al., 2017,
Tolkes 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). Sin embargo, hasta

ahora, no se conocen estudios que hayan investigado el efecto de la CIM sobre la co-creacion
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de valor. En esta direccion, y para lograr el objetivo especifico 1 de la Tesis: “Evaluar la
influencia de la CIM para la sostenibilidad en la co-creacién de valor”, en los Articulos 1, 2
y 3 se propuso la siguiente hipotesis:

HI: La CIM para la sostenibilidad tiene un efecto positivo y significativo en la co-

creacion de valor.
2.1.3. Conocimiento Ecologico

En la investigacion sobre el comportamiento del consumidor, el conocimiento se considera un
factor importante que influye en todas las fases de los procesos de toma de decisiones y en la
forma en que los consumidores evaltan los productos y servicios en el mercado (Zhang y Lei,
2012; Ostergaard y Bode, 2016; Teng et al., 2018). Cuando se trata de conocimiento ecoldgico,
se refiere a la capacidad de un individuo para identificar o reconocer simbolos, conceptos y
comportamientos ecologicos relacionados con productos y servicios proambientales (Ahmad y
Thyagaraj, 2015). De acuerdo con Mostafa (2007, p.221), el conocimiento ecologico refleja
“qué sabe la gente sobre el medio ambiente, las relaciones clave establecidas con los aspectos
0 impactos ambientales, una apreciacion de todo el sistema ecologico y las responsabilidades
colectivas necesarias para el desarrollo sostenible”. Asi, el conocimiento ecologico se
entiende como la informacion que los individuos poseen sobre el medioambiente, la ecologia
y las influencias de las acciones humanas en el ecosistema (Arcury y Johnson, 1987). Una
revision de seleccion de 10 trabajos empiricos en los que apoyar la investigacion sobre el

Conocimiento Ecologico en turismo y hoteles se presenta en la Tabla 4.

Los estudios sobre el comportamiento ecoldgico responsable se han basado principalmente en
la creencia de que este conocimiento esta vinculado a las actitudes, y las actitudes conducen a
la conducta. Esta vision propone que una persona con conocimiento sobre el medioambiente y
los problemas con él relacionados, es mas consciente y esta mas decidida a actuar de forma
responsable con el entorno ambiental (Hungerford y Volk, 1990). En esta linea, Chen y Tung
(2014) destacan que el conocimiento ecoldgico juega un papel fundamental en las decisiones
medioambientales de los huéspedes de los hoteles. Ademas, segun Lee et al. (2010), los

productos de ecoturismo atraen a visitantes mas concienciados con el medio ambiente.

No obstante, también se afirma que, en general, los huéspedes carecen de conocimientos
ambientales y muestran poca capacidad para reconocer las practicas sostenibles implementadas
por los hoteles (Londofio y Hernandez-Maskivker, 2016; Buerke et al., 2017; Teng et al., 2018).
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Tabla 4. Una seleccion de 10 trabajos empiricos en los que apoyar la investigacion sobre el Conocimiento Ecoldgico en turismo y hoteles.

como la disposicion a cooperar con las practicas
sostenibles de este tipo de hoteles

Taiwan

de carbono (7)

AUTOR OBJETIVO DEL ESTUDIO METODOLOGIA ESCALA (nGmero de items) PRINCIPALES RESULTADOS
Encuesta a 638 Nivel de concienciacion sobre bajas
. : emisiones de carbono (34 itemsen 7 . . s
Desarrollar una nueva escala del nivel de profesionales del dimensiones): Conocimiento El cuestionario consta de 7 factores que presentan caracteristicas
concienciacion sobre las bajas emisiones de | turismo en Taiwan . AP . psicométricas adecuadas. Se contribuye a la comprensién de los
Horng et - . ecoldgico (5); Conocimiento de bajas O - AN -~
carbono que destaque la importancia de este tema (23 expertos, 214 . A | principales atributos de la concienciacion sobre emisiones de
al. (2013) - . . . . emisiones (5); Actitud y valores (3); . -
entre los profesionales del turismo y la industria estudiantes y 401 L ; carbono desde el punto de vista de los profesionales en el sector
e . Sensibilidad (4); Locus de control o
turistica profesionales del “Delai onal - turistico
sector turistico) (5); De aintencion a a accion (5)
Estrategia de actuacion (7)
Nivel de concienciacion sobre bajas
Identificar el vinculo entre la importancia Encuesta a 393 emisiones de carbono (34 items en 7
(cognici6n) del conocimiento ecold iF():o ol estudiantes de dimensiones): Conocimiento Se clasifican las 7 dimensiones a lo largo de los 4 cuadrantes del
Hu et al. gnic gico Y turismo y hoteleria ecoldgico (5); Conocimiento de las | Ridit IPA Grid: alto rendimiento e importancia, alto rendimiento
rendimiento (conducta) entre los estudiantes de : s o L T L ; o
(2013) - p . P de tres bajas emisiones (5); Actitud y valores | y baja importancia; bajo rendimiento y alta importancia; bajo
turismo y hosteleria, a partir de la teoria de la Lo . s } 2 . .
. ’ i universidades de (3); Sensibilidad (4); Locus de rendimiento e importancia
disonancia cognitiva . i N -
Taiwan control (5); De la intencién a la
accion (5); Estrategia de actuacion (7)
Explorar los efectos del conocimiento Conocimiento medioambiental A mavor CAR mavor SA due a su Vez se asocia positivamente
Chen medioambiental responsable (CAR) del turista, su Encuesta a 477 responsable (9); Sensibilidad con A?/L El AL tarr):bién seqasocia ositivamente Eon un mavor
9Y | sensibilidad medioambiental (SA) vy el apego al - - medioambiental (4); Apego al lugar . P - may
Wu - turistas de las islas . - CMR. Cuando los turistas son muy sensibles a la atraccion, es
lugar (AL) sobre el  comportamiento . (8); Comportamiento X .
(2014) medioambientalmente responsable (CMR) para Penghu, en Taiwan medioambientalmente responsable mas probable que muestren CMR. La SAy el AL ejercen efectos
- P : P P en la mediacion de las relaciones entre CAR y CMR
facilitar el desarrollo sostenible del turismo (8)
Sistema de 6 indicadores de viajes
Desarrollar un sistema complejo de indicadores Cuestionario con bajas emisiones de carbono: El sistema de IBC influye positivamente en las intenciones de
Hsiao para viajes con bajas emisiones de carbono (IBC) mediante método Conocimiento de turismo y marketing | compra de los turistas y en sus comportamientos de compra
(2016) determinando su capacidad para disefiar el viaje y | Delphi a 19 expertos (9); Fomento de la compra (4); reales hacia los productos bajos en carbono. Sin embargo,
predecir las intenciones de compra de los y encuesta a 393 Organizacion de: las actividades (3); | expertos y turistas difieren en los que consideran importante en
visitantes turistas en Taiwan la restauracion (6); Opciones de un sistema de viajes con bajas emisiones de carbono
transporte (1); del alojamiento (2)
Explorar relaciones entre el valor El valor medioambiental y el conocimiento de las bajas
medioambiental, el conocimiento sobre las bajas Encuesta a 415 Valor medioambiental (6); emisiones de carbono afectan positivamente al valor percibido
Teng et emisiones de carbono, el valor percibido y la | clientes de hoteles Conocimiento de las baias emiéiones de los hoteles ecoldgicos, que a su vez afecta positivamente a la
al. (2018) | intencion de alojarse en hoteles ecoldgicos, asi ecoldgicos de J intencion de alojarse en hoteles ecoldgicos y a la voluntad de

cooperar con sus practicas sostenibles. El valor percibido media
parcialmente las relaciones propuestas
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Encuesta a 622
turistas en China

Conocimiento medioambiental (3)

El conocimiento medioambiental esta relacionado con los
valores de consumo (valor por dinero, valor funcional-calidad,
valor social y valor emocional), que a su vez tienen un impacto
en las intenciones de alojamiento. Ademas, se confirma el efecto
mediador que los valores de consumo.

Encuesta a 227
turistas en la India.

Conocimiento medioambiental (3)

A mayor conocimiento medioambiental de los productos
respetuosos con el medioambiente, mejor es la actitud hacia
estos productos, pero el efecto es mayor entre turistas
internacionales que en los domésticos. No hay efecto mediador
de la actitud entre CM vy las intenciones de compra. El Control
sobre la disponibilidad tampoco ejerce influencia sobre las
intenciones de compra.

Encuesta a 431
turistas en el Reino
Unido y 394 en
China

Conocimiento del impacto
medioambiental (5)

Hay relaciones causales entre la cultura de los turistas, sus
conocimientos medioambientales, sus actitudes proambientales
y sus intenciones de comportamiento proambiental. Rasgos de
la cultura nacional predicen actitudes proambientales de
consumidores tanto en un mercado turistico "maduro”- Reino
Unido- como "emergente" —China.

Encuesta a 303
huéspedes de
hoteles en Ucrania.

Conocimiento ecoldgico (7)

El conocimiento ecoldgico no parece afectar la co-creacion de
valor. Sin embargo, la CIM provoca un mayor impacto en la co-
creacion de valor. Ademas, la co-creacion de valor muestra una
influencia significativa en la satisfaccion del cliente y afecta
directamente e indirectamente la lealtad a través de la
satisfaccion.

Encuesta a 303
huéspedes de
hoteles en Ucrania.

Conocimiento ecoldgico (7)

Se evidencia que el conocimiento ecoldgico del huésped modera
la relacion entre la comunicacion integrada de marketing y el
valor de marca de hotel. CIM tiene una influencia significativa
en la co-creacion de valor y en valor de marca de hotel,
afirméandose el rol mediador parcial de la co-creacion en dicha
relacion.

Explorar el efecto del conocimiento
Wang et | medioambiental sobre la intencion de los
al. (2018) | consumidores de alojarse en hoteles ecoldgicos a
través de los valores de consumo
Evaluar el  efecto del  conocimiento
medioambiental (CM) sobre la actitud, y de ésta
Gautam . | A I | |
(2020) junto con la norma subjetiva, el control sobre la
disponibilidad y la efectividad percibida tienen
sobre las intenciones y la conducta de compra
Observar en qué medida la cultura nacional
Hey (individualismo, distancia al poder, orientacion a
Filimonau | largo plazo, harmonia indulgencia) puede
(2020) contribuir al comportamiento proambiental de los
turistas. Se comparan turistas britanicos y chinos
Evaluar la influencia del CIM vy el conocimiento
. ecologico de los huéspedes en la co-creacién de
Bordiany lor: smo | i6n de valor i ;
Gil-Saura | vator: ver cémo la co-creacion de valor interactla
con la satisfaccion y la lealtad y examinar el papel
(2021) o - L )
de mediacion de la satisfaccion en las relaciones
co-creacion-lealtad.
Observar cdmo el conocimiento ecoldgico del
Bordian huésped puede actuar intensificando o no la
et al influencia de la CIM para la sostenibilidad en la
(2021') co-creacion de valor y en el valor de marca de
hotel a la luz del papel mediador que esta pudiera
desempefiar.
Se pretende profundizar en la naturaleza de la
. CIM sobre sostenibilidad y el conocimiento
Bordian o, ) : .
etal ecologlco. Ademas, se espera observar si el pais
: de origen y la categoria de hotel determinan
(2022a) : : :
diferencias entre las percepciones de los
huéspedes.

Encuesta a 254 y
357 huéspedes de
hoteles en Ucrania 'y
Espafia.

Conocimiento ecoldgico (7)

Se muestra un mayor grado de conocimiento ecoldgico y
percepciones de CIM mas altas por parte de los huéspedes
espafioles frente a los ucranianos. Asi mismo, se observa que el
andlisis del rango del hotel evidencia la existencia de un mayor
ntmero de diferencias significativas entre los huéspedes de los
hoteles de tres estrellas que entre los de cuatro.

n/i - no indicado
Fuente: Elaboracion propia
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Segln Lin et al. (2019), los clientes con bajo nivel de conocimiento ecoldgico tienen mas
probabilidades de percibir una mayor incertidumbre, lo que puede aumentar sus actitudes
escépticas hacia la marca en términos de sus atributos ecolégicos. Por lo tanto, es menos
probable que confien en la reputacién medioambiental de la marca. En consecuencia, todavia
existe un discurso sobre la necesidad de incrementar el conocimiento ecoldgico del cliente para
lograr objetivos actitudinales en el campo de la hoteleria sostenible (Font et al., 2017; Tdélkes,
2020).

Se acepta que la CIM proporciona beneficios, como p.ej., el aumento en el conocimiento del
consumidor sobre la marca, la rentabilidad, etc. (Pisicchio y Toaldo, 2020), y en esta direccion,
se afirma que la CIM para la sostenibilidad permite que los consumidores sean mas conscientes
de la disponibilidad de productos de viaje sostenibles, informa sobre como estas ofertas
satisfacen sus necesidades y cumplen con los criterios de sostenibilidad, y fomenta las compras
sostenibles (Télkes, 2020). Asi, una comunicacion clara y coherente sobre las practicas
ecoldgicas puede ayudar a aumentar la consciencia ecolédgica de los huéspedes y contribuir a
desarrollar una actitud positiva hacia el hotel (Martinez, 2015; Wang et al., 2018; Preziosi et
al., 2019). Por lo tanto, para lograra el objetivo especifico 2 de la Tesis “Examinar el impacto
de la CIM para la sostenibilidad en el conocimiento ecoldgico del huésped”, en los Articulos

2 y 3 se propuso la siguiente hipdtesis:

HIl: La CIM para la sostenibilidad tiene un efecto positivo y significativo en el

conocimiento ecoldgico del huésped.

Sin embargo, el conocimiento ecoldgico debe ser considerado por todos los participantes del
proceso de co-creacion, ya que el conocimiento es uno de los aspectos clave del servicio y la
capacidad de todas las partes para crear valor (Payne et al., 2008; Vargo et al., 2008; Neghina
et al., 2015). El conocimiento previo influye en la preparacion del cliente para participar en la
co-creacion (Prayag et al., 2017), aumentando su nivel de experiencia (Palma et al., 2019). El
proceso exitoso de co-creacion de valor para la sostenibilidad requiere participantes con un alto
grado de experiencia y conocimiento en temas de sostenibilidad y que estén involucrados en
estos asuntos (Arnold, 2017). Los consumidores que no tienen suficiente conocimiento
ecoldgico no podrian apreciar las practicas ecolédgicas de los hoteles (Teng et al., 2018), ni, por
lo tanto, co-crear valor (Gossling et al., 2009; Arnold, 2017; Chang, 2019). Elevar dicho
conocimiento puede cambiar las actitudes y el comportamiento de los huéspedes hacia las

practicas sostenibles de los hoteles (Kollmuss et al., 2002). En consecuencia, Se espera que un
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alto nivel de conocimiento ecoldgico conduzca a una colaboracion activa en el proceso de co-
creacion de valor por parte del huésped. Asi, para la consecucién del objetivo especifico 3 de
la Tesis “Evaluar la influencia del conocimiento ecoldgico de los huéspedes en la co-creacion

de valor”, en los Articulos 2 y 3 se propuso la siguiente hipotesis:

HIIl: El conocimiento ecoldgico tiene un efecto positivo y significativo en la co-
creacion de valor del huésped.

2.1.4. Valor de Marca basado en el cliente

El valor de marca desde la perspectiva del consumidor es uno de los conceptos que mas
atencion e interés ha recibido durante los Gltimos afios en la gestion de marketing. De acuerdo
con Aaker (1991, p.15) 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”. Asi, se refleja la idea 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).

En esta direccidn, la naturaleza orientada al servicio de las empresas hoteleras y las altas
expectativas puestas en el desempefio de la prestacion de servicios (Pizam, 2012) crean una
presion constante sobre las marcas hoteleras para que posean ventajas competitivas Unicas.
Junto con el rapido crecimiento de las empresas de servicios, se ha creado una feroz
competencia de marcas en la industria. El valor de marca es un componente de marketing util
que puede diferenciar una ventaja competitiva en el mercado y destaca una tendencia
importante en la industria hotelera mundial (Ruan et al., 2020). Por lo tanto, el desarrollo del
valor de marca juega un papel crucial en la industria hotelera (Seri¢ et al., 2018). En el contexto
del alojamiento colectivo, el valor de la marca refleja “el valor que los consumidores y los
propietarios de hoteles asocian con la marca de un hotel, y el impacto de estas asociaciones
en su comportamiento y el posterior desemperio financiero de la marca” (Bailey y Ball, 2006,
p.34). Como vemos en la definicion, se han desarrollado tres enfoques diferentes para medir el
valor de la marca: financiero, basado en el consumidor, y un enfoque global integral (Keller,
1993; Aaker, 1996; Motameni y Shahrokhi, 1998; Christodoulides et al., 2015). Este estudio
se centra en el valor de marca basado en el cliente centrado en las percepciones del mercado,
donde el valor general de una marca incluye todos los aspectos del valor de marca desde el

punto de vista de los consumidores (Kristal et al., 2016).
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La conceptualizacion y la medicion del valor de marca son desafiantes y no existe un acuerdo
general sobre la dimensionalidad del concepto (Christodoulides et al., 2015; Serié et al., 2018).
Muchos investigadores han adoptado los marcos originales de valor de marca de Aaker (1996)
y Keller (1993) con algunas modificaciones, mientras que otros, segun el contexto del estudio,
han eliminado o agregado componentes. Asi, con las nuevas incorporaciones, la literatura
actual presenta hasta 25 componentes del valor de marca basado en el cliente (Tasci, 2018).
Algunos investigadores desarrollaron escalas de medicion globales del concepto de valor de
marca. Asi, por ejemplo, Yoo y Donthu (2001) propusieron una medida global de valor de

marca, que evalla la esencia del concepto a través de cuatro items.

Para abordar los objetivos de investigacion, se sigue el modelo de valor de marca establecido
por Christodoulides et al. (2015). Los autores desarrollaron una escala para medir el valor de
marca desde la dptica del consumidor que se ha empleado de forma prolifica al considerarse
adecuada para captar la esencia del concepto. La escala reune multiples medidas derivadas de
distintos estudios y retiene el conjunto de elementos que nutren las nociones base de Aaker:
reconocimiento de marca, asociaciones, calidad percibida y lealtad a la marca. El
reconocimiento de marca se define como “la capacidad de un comprador potencial para
reconocer o recordar que una marca es miembro de una determinada categoria de productos”
(Aaker 1991, p.61). Las asociaciones de marca representan “cualquier cosa vinculada en la
memoria sobre una marca” (Aaker 1991, p.109). La calidad percibida se reficre a “la
evaluacion que hace un consumidor sobre la excelencia o superioridad de un producto”
(Zeithaml 1988, p.3), mientras que la lealtad a la marca es “el vinculo que un cliente tiene con
una marca” (Aaker 1991, p.39).

Para profundizar en la naturaleza y alcance del valor de marca basado en el cliente, son
necesarias investigaciones adicionales que proporcionen informacion sobre los posibles
impulsores del concepto (Serié et al., 2018; Iglesias et al., 2020). Una seleccion de 10 trabajos
empiricos en los que apoyar la investigacion sobre el Valor de Marca en turismo y hoteles se

presenta en la Tabla 5.

El estudio de Seri¢ et al. (2014) confirma que el alto nivel de implementacién hotelera de la
CIM, a partir de la percepcion de los huéspedes, puede aumentar el valor de la marca del hotel.
Sin embargo, todavia se ha avanzado poco en el estudio de dicha relacion en base a la
sostenibilidad; si bien, dado que el cliente es cada vez mas consciente de la realidad del cambio

climatico, podria esperarse desde la dptica del huésped la ocurrencia de tal efecto.
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Tabla 5. Una seleccion de 10 trabajos empiricos en los que apoyar la investigacion sobre el VValor de Marca en turismo y hoteles.

AUTOR

OBJETIVO DEL ESTUDIO

METODOLOGIA

ESCALA (nUmero de items)

PRINCIPALES RESULTADOS

Seri¢ et al. (2014)

Examinar desde la perspectiva del
cliente, el impacto de CIM en el valor de
marca del hotel.

Encuesta a 335
turistas en ltalia.

Imagen de marca (7)
Calidad percibida (7)
Lealtad a la marca (4)

Se confirman relaciones positivas y significativas entre
las percepciones de los huéspedes sobre la CIM y el
valor de marca del hotel basado en el cliente. Las
relaciones mas robustas se verificaron para la
comunicacion unificada percibidas para un mensaje e
imagen consistentes y: imagen de marca, calidad
percibida y lealtad a la marca.

Analizar la validez de diferentes modelos

Encuesta en linea a

Conocimiento sobre la marca (1)
Imagen/asociaciones (1)
Calidad (1)

Se observa que la familiaridad y la imagen son los dos
componentes mas destacados que explicaban la lealtad.

reconocimiento.

Tasci de valor de marca para diferentes 2475 residentes de Valor de la marca/precio premium El valor del consumidor como el valor de la marca
(2018) segmentos en funcién de la nacionalidad, percibido (1) también tienen algunos efectos mediadores sobre la
. . EE.UU. - - - .
el género y las visitas pasadas. Valor del consumidor/valor percibido lealtad. Se onservan diferencias en los resultados para
1) diferentes destinos y nacionalidades.
Lealtad (1)
Explorar la relacién entre la percepcién Conocimiento sobre la marca (2) Se demuestr_a/que la percepcién del cI_|ente del Proceso
Gonzalez-Mansilla | de co-creacion de valor, participacion del Ency estaa 604 Asociaciones (2) de co-creacion de valor del hotel tiene un impacto
etal. (2019) cliente, valor de marcaldel cliente, valor huespedNes en Lealtad a la marca (3) positivo en Pil, valor d? la marca del hqtel, mientras que
' percibi, do y satisfaccion ! Espafa. Calidad percibida (4) la participacion de_l cliente afecta positivamente el valor
' percibido por el cliente.
Investigar empiricamente, en el sector de
servicios, el efecto de la ética percibida | Encuestaen lineaa Se demuestra que, ademas de un impacto directo, la
lalesi por el cliente de una marca corporativade | 2179 consumidores ética percibida por el cliente tiene un impacto positivo e
glesias et al. - - S )
(2019) servicios sobre eI_ valor dg marca, _ de servisios Valor de marca (3) |nd|r_ecto en el valo_r_de la marca,_a_traves_de los
considerando las variables mediadoras de | (incluso hoteleros) mediadores de beneficios de reconocimiento e imagen
la imagen de marca y el beneficio de en Espafia. de marca.

Llopis-Amoros

Analizar el papel moderador de la
cohorte generacional en la influencia de

Encuesta a 622
asistentes al festival

Conocimiento sobre la marca (3)
Imagen social (3)
Valor (4)

Se encuentra evidencia sobre el papel moderador de la
cohorte generacional en las relaciones entre la

etal. las comunicaciones de las redes sociales de musica en Calidad de servicio (6) comunicacion en las redes sociales creada por los
(2019) en la creacion de valor de marca y sus Espafia Calidad percibida (4) usuarios y algunos de los antecedentes del valor general
dependientes. P Lealtad (3) de la marca de los festivales de musica en vivo.
Valor de marca general (4)
Martinez y Explorar el impacto de los aspectos de la Encuesta a 382 Imagen de marca (6) Se confirma que la responsabilidad social corporativa

50




Nishiyama (2019)

responsabilidad social corporativa en el
valor de marca hotelera.

Calidad percibida (6)
Conocimiento sobre la marca (3)
Lealtad a la marca (4)

turistas en Espafia

tiene efectos positivos en la imagen de marca, la calidad
percibida, el conocimiento de la marca y la lealtad a la
marca.

Moise et al. (2019)

Examinar las relaciones entre las
practicas ambientalmente sostenibles
adoptadas por los hoteles, por un lado, y
las dimensiones del valor de la marca,
satisfaccion y WOM, por el otro.

Conocimiento sobre la marca (3)
Asociaciones (3)
Calidad percibida (5)
Lealtad a la marca (3)

Encuesta a 378
huéspedes en
Esparia

Los resultados confirman el impacto de las practicas
“verdes” en el valor de la marca, la satisfaccion y el
WOM. Ademas, también se confirman los efectos
positivos del valor de marca en la satisfaccion de los
huéspedes y WOM.

Seri¢ y Gil-Saura
(2019)

Examinar las relaciones entre el valor de
la marca del hotel, la satisfacciéon de la
marca Yy la lealtad a la marca aplicando
modelos alternativos.

Encuesta a 360
huéspedes en
Esparfia

Valor de marca (4)

Lealtad conductual como la lealtad actitudinal y
satisfaccion con la marca son antecedentes directos de
valor de marca. Lealtad actitudinal se confirma como el
factor impulsor més significativo del valor de marca del
hotel, seguido de la imagen de marca y la calidad
percibida.

Chi et al. (2020)

Examinar la relacién de los elementos de
valor de marca del destino (calidad
percibida, lealtad,  conocimientos,
imagen) con la 51ntencién de viaje y
observar el efecto moderador de la
familiaridad con el destino.

Conocimiento sobre la marca (5)
Imagen de marca (4)
Calidad percibida (4)
Lealtad a la marca (5)

Encuesta a 531
turistas en Vietnam

Los elementos del valor de marca se relacionan
positivamente con la intencion de viaje de los turistas.
Ademas, la familiaridad con el destino tiene efectos
moderadores positivos sobre el conocimiento de la
marca (el destino) y la calidad percibida de las
intenciones de viaje.

Bordian et al.
(2022c)

Explorar el impacto de la co-creacion de
valor en el valor de marca y la
satisfaccion, siendo la Ultima considerada
en términos de satisfaccion general y
ecoldgica del cliente. Ademas, se analiza
el papel moderador de las cohortes
generacionales (Centennials VS,
Millennials) sobre las interacciones
directas entre las variables examinadas.

Encuesta a 263
turistas nacionales
de Ucrania.

Valor de marca (12)

Se demuestran que la percepcion del cliente de la co-
crecion de valor influye positivamente en el valor de la
marca. También se indica que el valor de marca media
la relacién entre la co-crecién de valor, la satisfaccion
general del cliente y la satisfaccion ecolégica. Ademas,
se demuestra que las cohortes generacionales moderan
las relaciones entre CCV vy la satisfaccion general del
cliente.

n/i - no indicado

Fuente: Elaboracion propia
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En consecuencia, para el logro del objetivo especifico 4 de la Tesis “Observar la relacion de
la CIM para la sostenibilidad y el valor de marca”, en el Articulo 1 se propuso la siguiente
hipotesis:

HIV: La CIM para la sostenibilidad tiene un efecto positivo y significativo en el valor

de marca del hotel.

Por otra parte, hasta la fecha, dentro de la literatura de marketing de servicios, existe poca
investigacion centrada en la influencia de CCV en el valor de marca (e.g., Kristal et al., 2016)
y muy poca investigacion se ha realizado al respecto en el contexto del turismo (Frias Jamilena
et al., 2017) y la hoteleria (Gonzélez-Mansilla et al., 2019). Ademas, los resultados presentan
algunas contradicciones, mostrando relaciones débiles o fuertes entre las variables. Sin
embargo, no se ha realizado ninguna investigacion que evallie el impacto de CCV en el valor
de la marca desde el punto de vista de los hoteles que implementan préacticas ecologicas. Sobre
este supuesto, en respuesta a la reciente llamada a la investigacion (Iglesias et al., 2020) y para
lograr el objetivo espcifico 5 de la Tesis “Descubrir si la co-creacion de valor es determinante
para influir en el valor de la marca del hotel”, en los Articulos 1 y 4 se propuso la siguiente
hipotesis:

HV: La co-creacion de valor tiene un efecto positivo y significativo en el valor de

marca del hotel.

Ademas, el efecto moderador del conocimiento ecolégico ha sido investigado recientemente
en los trabajos de Lin et al. (2019) y Kushwabh 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 CIM-CCV-Valor de marca es un terreno aun por
explorar. Por lo tanto, para alcanzar el objetivo especifico 6 de la Tesis “Observar el rol
moderador del nivel de conocimiento ecolégico de/ huésped sobre las relaciones propuestas”,

en el Articulo 1 se propuso la siguiente hipoétesis:

HVI: Las relaciones entre la CIM, la co-creacion de valor y el valor de marca,
respectivamente varian segun el nivel (alto o bajo) del conocimiento ecoldgico de los

huéspedes.
2.1.5. Satisfaccion -general y ecoldgica- del consumidor y Lealtad

La satisfaccion y la lealtad del cliente son conceptos cruciales y ampliamente debatidos en la

literatura de marketing de servicios turisticos (Grissemann y Stokburger-Sauer, 2012; Vega-
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Vazquez et al, 2013) definiendo un area rica en contribuciones en el ambito del
comportamiento del turista. Estudios anteriores han explorado las caracteristicas mas
relevantes (p.ej., Gilbert y Veloutsou, 2006) y los posibles impulsores de la satisfaccion del
cliente en las empresas de servicios (p.ej., Grissemann y Stokburger-Sauer, 2012; Amin et al.,
2013; Patterson, 2016).

Uno de los principales fundamentos tedricos de la investigacion sobre la satisfaccion es el
paradigma de la desconfirmacion que propone la satisfaccion como resultado de Ila
comparacion de las expectativas del cliente con el rendimiento (Oliver, 1977). En general, la
satisfaccion del cliente se reconoce como el nexo vital entre las actividades de la empresa y la
conducta del cliente (Grissemann y Stokburger-Sauer, 2012) y se considera como un elemento
importante sobre el que sostener la competitividad de la empresa y guiarla hacia el éxito
(Bowen y Chen, 2001). La creciente necesidad e interés en nuevas investigaciones de
marketing en el ambito de la sostenibilidad han llevado a los académicos a observar la
satisfaccion del cliente con empresas que brindan servicios ecolégicos o implementan practicas
respetuosas con el medio ambiente (Martinez, 2015; Wang et al., 2018; Moise et al., 2020).
Asi, Martinez (2015, p.902) introdujo el concepto de “satisfaccion verde”, que se define como
“un nivel de placer de cumplimiento relacionado con el consumo para satisfacer los deseos
ambientales, las expectativas sostenibles y las necesidades verdes de los clientes”. En
consecuencia, los huéspedes estan satisfechos con los hoteles sostenibles si pudieron obtener
resultados mas alld de las expectativas sostenibles, incluida la decision de estancia en los

hoteles comprometidos con el medio ambiente.

Segun los hallazgos de Martinez y Rodriguez del Bosque (2013), es probable que los clientes
estén mas satisfechos si la empresa desarrolla iniciativas social y ambientalmente responsables.
Sin embargo, los clientes que carecen de conocimientos ecoldgicos no son capaces de apreciar
este tipo de iniciativas (Teng et al., 2018), ni experimentaran satisfaccion con la estancia en
este hotel. Siguiendo el modelo de conocimiento—actitud-comportamiento, investigaciones
previas demuestran que un mayor nivel de preocupacion ambiental del cliente se corresponde
con el desarrollo de intenciones conductuales positivas hacia los hoteles "verdes" (Kollmuss y
Agyeman, 2002; Verma et al., 2019), a su vez, el comportamiento que se basa en valores
proambientales conduce a la satisfaccion (Schmitt et al., 2018). Tomando en consideracion
todo lo anteriormente expuesto, y para alcanzar el objetivo especifico 7 de la Tesis “Explorar
el impacto del conocimiento ecoldgico en la satisfaccion del huésped”, en los Articulos 2 'y 3

se propuso la siguiente hipotesis:
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HVII: El conocimiento ecoldgico tiene un efecto positivo y significativo en la
satisfaccion del huésped.

Una gran cantidad de evidencias empiricas muestran que la participacion del cliente en la
actividad de co-creacion aumenta la satisfaccion del cliente, (p.ej., Grissemann y Stokburger-
Sauer, 2012; Vega-Vazquez et al., 2013; Opata et al., 2021) y la lealtad hacia la empresa de
servicios (Auh et al., 2007; Grissemann y Stokburger-Sauer, 2012; Iglesias et al., 2020; Opata
et al., 2021). Sin embargo, no existe un acuerdo comin sobre lo que genera la satisfaccion de
los huéspedes con los hoteles que implementan précticas ecoldgicas (Moise et al., 2019). Existe
evidencia empirica que destaca que la satisfaccion general del cliente crece en dos sentidos. En
primer lugar, a través de la implicacion de los consumidores, que permite que un producto o
servicio final se ajuste mejor a las necesidades de los clientes (Vega-Vazquez et al., 2013). En
segundo lugar, a través de la participacion de los clientes en el proceso de desarrollo del
servicio, lo que crea una percepcion de pertenencia a la empresa (Grissemann y Stokburger-
Sauer, 2012). Otros academicos que investigan el conocimiento ecologico del consumidor y la
CCV han puesto de relieve que el nivel de conocimiento ecoldgico del cliente y su compromiso
en la creacion de valor mediante la participacion en practicas de hoteles comprometidos con el
medio ambiente aumenta significativamente la satisfaccion de los huéspedes con el hotel
(Bordian y Gil-Saura, 2021; Bordian et al., 2021; 2022b; 2022c). Teniendo en cuenta la
discusion anterior, y para cumplir con el objetivo especifico 8 de la Tesis “Observar el rol de
la co-creacion de valor en la satisfaccion global por una parte y por la otra en la satisfaccion
general y ecoldgica del cliente”, en los Articulos 2, 3 y 4 respectivamente se propusieron las

siguientes hipotesis:

HVIII: La co-creacion de valor tiene un efecto positivo y significativo en la

satisfaccion del huésped.

HIX: La co-creacion de valor tiene un efecto positivo y significativo en la satisfaccion

general del huésped.

HX: La co-creacion de valor tiene un efecto positivo y significativo en la satisfaccion

ecologica del huésped.

Ademas, se demostrd que los clientes tienden a desarrollar mayores niveles de lealtad hacia
una empresa especifica cuando estan satisfechos con su desempefio (Grissemann y Stokburger-
Sauer, 2012; Martinez, 2015; Gallarza-Granizo et al., 2020; Opata et al., 2019).
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Asimismo, varios trabajos explican la lealtad a través de la cadena valor-satisfaccion-lealtad
donde la satisfaccion es el mediador (p.ej., Lam et al., 2004; Tournois, 2015; Gallarza et al.,
2016; Gallarza et al., 2019). Sin embargo, desde nuestro conocimiento y hasta la fecha, no
existe evidencia empirica que tenga en cuenta el papel mediador de la satisfaccion al investigar
las interacciones de la CCV vy la lealtad del cliente hacia el hotel sostenible.

Por lo tanto, para arrojar luz sobre coémo la co-creacion de valor, en términos de practicas de
sostenibilidad, interactua con la satisfaccion y la lealtad del cliente; comprender el nivel de
impacto de la satisfaccion en la lealtad; y, examinar el papel mediador de la satisfaccion en las
relaciones de CCV-lealtad, persiguiendo el objetivo especifico 9 de la Tesis “Examinar el
papel mediador de la satisfaccion en las relaciones co-creacion-lealtad”, en el Articulo 2 se
proponen las siguientes hipotesis:

HXI: La co-creacion de valor tiene un efecto positivo y significativo en la lealtad del
huesped.

HXII: La satisfaccion tiene un efecto positivo y significativo en la lealtad del huésped.

HXIII: La satisfaccion media significativamente la relacion entre la co-creacion de

valor y la lealtad.

Por otra parte, la relacion entre el valor de marca y la satisfaccion del cliente se ha analizado
con frecuencia en el contexto de la industria hotelera y de servicios (Nassar, 2017; Gonzélez-
Mansilla et al., 2019). Dependiendo de los objetivos y contextos de la investigacion, se han
utilizado diferentes enfoques y modelos de medicion del valor de la marca para demostrar su
impacto en la satisfaccion del cliente. Aunque el efecto antecedente del valor de la marca en la
satisfaccion del cliente se subrayd en muchos estudios, atendiendo a la busqueda realizada en
la literatura, ninguno de ellos ha probado empiricamente el impacto del valor de la marca en la
satisfaccion ecoldgica del huésped. Asi, y con la finalidad de cumplir con el propésito del
objetivo especifico 10 de la Tesis “Explorar el rol del valor de marca en la satisfaccion general

y ecologica del cliente”, en el Articulo 2 se proponen las siguientes hipotesis:

HXIV: El valor de marca tiene un efecto positivo y significativo en la satisfaccion

general del huésped.

HXV: El valor de marca tiene un efecto positivo y significativo en la satisfaccion

ecologica del huésped.

Por ultimo, la satisfaccion del cliente se considera un instrumento clave a la hora de evaluar el

resultado final de la implementacion de la CIM por parte de la empresa (Reid, 2005). Asi, se
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destaca que una comunicacion consistente y coherente transmitida a través de diferentes
canales es especialmente favorable y beneficiosa para la satisfaccion del huésped (Reid, 2005;
Serié et al., 2015; Porcu et al., 2019; Serié et al., 2020). Por ello, persiguiendo la bisqueda de
evidencias adicionales acerca de dicho efecto y cumpliendo con lo establecido en el objetivo
especifico 11 de la Tesis “Evaluar la influencia de la CIM sobre la satisfaccion del huésped”,
en el Articulo 3 se propone la siguiente hipoétesis:

HXVI: La CIM tiene un efecto positivo y significativo en la satisfaccion del huésped.

2.1.6. Cohorte generacional

La literatura en servicios sugiere que existen diferencias en la conducta de consumo segun la
cohorte generacional a la que pertenezcan los usuarios (p.ej., Brosdahl et al., 2011; Heany,
2007; Shams et al., 2020). Muchos académicos se han centrado en el estudio de los Millennials,
en los campos de investigacion relativos al comportamiento del consumidor, al ser
considerados como un atractivo grupo de edad por proporcionar indicadores de tendencias
futuras en la compra de marcas (Kasabov y Hain, 2014; Llopis-Amordés et al., 2019). Los
Millennials, también conocidos como Generacion Y o Gen Y, son personas nacidas entre
principios de los 80 y mediados de los 90. Los Millennials han sido descritos como “la
generacion mas verde” con grandes preocupaciones ambientales (Sheahan, 2005; Wang et al.,
2018). Ademas, los Millennials tienen mas conciencia de marca (Sullivan y Heitmeyer, 2008)
y estan mas centrados en la satisfaccion general y ecoldgica con respecto a los productos y

servicios que las generaciones anteriores (Veloutsou, 2015; Wang et al., 2018).

Por su parte, los Centennials, también conocidos como Generacién Z o Gen Z, nacen a
mediados de los 90 (Ortega-Cachon y Vilanova, 2016; Llopis-Amordés et al., 2019). Los
Centennials son la ultima generacion identificada con una capacidad recientemente adquirida
para tomar sus decisiones de consumo de manera independiente. Por lo tanto, los estudios sobre
el comportamiento del consumidor de esta cohorte especifica atin son escasos (Llopis-Amoros
et al., 2019; Sharma, 2019). Ademas, las comparaciones entre las conductas de Centennials y
Millennials en el contexto de marketing han recibido una atencién limitada (p.ej., Llopis-
Amoros et al., 2019; Moise et al., 2020).

Con respecto a la CCV, el valor de la marca y la satisfaccion, el papel moderador de la edad ha
producido hallazgos inconsistentes. En el contexto de los hoteles ecolégicos, Wang et al.
(2018) encontraron que los Millennials y las mujeres turistas tienen méas probabilidades de

experimentar una mayor satisfaccion ecoldgica y recomendar hoteles ecolégicos que los no
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Millennials y los turistas masculinos. Segun algunos autores, todas las cohortes generacionales
podrian experimentar una mayor satisfaccion después de participar en las actividades de CCV
hotelero (Shulga et al., 2018; Moise et al., 2020). En cuanto al valor de marca, Centennials y
Millennials difieren en cuanto a la influencia de la comunicacion en las redes sociales sobre las
percepciones de los turistas en términos de calidad del servicio y lealtad, siendo estas relaciones
mas solidas para la generacion mas joven (Llopis-Amoros et al., 2019). En esta Tesis se asume
que la variable demogréafica “edad” y mas concretamente, la pertenencia a una determinada
"cohorte generacional”, puede explicar la existencia de diferencias en las percepciones de los
huéspedes relativas a la CCV, el valor de marca, la satisfaccion en general y, de forma mas
especifica, la satisfaccion verde. Asi, apoyandose en la discusion anterior y guiados por el
cumplimiento del objetivo especifico 12 de la Tesis “Examinar las diferencias relacionadas
con la cohorte generacional de turistas Centennials y Millennials”, en el Articulo 4 se

proponen las siguientes hipotesis:

HXVII: El efecto de las relaciones entre la co-creacion de valor, el valor de marca,
la satisfaccion general y satisfaccion verde varia dependiendo de la cohorte

generacional Centennials o Millennials.
2.1.7. Factor cultura: Ucrania y Espafia

Uno de los enfoques de este trabajo es transcultural dado que puede permitir hallazgos
relevantes para avanzar en el conocimiento de la naturaleza y alcance de algunos conceptos
centrales del modelo tedrico global en el que se sustenta esta Tesis. El estudio de una
nacion/cultura, de un contexto o de un segmento de consumidores en términos relativos, es
decir, estableciendo similitudes y diferencias entre actitudes y conductas interculturales, puede
llevar a conclusiones mas ricas, tanto desde una perspectiva tedrica como aplicada al &mbito
de la gestion. Asi, este estudio se centra en dos paises que poseen localizacion geografica y

tradicién cultural muy distinta: Ucrania y Espafia.

Junto con las evidentes diferencias existentes en el nivel de desarrollo del turismo sostenible -
Ucrania se encuentra en el puesto 30 segin el nuevo Indice de Viajes Sostenibles, mientras que
Espafia estd cinco puestos por delante (Top Countries for Sustainable Tourism, 2021)- y la
ubicacién geogréafica dentro del espacio europeo -el Este y el Oeste-, Ucrania y Espafia

representan culturas muy distintas.

Segun el modelo de Hofstede (2011), los dos paises presentan diferencias considerables en las

dimensiones de: a) individualismo frente a colectivismo; b) indice de distancia de poder; c)
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orientacion a largo plazo frente a orientacion a corto plazo; y, d) indulgencia frente a restriccion
(Hofstede Insights, 2021). En primer lugar, con una puntuacién de 25, Ucrania es una sociedad
colectivista, en la que la gente tiene conciencia del “nosotros”, la lealtad es primordial y la
gestion es grupal. Por el contrario, con una puntuacion de 51, en comparacion con Ucrania,
Espafia es una cultura méas individualista, y mas centrada en el “yo”, en la que la identidad de
uno esté en la persona en si. En cuanto a la distancia de poder, Ucrania obtiene una puntuacion
alta en esta dimension (puntuacién de 92), lo que significa que los miembros menos poderosos
aceptan y esperan que el poder se distribuya de forma desigual y que cada uno ocupe el lugar
que le corresponde en la jerarquia social y empresarial. En esta dimension, Espafia obtiene una
puntuacion de 57, tendiendo a preferir mas que Ucrania la igualdad y la descentralizacion del
poder y la toma de decisiones. En tercer lugar, Ucrania es un pais orientado al largo plazo, con
una puntuacion de 86, lo que significa que la sociedad tiene propension al ahorro y a la
perseverancia, los miembros tienen diferentes rangos y hay que respetar a los mayores. Por el
contrario, Espafia obtiene una puntuacion de 48 y esta orientada al corto plazo, siendo una
sociedad mas tradicionalista, preocupada por las obligaciones sociales, y caracterizada por una
mayor diplomacia o tacto en el trato, pero que anima a gastar y obtener beneficios inmediatos.
Por altimo, Ucrania es una sociedad orientada a la restriccion, con una puntuacion de 14, en la
que se suprime la gratificacion y se valora el autocontrol; todo lo que se disfruta en la vida no
se ve como algo bien considerado. Por otro lado, Espafia, con una puntuacion de 44 es mas
indulgente, se considera una sociedad en la que se permite, mas que en Ucrania, una
gratificacion relativamente libre relacionada con el disfrute de la vida y la diversion. A todo lo
anterior, se suma la vision que subyace desde el mapa cultural de Inglehart-Welzel (World
Values Survey, 2020), en el que se puede observar la tradicion de la Europa catdlica presente
en Espafa, frente a la tradicion de la Europa ortodoxa que predomina en Ucrania. Asi, las
diferencias entre ambas naciones/culturas son evidentes; de un lado, una que se asienta en un
territorio situado geograficamente en la Europa del Este, de tradicion ortodoxa, colectivista,
que abraza la jerarquia, con una mirada hacia el largo plazo y restrictiva, frente a otra, situada
en la Europa del Oeste, de tradicidn cat6lica, mas individualista, con una mirada a corto plazo

y algo més indulgente.

En base a todo lo anterior, se puede concluir que Ucrania y Espafia muestran diferencias no
solo por el dispar desarrollo del sector turistico y la intensidad de aplicacion de estrategias
sostenibles en los hoteles, si no también, por sus rasgos culturales. Sin embargo, hasta la fecha

no se han encontrado estudios que investiguen ni la CIM ni el conocimiento ecoldgico de los
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huéspedes atendiendo a una comparativa segln el pais de origen, tomando como contexto
geografico para la observacion Ucrania vs. Espafia. El estudio de Seri¢ et al. (2015) evidencia
diferencias en la percepcion de la CIM entre sociedades individualistas (p.ej., Italia) y
colectivistas (p.ej., Croacia), y en base a ello, también podemos esperar encontrar diferencias
en la percepcion de la CIM para la sostenibilidad en paises con valores culturales distintos
como Ucrania y Espafia. Ademas, parece a su vez pertinente progresar en la investigacion sobre
el conocimiento ecoldgico del huésped en los dos contextos geograficos observados a fin de
encontrar evidencias que puedan orientar la estrategia de los hoteles. Diferentes trabajos sobre
el comportamiento proambiental del consumidor han analizado las respuestas de los clientes
sobre diferentes variables desde un dngulo transcultural; como las actitudes y comportamientos
sostenibles (p.ej., Minton et al., 2018) o las preocupaciones ambientales y el comportamiento

proambiental (p.ej., Tam y Milfont, 2020).

Por lo tanto, para cumplir con lo establecido en el objetivo especifico 13 de la Tesis “Progresar
en la identificacion de las diferencias en las percepciones relativas a la CIM y los niveles de
conocimiento ecologico de los huéspedes de hoteles situados en Ucrania y Esparia”, en el

Capitulo de libro 1 se proponen las siguientes cuestiones de investigacion:

Cll. ¢Existen diferencias estadisticamente significativas en la percepcion de la CIM

entre los hoteles ucranianos y espafioles desde el punto de vista del huésped?

CIlIl. ¢Existen diferencias estadisticamente significativas en los niveles del

conocimiento ecoldgico entre los huéspedes de procedencia ucraniana y espafiola?
2.1.8. Categoria del hotel

De otro lado, los hoteles pueden ser categorizados segun la clasificacion basada en el nimero
de estrellas. El ranking de estrellas de un hotel representa su posicion en la industria y entre los
consumidores, y refleja la estrategia a largo plazo que tiene en sus activos (Israeli, 2002). Los
diferentes rangos de estrellas establecen diferentes expectativas y estandares de evaluacion, en
términos de marca, precio, apariencia fisica, etc., para que los viajeros juzguen la calidad del
alojamiento. Por otra parte, los estudios realizados en diferentes ambitos geograficos por Al-
Aomar y Hussain (2017) y Santos et al., (2019) encontraron evidencias de que los hoteles con
mayor nimero de estrellas son méas proactivos con el medio ambiente e implementan practicas
mas sostenibles que los hoteles con menor calificacion. Ademas, segun Seri¢ y Gil-Saura
(2012b), las percepciones de los huéspedes en lo relativo a la CIM varian segun el rango del

hotel. Sin embargo, dada la necesidad expuesta de mas contribuciones para consolidar los

59



dominios conceptuales relativos tanto a la CIM sobre la sostenibilidad como al conocimiento
ecolégico en la empresa turistica, y el escaso saber acumulado en esta direccién de
investigacion, nos proponemos obtener evidencias acerca de si las percepciones en torno a la
CIM sobre sostenibilidad y el conocimiento ecoldgico por parte de los huéspedes alojados en
hoteles de tres y cuatro estrellas en Ucrania y Espafia se modifica dependiendo del rango del
hotel en los dos territorios. Asi, para cumplir con el objetivo especifico 14 de la Tesis “Valorar
las diferencias entre la CIM y el conocimiento ecol6gico no sélo a partir del pais de origen
sino también del nuimero de estrellas del hotel”, en el Capitulo de libro 1 se proponen las

siguientes cuestiones de investigacion:

CII1I. ¢Existen diferencias estadisticamente significativas en la percepcion de la CIM
entre los huespedes de los hoteles de tres y cuatro estrellas situados en Ucrania y

Espafia?

CIIV. ¢Existen diferencias estadisticamente significativas en los niveles del
conocimiento ecologico entre los huéspedes de los hoteles de tres y cuatro estrellas

situados en Ucrania y Espafia?
2.1.9. Motivo de viaje

Finalmente, los viajeros de negocio y de ocio parecen tener diferentes motivos de viaje y
muestran diferencias en cuanto a expectativas y preferencias a la hora de seleccionar un hotel
(Radojevic et al., 2018). Ademas de ser dos segmentos de mercado importantes de la industria
hotelera moderna, hasta donde sabemos, ningun estudio ha investigado aun el efecto del
propdsito del viaje como una variable moderadora en relaciones tales como, por ejemplo, la
CIM, el conocimiento ecoldgico, la CCV, el valor de marca y la satisfaccion. Ademas, algunos
autores expresan interés en perseguir este enfoque (Moll-de-Alba et al., 2016; Rajaguru y
Hassanlin, 2018, Moise et al., 2020; Bordian et al., 2022b), pero llegan a resultados que en

ocasiones no son consistentes con los hallazgos presentados por toda la literatura anterior.

De esta forma, la comparacion del conocimiento ecoldgico de los huéspedes de ocio con los
huéspedes de negocios ha arrojado resultados contrapuestos. Mientras que algunos autores
afirman en sus conclusiones que los viajeros de ocio se consideran "mas conscientes y
respetuosos con el medio ambiente” (Crocker, 2008), otros sugieren que son los viajeros de
negocios los que estan mas preocupados por el medio ambiente (p.ej., Bordian et al., 2022b).

Ademas, estas diferencias se observan significativas entre los dos grupos cuando los viajeros
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evallan las iniciativas ambientales de un hotel (Millar et al., 2012; Moise et al., 2018; Moise
et al., 2020).

En la misma direccién de investigacion, estudios recientes revelan que el motivo del viaje
marca la diferencia al evaluar los vinculos entre la calidad del servicio, la percepcion de la
marca del hotel y la satisfaccion del huésped (Millar et al., 2012; Radojevic et al., 2018;
Rajaguru y Hassanlin, 2018). Asi, Moll-de-Alba et al. (2016) estudian la diferencia entre ambos
grupos en lo relativo a su satisfaccion con la variable destino. Sus resultados revelan una
relacion significativa para los turistas de ocio y ninguna relacidn significativa para los viajeros
de negocios. Aungue este mismo fenémeno se observa en el estudio sobre los hoteles realizado
por Radojevic et al. (2018), hallazgos proporcionados por Bordian et al. (2022b) sugieren los
resultados opuestos, ya que los clientes de negocios informan niveles significativamente mas
altos de satisfaccion con los servicios del hotel que los viajeros de ocio. Finalmente, aunque
existe un vacio en la literatura relacionada con la naturaleza moderadora del propdsito del viaje
con referencia a las conexiones entre la CIM y las otras variables contenidas en esta Tesis,
existe evidencia de que los viajeros de negocios valoran la calidad del servicio y la informacién
gue encuentran a través de medios en linea cuando buscan informacién sobre su destino (Datta
et al., 2018). Dado que la literatura no presenta prevalencias seguras de un grupo sobre el otro,
se propone progresar en este &mbito planteando cuestiones de investigacion y no hipétesis. En
base en todo lo expuesto con anterioridad y para cumplir con el objetivo especifico 15 de la
Tesis “Determinar el caracter moderador del motivo del viaje sobre las relaciones objeto de

evaluacion”, en el Articulo 3 se proponen las siguientes cuestiones de investigacion:

CIV. ¢De qué forma influye el motivo de viaje sobre las relaciones entre la CIM, el

conocimiento ecoldgico, la co-creacion de valor y la satisfaccion?

Con todo, en la Tabla 6 se pretende proporcionar una vision sintética de las hipdtesis y
cuestiones de investigacion que han guiado cada uno de los cinco trabajos que forman parte de
esta Tesis Doctoral, estableciendo el hilo conductor entre el contenido de este Resumen
Extenso y los articulos y capitulo de libro que como publicaciones de los resultados de este

trabajo se muestran en los Anexos.
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Tabla 6. Sintesis de las hipotesis y cuestiones de investigacion sobre las que se sustenta esta Tesis Doctoral.

entre la co-creacion de valor y la lealtad.

Articulo H/CI Enunciado Modelo teorico
Al. Efectos de la HI (H1) La CIM para la sostenibilidad tiene un efecto
Comunicacion positivo y significativo en la co-creacion de valor
Integrada de La CIM para la sostenibilidad tiene un efecto Conocimiento
Marketing sobre | HIV (H2) | positivo y significativo en el valor de marca del ecoldgien
el Valor de hotel. L
Marca: el _rpl de HV (H3) L_a co-creacion de valor tiene un efecto positivo y e - HeB | HaC,
la coCreacion de significativo en el valor de marca del hotel. | ¥ - 1
Valor 'y el Las relaciones entre la CIM, la co-creacion de valor Co e d
.. . , , 4 creacionds - .
Conocimiento HVI (H4a- | y el valor de marca, respectivamente varian segun el CInt ]_?’[ valor o Valor de marea
Ecolégico  del H4c) nivel (alto o bajo) del conocimiento ecolégico de los )
Huésped huéspedes.
La CIM para la sostenibilidad tiene un efecto
HI (H1) | positivo y significativo en la co-creacion de valor
del huésped.
El conocimiento ecoldgico tiene un efecto positivo
HIll (H2) |y significativo en la co-creacion de valor del
huésped
égélgoiég/llc and La CIM para la sostenibilidad tiene un efecto
K ? q HIl (H3) | positivo y significativo en el conocimiento
D?i(\)/\év\ia?je Co- ecoldgico del huésped.
i El conocimiento ecoldgico tiene un efecto positivo
Creation? The | HVII (H4) T ! g p
y significativo en la satisfaccion del huésped.
New Way to — - — knowledze H4
. La co-creacion de valor tiene un efecto positivo y
Loyalty in | HVII (H5) | ticati | ifaccion del huésped
Hospitality significativo en la satisfaccion del huesped.
HXI (H6) La co-creacion de valor tiene un efecto positivo y
significativo en la lealtad del huésped.
HXII (H7) La _s_atls_facuon tiene un efecto positivo 'y
significativo en la lealtad del huésped.
HXIII (H8) La satisfaccion media positivamente la relacion
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La CIM para la sostenibilidad tiene un efecto

HIl (H1) | positivo y significativo en el conocimiento
A3. ¢Como ecoldgico del huésped.
Impulsa la La CIM para la sostenibilidad tiene un efecto
L HI (H2) o T i
Comunicacion positivo y significativo en la co-creacion de valor.
Integrada de El conocimiento ecoldgico tiene un efecto positivo
. HIIl (H3) A -
Marketing la y significativo en la co-creacion de valor.
Satisfaccion del HVII (H4) El conocimiento ecoldgico tiene un efecto positivo
Huésped?: Una y significativo en la satisfaccion del huésped.
propuesta al Lvin (H5) La co-creacion de valor tiene un efecto positivo y
través del significativo en la satisfaccion del huésped.
Conocimiento La CIM para la sostenibilidad tiene un efecto
Ecoldgico y la | HXVI (H6) | positivo y significativo en la satisfaccion del
co-Creacion de huésped.
Valor CIV ¢De que forma influye el motivo de viaje sob,re_las Hivétesis e b Cusstions: de jnvestizadd
relaciones entre la CIM, el conocimiento ecoldgico,
(CI1-6) - ) .
la co-creacion de valor y la satisfaccion?
La co-creacion de valor tiene un efecto positivo y
HV (H1) T
significativo en el valor de la marca.
La co-creacion de valor tiene un efecto positivo y Mamingfulne:s
HIX (H2) | significativo en la satisfaccion general de los
. huéspedes. Caollaboration
Ad4. The impact La co-creacion de valor tiene un efecto positivo y
of Value Co- T . - L.
Creation in HX (H3) S|gp|f|cat|vo en la satisfaccion ecologica de los Conmibution
. huéspedes.
Sustainable - —
. El valor de la marca tiene un efecto positivo y Recognition
Services: HXIV (H4) | & . . : - .
. significativo en la satisfaccion general del huésped.
Understanding . — ,
; El valor de la marca tiene un efecto positivo y Affactive
Generational T . s o Tesmonze
: HXV (H5) | significativo en la satisfaccion ecoldgica de los
Differences .
huéspedes.
El efecto de las relaciones entre la co-creacion de
HXVII valor, el valor de marca, la satisfaccion general y —  Strmctoral medal -===% Naswementmodel —-—» MNodaation sffecs
(H6a-e) | satisfaccion verde varia dependiendo del Cohorte

generacional Centennials o Millennials
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A5. CIM sobre
la Sostenibilidad
y Conocimiento
Ecoldgico:  Un
analisis

comparado entre
Huéspedes de
Ucrania y
Esparia

¢Existen diferencias estadisticamente significativas
en la percepcion de la CIM entre los hoteles
ucranianos y esparioles desde el punto de vista del
huésped?

¢Existen diferencias estadisticamente significativas
en los niveles del conocimiento ecoldgico entre los
huéspedes de procedencia ucraniana y espafiola?

¢Existen diferencias estadisticamente significativas
en la percepcion de la CIM entre los huéspedes de
los hoteles de tres y cuatro estrellas situados en
Ucrania y Espafa?

Cll (CI1)
ClII (CI2)
Clill (CI3)
ClIV (Cl4)

¢Existen diferencias estadisticamente significativas
en los niveles del conocimiento ecolégico entre los
huéspedes de los hoteles de tres y cuatro estrellas
situados en Ucrania y Espafia?

n.d.

Nota: H/CI — hipoétesis / cuestion de investigacion; HIV(H2)/CI1(CI1)- numeracion segun la Tesis (numeracion segun el articulo publicado).

Fuente: Elaboracion propia.
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2.2. METODOLOGIA
2.2.1. Metodologia de recogida de datos

Para abordar el objetivo general y los objetivos especificos de esta Tesis se llevaron a cabo dos
estudios, cada uno sustentado en un trabajo de campo distinto: el Estudio 1 en Ucrania se

acometi6 en el afio 2018 y el Estudio 2 en Espafia en el afio 2020.

Ucrania, pais donde se ejecutd el trabajo de campo vinculado al Estudio 1, antes del inicio del
periodo de recogida de datos, se encontraba en una fase temprana de desarrollo turistico. Hasta
el afio 2020, el nimero de turistas que visitaban Kyiv, uno de los principales destinos turisticos
del pais, habia aumentado considerablemente, y el sector hotelero habia experimentado un
crecimiento constante hasta el inicio de la pandemia, durante el primer trimestre de 2020. Asi,
p.ej., el trafico de pasajeros en los aeropuertos de Kyiv en el primer trimestre de 2019 habia
aumentado hasta el 65,2% con respecto al afio anterior, lo que evidenciaba el creciente papel
de Kyiv como atractivo turistico del pais. En el mismo afio 2018 se habian abierto cuatro
nuevos hoteles en Kyiv, con una capacidad total de 794 habitaciones. Segun datos de Colliers
International, los niveles de rentabilidad y las tasas de ocupacion hotelera seguian una
tendencia al alza. Ademas, el sector hotelero en Ucrania, siguiendo las ultimas tendencias
identificadas en el contexto europeo, habia empezado a familiarizarse con la necesidad de
implementar practicas sostenibles, e incluso algunos hoteles de cadenas internacionales,
empezaba a ser reconocidos con algun tipo de sello o distintivo de caracter ecoldgico. Varias
cadenas de hoteles habian obtenido la certificacion ecoldgica Green Key, mientras que otros
hoteles estaban intentando poner en marcha algunas iniciativas “verdes”, si bien es cierto con
un grado de extension limitado (p.ej., reutilizacion de toallas o conservacion del agua). Por lo
tanto, en la fecha en la que se llevo a cabo el trabajo de campo ligado al Estudio 1, y sin poder
prever entonces lo que la historia escribiria para el futuro del pais mas alla de la pandemia, era
importante comprender si estos hoteles habian logrado adaptarse con éxito a estos nuevos
desafios como respuesta a las nuevas demandas del mercado. Desafortunadamente, el presente
hoy en Ucrania muestra un gran interrogante, y la confrontacion bélica iniciada en el pasado
mes de febrero dibuja un escenario perturbador, adverso, de alta inestabilidad e incertidumbre,
y con ello un cambio radical de prioridades; aun asi, pensamos que la presente Tesis podria
aportar hallazgos importantes para el desarrollo del sector turistico europeo contribuyendo y
enriqueciendo los conocimientos sobre los conceptos que son objeto de investigacidn en esta

Tesis. Ademas, en cuanto a Ucrania, algunos de los resultados alcanzados a partir de este
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trabajo podrian servir como punto de partida para la reconstruccion del sector turistico y
hotelero durante el periodo de posguerra que ojala forme parte del futuro inmediato del pais.

Por otro lado, con el objetivo de continuar con el seguimiento de los resultados alcanzados en
el primer estudio en Ucrania, y con la incertidumbre de lo que el fendmeno COVID-19 pudiera
suponer para las demandas del usuario, se observé necesario realizar un segundo estudio, que
en este caso se llevo a cabo en Espafia, sentando las bases del Estudio 2. En Espafia, el turismo
es considerado como una de las principales capacidades estratégicas para el desarrollo del pais.
En los afios anteriores al inicio de la pandemia, Espafia se habia convertido en uno de los
destinos turisticos mas importantes del mundo. Segln Statista, a principios de 2020 habia en
Espafia unas 12.600 empresas del sector de alojamientos colectivos, lo que supone un ligero
aumento respecto a la cifra de 2019. Ademaés, en la Ultima década, las principales marcas
hoteleras de todo el pais habian puesto en marcha amplias iniciativas verdes para reducir su
huella ambiental. Asi, la mayoria de las cadenas hoteleras cuentan con certificaciones de
sostenibilidad, como Green Key, Green Leaders, Green Globe, y ocupan los primeros puestos
mundiales en la evaluacion de la sostenibilidad corporativa por su estrategia climatica y su
desempefio ambiental. Por lo tanto, disefiando el segundo estudio en Espafa, se pretendia
aportar y actualizar hallazgos en el campo de industria hotelera y la sostenibilidad en un
momento temporal distinto, durante la pandemia, buscando ademas observar la existencia de
diferencias entre los resultados obtenidos en ambos territorios (Ucrania y Espafia) a fin de

progresar en la investigacion bajo un enfoque transcultural.

Para el Estudio 1 se utilizd la técnica de muestreo no probabilistico por conveniencia, que es
el método méas comun en los estudios relacionados con los servicios, incluidos la hoteleria y el
turismo (Hsiao et al., 2018). Los datos proceden de una muestra aleatoria de clientes que se
habian alojado en hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en Kyiv (Ucrania). EI método
cuantitativo aplicado en este estudio incluyd un cuestionario impersonal autoadministrado.
Para obtener datos de alta calidad de manera eficiente, los datos se recopilaron a través de
cuatro pasos durante el mes agosto del afio 2018. Primero, confirmamos que los encuestados
se habian alojado en un hotel en Kyiv durante el ultimo afio. En segundo lugar, solo los
participantes involucrados en la actividad de co-creacion durante su estancia participaron en la
encuesta. Para cumplir con este requisito, nos aseguramos de que los encuestados estuvieran
familiarizados con el significado de la CCV al proporcionarles su definicién y algunos
ejemplos de actividades (p.ej., disefiar la estancia en el hotel ecoldgico, interactuar con el

personal con respecto a las practicas de sostenibilidad de cualquier hotel, participar en la
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ejecucion de las distintas practicas verdes puestas en marcha por el hotel, dejar resefias sobre
el hotel en linea o personalmente comunicando con el personal, etc.). Solo aquellos
participantes capaces de identificar y describir la actividad de co-creacion en la que estaban
involucrados podian continuar con la encuesta. Tercero, cada encuestado recibié informacion
sobre el proposito de la investigacion, el significado de las preguntas y una breve explicacion
del contexto del estudio. En cuarto lugar, se dieron instrucciones precisas para completar el
cuestionario junto con una declaracién de que el cuestionario no involucraba problemas de
privacidad personal. Para asegurar el tamafio minimo de la muestra, se multiplico por diez el
mayor nimero de items de una determinada variable latente (Hair et al., 2011). La muestra
cumplié con el tamafio minimo exigido, ya que el mayor nimero de indicadores en el modelo
de medicion fue de 20 para CCV. En total se obtuvieron 303 cuestionarios validos para los
fines de la investigacion. El perfil demografico de los encuestados del Estudio 1 se presenta en
la Tabla 7.

Tabla 7. Perfil demogréafico del Estudio 1 en Ucrania.

Items % Items % Items %
Género: Nivel de educacion: Motivo del viaje:
Mujeres 57.1| Titulos no universitarios | 14,4 | Ocio 51.2
Hombres 42.9 | Titulos universitarios 85,6 | Negocio 48.8
Edad: Noches de estancia Frecuenmaﬁloetgls. tancia en el
18-25 afos 409 | 1ldia 28.9 | Una vez al afio o menos 46.5
26-35 afos 40.3| 2-7 dias 66.2 | 2-4 veces al afio 38.6
36-45 afos 10.6 | Mas de 7 dias 4,9 | Mas de 4 veces al afio 14.9
Mas de 46 afios 8.2

Fuente: Elaboracion propia.

De otro lado, para poder cumplir con los objetivos de la investigacion e implementar un analisis
transcultural, se llevo a cabo el segundo estudio en el ambito espafiol. Para el Estudio 2 la
poblacion definida fueron huéspedes de nacionalidad espafiola (en Espafia) que se alojaron en
hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas durante el afio 2020. Este afio, ha sido calificado como
el peor afio para la historia del turismo (UNWTO, 2021), y estuvo marcado por una reduccion
del 66% de los ingresos en el sector hotelero espafiol (Statista, 2021). El momento en que tuvo
lugar la recolecta de los datos fue tras superarse la primera ola de la pandemia, evaluando
experiencias de alojamiento que tuvieron lugar tras la reapertura de los hoteles, durante los
meses de verano Yy después de tres meses de encierro, en un intento de recuperar una nueva
normalidad en Espafia. Es evidente que este contexto supuso cambios importantes en la
conducta de los consumidores por lo que ante la urgente necesidad de implementar el Estudio

2 para el logro de los objetivos de la Tesis, se tomd la decision de recoger los datos a través de
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una muestra panel; de esta forma se evitaba el contacto personal entre los participantes y el
encuestador. Asi, el trabajo de campo se realizé a partir de un panel de huéspedes nacionales,
aplicando para la seleccion de los individuos cuotas por género, edad y Comunidad Auténoma
donde se encontraba el hotel. El trabajo de campo se llevo a cabo durante octubre de 2020 por
una empresa especializada, alcanzando una tasa de respuesta del 70%. Un total de 382
cuestionarios autoadministrados fueron recogidos. El perfil sociodemografico de los
encuestados se presenta en la Tabla 8.

Tabla 8. Perfil demogréafico del Estudio 2 en Espafia.

items % Items % Items %
Género: Nivel de educacion: Motivo del viaje:
Mujeres 48.2 | Titulos no universitarios| 38.5| Ocio 97.6
Hombres 51.8 | Titulos universitarios 61.5| Negocio 2.4
Edad: Noches de estancia Frecuenmarsloetgls. tancia en el
18-25 afios 149 | 1dia 0.0 | Una vez al afio 0 menos 92.7
26-35 afios 19.1| 2-7 dias 92.4| 2-4 veces al afio 5.2
36-45 afios 23.3| Mas de 7 dias 7.6 | Mas de 4 veces al afio 2.1
Mas de 46 afios 51.5

Fuente: Elaboracion propia.

Las escalas de medida utilizadas en los dos estudios fueron adaptadas de la literatura previa
(vease Tabla 9). El cuestionario fue desarrollado en inglés y luego traducido al ucraniano en el
Estudio 1, mientras que en el Estudio 2 se trabajaron de forma directa en castellano.
Previamente, se verifico la validez de contenido de las escalas y la adecuacion del enunciado
de los items mediante la validacion de expertos. Se utilizaron escalas Likert de siete puntos, 1

indicando un desacuerdo completo y 7 indicando un acuerdo completo.

Tabla 9. Variables e indicadores analizados y procedencia de las escalas de medida utilizadas

en los dos estudios.

Constructo Escala
CIM Adaptado de Lee y Park (2007)
Conocimiento ecoldgico Teng et al. (2018)
Co-creacion de valor Adaptado de Busser y Shulga (2018)
Valor de marca Adaptado de Christodoulides et al. (2015)
Satisfaccién general Williams y Soutar (2009)
Satisfaccidn ecoldgica Wang et al. (2018)
Lealtad Adaptado de Yoo y Donthu (2001) y Sung y Kim (2010)

Fuente: Elaboracion propia.
Los cuatro items relativos a la CIM han sido extraidos de la escala de medicion de Lee y Park
(2007), y se adaptaron para los hoteles y el marco sostenible. Dado que la escala original se

utiliz6 para evaluar la percepcion de la CIM desde el punto de vista de los gerentes de las
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empresas, Yy teniendo en cuenta que en este trabajo examinamos la CIM desde el punto de vista
de los huéspedes, decidimos retener unicamente la primera dimension de la propuesta, es decir,
las “Comunicaciones unificadas para mensajes e imagenes consistentes”, bajo la creencia de
que los huéspedes estan cualificados para verter una opinion acerca de dichos indicadores y no
asi del resto; ademas, en ella se representa el aspecto clave de la CIM: la consistencia del
mensaje, asociada a las ideas de coherencia y uniformidad (Lee y Park, 2007). Esta decision
esta en linea con trabajos previos como los de Serié¢ y Gil-Saura (2012a) o Seri¢ et al. (2014;
2015). Relativo a la co-creacion de valor, los items incluidos en el cuestionario han sido
extraidos y adaptados a partir de la escala multidimensional de segundo orden de construccion
reflectiva-reflectiva propuesta por Busser y Shulga (2018). Para medir el conocimiento
ecoldgico se han retenido siete indicadores derivados del trabajo de Teng et al. (2018). Los
elementos de medicion para el valor de la marca se tomaron y adaptaron de un estudio
transcultural de Christodoulides et al. (2015). Por otro lado, la satisfaccion general se evallio a
través de los items propuestos por Williams y Soutar (2009), y la satisfaccion ecologica a través
de los tres items propuestos por Wang et al. (2018). En algunos trabajos del Estudio 1 los
elementos se combinaron para reflejar la satisfaccion global del huésped, en tanto que
satisfaccion con la estancia y con la eleccidn de un hotel comprometido con el medioambiente.
Por ultimo, la lealtad se midié mediante la escala de tres items, basada en Yoo y Donthu (2001)

y Sung y Kim (2010) escalas de lealtad.

2.2.2. Metodologia del analisis de los resultados
Una vez determinados los modelos de cada articulo, se valido el instrumento mediante un
Andlisis Factorial Confirmatorio (en adelante AFC) y posteriormente se estimé el modelo
estructural a través de minimos cuadrados parciales (PLS), utilizando la aplicacion Smart PLS
3 (Hair et al., 2017). Se prefirio el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) basado en la
varianza sobre el SEM basado en la covarianza (Joreskog, 1978), ya que se adapta bien a las
caracteristicas de la investigacion y a la naturaleza de los datos recogidos (Hair et al., 2017).
Asi, en primer lugar, todos los items que componian las distintas escalas se evaluaron con
escalas tipo Likert, y los datos se tenian una distribucion no-normal, que se maneja bien
mediante PLS. En segundo lugar, se recomienda utilizar el método PLS cuando el constructo
estudiado es relativamente nuevo o cambiante (Chin y Newsted, 1999), como es el caso de la
CIM para la sostenibilidad, el conocimiento ecol6gico y la co-creacion de valor. Ademas, es
aconsejable el uso de PLS en caso de manejo de constructos complejos (de segundo orden) y

andlisis avanzado de datos (analisis de la invarianza de medicion y analisis multigrupo) (Chin,

69



1998; Hair et al., 2017). Por altimo, esta metodologia muestra cada vez un mayor uso en la
investigacion en la industria hotelera y turistica (p.ej., Seri¢ y Gil-Saura, 2012a; Seri¢ et al.,
2015; Moise et al., 2018; Preziosi et al., 2019; Seri¢ et al., 2020). Por todo ello, se considera
vélido aplicar esta técnica en el analisis de los datos.

El instrumento de medida para el constructo co-creacion de valor, como factor de segundo
orden propuesto por Busser y Shulga (2018), se estimd utilizando el método de “repeated
indicators approach” (Sarstedt et al., 2019). Los resultados del AFC permitieron retener cuatro
dimensiones para explicar la co-creacion de valor, siendo necesario eliminar la dimension de
“reconocimiento” por no cumplir con el valor necesario de la relacion HT/MT (Henseler et al.,
2015). Asi, nuestros resultados confirmaron la riqueza del concepto, al permitir una
aproximacion multidimensional a la co-creacion en términos de significancia, colaboracion,
contribucion y respuesta afectiva.

Asimismo, para validar los instrumentos de medida se confirmo la fiabilidad y validez de los
constructos en todos modelos, y se comprobo la validez discriminante. Para contrastar las
hipdtesis, en primer lugar, se verifico el poder explicativo y predictivo de los modelos, y, en
segundo lugar, la aceptacion de las relaciones estructurales se verificd a través del algoritmo
bootstrapping basado en 5.000 ejecuciones (Hair et al., 2017). Ademas, para los modelos que
incluyen la moderacion, se aplicé el analisis multigrupo de Henseler estableciendo previamente
la invariancia de los constructos (invarianza de medida de modelos compuestos) (Henseler et
al., 2015; Hair et al., 2018).

Para el Capitulo de libro 1, que contenia el analisis comparado entre Ucrania y Espafia, tras la
definicion de los objetivos propuestos, se realizé un anélisis estadistico descriptivo e inferencial
mediante test no paramétrico de diferencias de medias a través del software SPSS version 26.
Para asegurar el método elegido, en primer lugar, se realizo la prueba de Kolmogorov-Smirnov
para comprobar la normalidad de la distribucion de los datos en ambos estudios. Los resultados
mostraron que los datos no se distribuyeron de manera normal, ya que todos los items tenian
valores criticos inferiores a 0.05. Por lo tanto, en segundo lugar, se efectud la prueba U de
Mann-Whitney, comparando dos muestras independientes, ya que es un método no paramétrico
que se debe realizar cuando los datos no muestran una distribucion normal (Corder y Foreman,
2009).
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3. DISCUSION Y CONTRIBUCIONES TEORICAS

Con el fin de poder valorar el cumplimiento del objetivo general y de los objetivos especificos
de la Tesis, a continuacion, exponemos los principales hallazgos de este trabajo (véase Tabla

10), revisando el enunciado de cada uno de los objetivos, y los resultados alcanzados.

Tabla 10. Resumen de los resultados de la Tesis Doctoral.

N° Obijetivos especificos Resultados
Evaluar la influencia de la CIM para - . -
- _,p La CIM para la sostenibilidad tiene un efecto positivo y
1 | lasostenibilidad en la co-creacionde | . ... . L
significativo en la co-creacion de valor.
valor.
Examinar el impacto de la CIM para - . -
- P . _p La CIM para la sostenibilidad tiene un efecto positivo y
2 | la sostenibilidad en el conocimiento | .~ .. . . - )
- ) significativo en el conocimiento ecolégico del huésped.
ecoldgico del huésped.
Evaluar la influencia  del
3 conocimiento ecoldgico de los | El conocimiento ecoldgico no tiene un efecto positivo y
huéspedes en la co-creacion de | significativo en la co-creacion de valor del huésped.
valor.
4 Observar la relacion de la CIM para | La CIM para la sostenibilidad tiene un efecto positivo y
la sostenibilidad y el valor de marca. | significativo en el valor de marca del hotel.
Descubrir si la co-creacion de valor L . .
. o La co-creacion de valor tiene un efecto positivo y
5 | es determinante para influir en el | .~ . " .
significativo en el valor de marca del hotel.
valor de la marca del hotel.
Observar el rol moderador del nivel | Las relaciones entre la CIM, la co-creacion de valor y el
6 de conocimiento ecoldgico del | valor de marca, respectivamente, varian segin el nivel
huésped sobre las relaciones | (alto o bajo) del conocimiento ecolégico de los
propuestas huéspedes.
Explorar el impacto del - L ..
. , El conocimiento ecoldgico tiene un efecto positivo y
7 | conocimiento ecoldégico en la| . .. . . - )
. - . significativo en la satisfaccion del huésped.
satisfaccion del huésped.
La co-creacion de valor tiene un efecto positivo y
Observar el rol de la co-creacion de | significativo en la satisfaccion del huésped.
valor en la satisfaccion global por | La co-creacion de valor tiene un efecto positivo y
8 |una parte y por la otra en la | significativo en la satisfaccion general de los huéspedes.
satisfaccion general y ecologica del | La co-creacion de valor tiene un efecto positivo y
cliente. significativo en la satisfaccion ecologica de los
huéspedes.
La co-creacion de valor tiene un efecto positivo y
. . significativo en la lealtad del huésped.
Examinar el papel mediador de la - — — —
. - . La satisfaccion tiene un efecto positivo y significativo
9 | satisfaccion en las relaciones co- ,
., en la lealtad del huésped.
creacion-lealtad. - — - — —
La satisfaccion media positivamente la relacion entre la
co-creacion de valor y la lealtad.
10 El valor de marca tiene un efecto positivo y significativo
en la satisfaccion general del huésped.
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Explorar el rol del valor de marca en . . T
. L L El valor de marca tiene un efecto positivo y significativo
la satisfaccion general y ecoldgica . L - )
. en la satisfaccion ecoldgica de los huéspedes.
del cliente.
1 Evaluar la influencia de la CIM | La CIM para la sostenibilidad tiene un efecto positivo y
sobre la satisfaccion del huésped. significativo en la satisfaccion del huésped.
Examinar las diferencias | El efecto de la relacion entre la co-creacion de valor y
12 relacionadas con la  cohorte | la satisfaccion general es significativo y negativo para
generacional de turistas Centennials | los huéspedes Millennials y no es significativo para los
y Millennials. Centennials.
Progresar en la identificacion de las | Existen diferencias estadisticamente significativas en la
diferencias en las percepciones | percepcion de la CIM entre los hoteles ucranianos y
13 relativas a la CIM y los niveles de | espafioles desde el punto de vista del huésped.
conocimiento ecoldgico de los | Existen diferencias estadisticamente significativas en
huéspedes de hoteles situados en | los niveles del conocimiento ecolégico entre los
Ucrania y Espafia. huéspedes de procedencia ucraniana y espafiola.
Existen diferencias estadisticamente significativas en la
Valorar las diferencias entre la CIM | percepcion de la CIM entre los huéspedes de los hoteles
y el conocimiento ecoldgico no soélo | de tres y cuatro estrellas situados en Ucrania y Espafia.
14 | a partir del pais de origen sino | Existen diferencias estadisticamente significativas en
también del nimero de estrellas del | los niveles del conocimiento ecoldgico entre los
hotel. huéspedes de los hoteles de tres y cuatro estrellas
situados en Ucrania y Espafia.
La intensidad de la relacion entre la CIM y el
. , conocimiento ecologico es mas fuerte para los
Determinar el caracter moderador . . .
. . huéspedes de negocio que para los de ocio.
15 | del motivo del viaje sobre las - — —
. . - El grado de impacto del conocimiento ecologico en la
relaciones objeto de evaluacion. ) . . , ,
satisfaccion se visualiza mas para los huéspedes de
negocio y no es significativo para los de ocio.

Fuente: Elaboracion propia.

1. Evaluar la influencia de la CIM para la sostenibilidad en la co-creacion de valor

A partir de los resultados obtenidos en el primer estudio, se confirma que el grado en que los
hoteles implementan la CIM influye positivamente en la CCV. Nuestros 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 afirmacion de que la comunicacion activa y
efectiva impulsa el proceso de CCV. Ademas, nuestros hallazgos permiten progresar en la
riqueza del concepto de CCV en el entorno hotelero, al identificar la variable como un concepto
que se nutre de diferentes dimensiones. De acuerdo con los resultados obtenidos, la CCV se
construye a partir de la significancia, la colaboracion, la contribucién y la respuesta afectiva.
Asi, la percepcion de la CIM que brinda el hotel genera un efecto positivo sobre la importancia

del servicio, la cooperacion, el intercambio de recursos y la respuesta emocional que en

72



conjunto definen el proceso de CCV, involucrando al huésped en el desarrollo de practicas

sostenibles del hotel.

2. Examinar el impacto de la CIM para la sostenibilidad en el conocimiento ecoldgico

del huésped

La percepcion de la CIM para la sostenibilidad tiene influencia sobre el conocimiento ecoldgico
de los huéspedes. Afirmar esta relacién supone una notable aportacion en el ambito de esta
investigacion, y se suma a contribuciones previas tales como la de Cornelissen et al. (2008),
Gossling y Buckley (2016) y Tolkes (2020), quienes afirman que la comunicacion persuasiva
con respecto a la sostenibilidad juega un papel importante, desencadenando decisiones
respetuosas con el medio ambiente. De este modo, es posible concluir que la CIM potencia el
conocimiento ecoldgico del huésped, aprovechando el efecto sinergia de diversos elementos

de comunicacion.

3. Evaluar la influencia del conocimiento ecolégico de los huéspedes en la co-creacion

de valor

Las evidencias alcanzadas no apoyan la relacion entre el conocimiento ecoldgico y la CCV; y
por tanto, nos permiten concluir que el nivel de conocimiento ecolégico del huésped no influye
en la valoracion por las partes interesadas de en qué se contribuye y qué se obtiene a través de
la colaboracion en lo relativo al desarrollo de las practicas ecologicas del hotel. Sin embargo,
la literatura existente sugiere lo contrario, esto es, que los consumidores con menos
conocimiento ecologico tienen menos capacidad de apreciar las practicas ecoldgicas de los
hoteles (Teng et al., 2018) y menos probabilidad de participar en el proceso de CCV (Gdssling
et al., 2009; Arnold, 2017; Chang, 2019). Tal vez, una posible explicacion de estos resultados
inesperados sea el factor pais de origen ligado a cada estudio, dado que, en Ucrania, el consumo
sostenible y la proteccion medioambiental todavia esta en las primeras fases de su aceptacion

y desarrollo.
4. Observar la relacion de la CIM para la sostenibilidad y el valor de marca

La CIM influye significativamente en el valor de marca del hotel, de este modo, nuestros
resultados se alinean con la contribucion de Seri¢ et al. (2014). En este sentido, una
comunicacion para la sostenibilidad integrada y coherente impacta positivamente en las
percepciones de los huéspedes sobre el valor de marca del hotel que implementa practicas
sostenibles, poniendo de manifiesto el rol importante de la CIM al construir un valor de marca

favorable de la empresa turistica a los 0jos de sus clientes.
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5. Descubrir si la co-creacion de valor es determinante para influir en el valor de la

marca del hotel

Ademas, de forma consistente con nuestro marco teorico, los resultados muestran la influencia
significativa de la CCV en el valor de marca del hotel. El hallazgo se apoya, entre otras, en las
investigaciones p.ej., de Frias-Jamilena et al. (2016) y de Gonzélez-Mansilla et al. (2019),
pudiéndose concluir que cuanto mas alto es el grado de significancia, colaboracion,
contribucion y respuesta afectiva del cliente durante la actividad de CCV (enmarcada en este
caso en el desarrollo de précticas ambientales), mas alta es su percepcion relativa al valor de
marca del hotel. Finalmente, y atendiendo al rol que desempefian la CCV y el conocimiento
ecoldgico del huésped en los efectos de la CIM sobre el valor de marca, nuestros resultados
reportan evidencias interesantes. En primer lugar, en lo relativo al papel de la CCV, se concluye
su caracter mediador en la relacion entre la CIM vy el valor de marca del hotel, dando respuesta
asi a distintas llamadas a la investigacion (Berenguer-Contri et al., 2020). Aunque en la
literatura existente hay evidencias reconocidas del impacto de la CIM sobre el valor de marca
(p.¢j., Serié¢ et al, 2014), incluir en el anélisis el rol mediador de la co-creacion aporta
interesantes evidencias. En este trabajo, los hallazgos permiten demostrar que el efecto de la
CIM en el valor de marca se explica principalmente por la co-creacion, ya que el ultimo
desarrolla un rol de mediador complementario en esta relacion, intensificando y favoreciendo

la mayor contribucion de la CIM sobre el valor de marca del hotel.

En linea con los resultados derivados de nuestro trabajo, podemos concluir que la significancia,
la colaboracion, la contribucion y la respuesta afectiva refuerzan el valor de marca de la
empresa. Esto implica que una mayor participacion en la actividad de CCV conduce a un mayor
nivel de valor de marca del hotel basado en el cliente. Aunque coincidiendo con los hallazgos
obtenidos por Frias-Jamilena et al. (2017), Gonzélez-Mansilla et al. (2019) y Kristal et al.
(2016), nuestros resultados son novedosos para la literatura de servicios, ya que se realizaron
en el marco de la sostenibilidad en los hoteles. Desde nuestro conocimiento, este estudio es
pionero en probar la relacion CCV-valor de marca en funcion de las practicas ecoldgicas de las
empresas de servicios. Este hallazgo enfatiza la creciente importancia para los clientes de la
participacion responsable y sostenible de la marca (lglesias et al., 2020), brindando al mismo

tiempo un servicio notable para sus clientes.

6. Observar el rol moderador del nivel de conocimiento ecoldgico del huésped sobre las

relaciones propuestas
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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 forma mas clara en el
caso de los huéspedes con bajo nivel de conocimiento ecoldgico. Los hallazgos reportan
evidencias no alineadas con los resultados de Lin et al. (2019) en el &mbito de la comunicacidn.
Tal vez la diferencia pueda explicarse a la luz del papel determinante mostrado por el
conocimiento ecoldgico cuando no se es un consumidor experto; en este ultimo caso, los
mensajes sobre sostenibilidad son recibidos como novedosos contribuyendo a incrementar las
percepciones relativas al valor de marca. Todo ello debe ser tenido en cuenta a la hora de crear
la estrategia de comunicacion relativa a la sostenibilidad.

7. Explorar el impacto del conocimiento ecolégico en la satisfaccion del huésped

Ademas, este conocimiento ecologico de los clientes posee efectos sobre el nivel de
satisfaccion del huésped con la estancia en el hotel, permitiendo subrayar su relevancia a la
hora de definir la variable resultado, esto es, la satisfaccion. Estos hallazgos se suman a las
evidencias obtenidas por Moise et al. (2018) y Schmitt et al. (2018), que enfatizan el valor de
las percepciones positivas sobre las practicas sostenibles en la satisfaccion de los huéspedes.
Por lo tanto, una comunicacion clara, coherente e integrada puede ayudar a educar y elevar la
alfabetizacion ecologica de los huéspedes y a desarrollar una actitud positiva hacia el hotel a

través de la satisfaccion (Martinez, 2015).

8. Observar el rol de la co-creacion de valor en la satisfaccion global por una parte y por

la otra en la satisfaccion general y ecoldgica del cliente

De otro lado, también se concluye acerca del efecto de la CCV en la satisfaccion,
estableciéndose que un mayor grado de CCV conduce a un mayor nivel de satisfaccion del
huésped. Este resultado coincide con los obtenidos por Grissemann y Stokburger-Sauer (2012),
Vega-Vazquez et al. (2013) y Opata et al. (2021), si bien nuestra aportacion lo es en un contexto
original como el de la sostenibilidad en la industria hotelera. Ademas, debido a la naturaleza
contrastada del caracter multidimensional atribuido a la CCV, y a la luz de los resultados
derivados de nuestro trabajo, podemos concluir que la significancia, la colaboracién, la
contribucién y la respuesta afectiva explican la satisfaccion del huésped. Por lo tanto, los
clientes que tienen la oportunidad de CCV mientras comparten la experiencia, dan/reciben
comentarios, contribuyen y colaboran con el personal en las actividades sostenibles del hotel y
encuentran el proceso como algo que merece la pena y es interesante, van a obtener un mayor

nivel de satisfaccién con su estancia.
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Los resultados no respaldan la suposicion del impacto directo de CCV en la satisfaccion
general, lo que es opuesto a los resultados obtenidos en trabajos sobre hoteles en la literatura
de servicios (Grissemann y Stokburger-Sauer, 2012; Opata et al., 2021). No obstante, los
resultados de nuestro andlisis sugieren que la CCV afecta indirectamente la satisfaccion general
a través del valor de la marca. Por lo tanto, el valor de marca media completamente la relacion
entre CCV y la satisfaccion general, explicando el efecto de la primera sobre la segunda. Esta
perspectiva es nueva en la literatura y proporciona una contribucién interesante al conjunto de
conocimientos sobre los resultados de la CCV en la literatura de servicios. Una posible
explicacion de este hallazgo es que las actividades de CCV no conducen necesariamente a la
satisfaccion general de los clientes a menos que haya un resultado positivo de los atributos de
valor de marca del hotel (p.ej., conocimiento, asociaciones, calidad percibida y lealtad)
(Christodoulides et al., 2015). Por lo tanto, la actividad de CCV de la empresa mejoraré la
satisfaccion general del cliente si el cliente también percibe un valor agregado adicional a traves
del valor de marca. Esta perspectiva enriquece los hallazgos de investigaciones previas sobre

servicios.

Ademas, en linea con los estudios en marketing de servicios y hoteles ecologicos (Moise et al.,
2020; Bordian y Gil-Saura, 2021; Bordian et al., 2022b, 2022c), nuestros hallazgos muestran

que la CCV es un factor determinante para la satisfaccion ecoldgica de los huéspedes.
9. Examinar el papel mediador de la satisfaccion en las relaciones co-creacion-lealtad

Se confirman las relaciones entre la CCV, la satisfaccion y la lealtad, lo que significa que un
mayor grado de CCV conduce a un mayor nivel de satisfaccion y lealtad del huésped hacia el
hotel. Este hallazgo esta en concordancia con los obtenidos por Grissemann y Stokburger-Sauer
(2012), Vega-Vazquez et al. (2013), Opata et al. (2019) e Iglesias et al. (2020), aunque estos
estudios no se realizaron en el marco de la sostenibilidad en la industria hotelera. Ademas,
debido a la naturaleza compleja y multidimensional del constructo CCV, y en linea con los
resultados derivados de nuestro trabajo, podemos concluir que la significancia, la colaboracion,
la contribucién y la respuesta afectiva explican la satisfaccion y lealtad del huésped. Los
clientes que tengan la oportunidad de co-crear valor compartiendo la experiencia,
dando/recibiendo feedback, contribuyendo y colaborando con el personal en las actividades
sostenibles del hotel y encuentren este proceso valioso e interesante, obtendran un mayor nivel
de satisfaccion con la estancia y serdn mas leales al hotel. De igual forma, existe una conexion

significativa entre la satisfaccion y la lealtad del cliente que se corresponde con los resultados
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obtenidos por Grissemann y Stokburger-Sauer (2012), Martinez (2015), Opata et al. (2019) y
Gallarza et al. (2020).

Ademas, los resultados demuestran que la satisfaccion juega un papel mediador en la cadena
de valor-CCV-lealtad, lo que concuerda con los hallazgos reportados por Lam et al. (2004),
Tournois (2015) y Gallarza et al. (2016; 2019) sobre las relaciones valor-satisfaccion-lealtad.
En nuestro estudio, la satisfaccion sirve como mediador complementario ya que la co-creacion
impacta en la lealtad del cliente no solo de forma directa, sino también en términos de
satisfaccion. En otras palabras, el efecto de la CCV sobre la lealtad se explica principalmente
por la satisfaccién. De esta manera, debido a que los clientes experimentan una respuesta
afectiva positiva durante el proceso de CCV, desarrollan lealtad hacia el hotel.

10. Explorar el rol del valor de marca en la satisfaccion general y ecoldgica del cliente

Ademas, se ha confirmado que el valor de marca es un mediador parcial entre CCV vy la
satisfaccion, evaluada tanto desde una perspectiva global, como especificamente, ecoldgica.
Los resultados de nuestro estudio reconocen el valor de la marca como un antecedente de la
satisfaccion general y ecologica del cliente, lo que proporciona resultados que actualizan el
cuerpo de literatura en torno a la investigacion de servicios, llevandolo al ambito sostenible, y
corrobora los resultados previos sobre las relaciones mas clasicas entre el valor de la marca y

la satisfaccion (Nassar, 2017; Gonzalez-Mansilla et al., 2019; Llopis-Amords et al., 2019).
11. Evaluar la influencia de la CIM sobre la satisfaccion del huésped

Los resultados muestran que la CIM para la sostenibilidad posee una influencia positiva tanto
directa como indirecta en la satisfaccion del huésped, que deberia alentar a los gerentes de los
hoteles a integrar sus comunicaciones de marketing para reforzar la satisfaccion del cliente.
Estos hallazgos estan en linea con los resultados obtenidos por Serié et al. (2015) y Porcu et al.
(2019), quienes también encontraron una relacion positiva y significativa entre la
implementacion de la CIM vy la satisfaccion del cliente. Ademas, va mas alla, al proporcionar
evidencia del papel mediador tanto del conocimiento ecolégico como de la CCV en los
vinculos constatados entre la CIM vy la satisfaccion. Estos hallazgos se consideran una
aportacion clave por cuanto muestran el camino a seguir para potenciar el efecto de la CIM
sobre la satisfaccion. De este modo, se revela la necesidad de enfocar las estrategias de
comunicacion hoteleras en aumentar el conocimiento ecoldgico del huésped y elevar su grado
de involucracion en procesos de CCV, si lo que se persigue en Gltima instancia es el logro de

mayores niveles de satisfaccion del huésped.
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12. Examinar las diferencias relacionadas con la cohorte generacional de turistas

Centennials y Millennials

Los resultados revelan hallazgos interesantes sobre la influencia de las cohortes generacionales
en las relaciones CCV-satisfaccion general. En este sentido, la influencia de CCV en la
satisfaccion general es significativa pero negativa para los Millennials y es insignificante para
los Centennials. Estos hallazgos se oponen a los resultados obtenidos por Shulga et al. (2018)
y Moise et al. (2020), que destacan la ausencia del efecto de la cohorte generacional en la
relacion entre la CCV vy la satisfaccion del huésped. En cambio, nuestro estudio demuestra que
la CCV determina el nivel de satisfaccion general de los huéspedes de manera diferente para
Millennials y Centennials, lo que confirma el contraste en los puntos de vista de ambas cohortes
generacionales sobre la satisfaccion y los factores que la construyen (Wang et al., 2018). Estos
reveladores resultados intentan llenar el vacio de investigacion y arrojar algo de luz sobre el
impacto de las cohortes generacionales en un contexto sostenible, contribuyendo a la literatura

previa en el campo de la investigacion de valor, servicios y hoteles.

13. Progresar en la identificacion de las diferencias en las percepciones relativas a la CIM
y los niveles de conocimiento ecologico de los huéspedes de hoteles situados en

Ucrania y Espafia

Del analisis descriptivo realizado para establecer una comparativa entre los dos estudios
acometidos, se ha constatado, en primer lugar, el alto grado de implementacion de la CIM en
los hoteles investigados en Ucrania y Espafia, siendo mayor en todos los indicadores la
percepcion de los huéspedes espafioles frente a los ucranianos, revelandose de este modo la
existencia de notables diferencias entre los dos paises. Asi, los hoteles en Espafia son percibidos
por los huéspedes esparfioles con una imagen de marca mas sostenible, siendo capaces de enviar
un mensaje mas coherente a través de todas las herramientas y canales, incluidos los esloganes
y lemas. Estos resultados pueden ser explicados tanto por los diferentes rasgos culturales
(Hofstede, 2011) como por el distinto nivel de desarrollo del sector turistico en cada pais. Una
gran parte del sector hotelero ucraniano todavia estaba anclado en el antiguo sistema
econdmico y educativo, lo que podria haber sido reflejado en el estilo y la forma de
comunicacion utilizada por los hoteles que directamente esta impactando en las percepciones

de los huéspedes sobre la CIM.

En segundo lugar, los resultados mostraron a su vez un alto nivel de conocimiento ecoldgico

entre los huéspedes alojados en los hoteles de Ucrania y Espafia, evidenciandose de nuevo el
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conocimiento superior por parte de los huéspedes espafioles, especialmente en lo relativo al
consumo verde y a la comprension de cémo las actividades turisticas influyen en la
biodiversidad y la poblacion de especies en una region. Cabe sefialar que estos hallazgos van
en linea con el hecho de que ambos paises se encuentran en diferentes niveles de desarrollo
sostenible (Top Countries for Sustainable Tourism, 2021) que directamente afecta al nivel de

comprension ecoldgica que tienen los clientes.

14. Valorar las diferencias entre la CIM y el Cconocimiento ecolégico no sélo a partir del

pais de origen sino también del nimero de estrellas del hotel

Por otra parte, en cuanto a la categoria del hotel, los resultados mostraron que los huéspedes
que se alojaron en hoteles de cuatro estrellas reportaron una mayor percepcién de los
componentes de la CIM, comparando con aquellos que se alojaron en hoteles de tres estrellas;
en cambio, el conocimiento ecoldgico seguia al mismo nivel sin depender del rango del hotel.
No obstante, al comparar las respuestas de los huéspedes en el mismo rango de hotel, pero entre
paises, los resultados del analisis revelaron hallazgos interesantes. Asi, la prueba U de Mann-
Whitney mostro diferencias estadisticamente significativas entre Espafia y Ucrania a la hora de
comparar las percepciones de la CIM para hoteles de tres estrellas (a excepcion del item de
coherencia en todos los componentes visuales de la comunicacién). Al contrario, la prueba U
de Mann-Whitney no identifico diferencias estadisticamente significativas entre los dos grupos
para los hoteles de cuatro estrellas. Finalmente, las diferencias significativas entre dos paises
para los hoteles de tres estrellas en el nivel de conocimiento ecologico de los huéspedes se
comprobaron solo para el componente conocimiento sobre lo que es el consumo verde. Por su
parte, en cuanto a las diferencias entre los dos grupos en hoteles de cuatro estrellas, las
diferencias significativas se encontraron para dos de los items de conocimiento ecoldgico
(conocimiento sobre lo que es el consumo verde y comprensién de como las actividades
turisticas influyen en la biodiversidad y la poblacidn de especies en una region). De esta forma,
es posible concluir la necesidad de retener el pais de origen al evaluar las creencias y actitudes
de los huéspedes, y que ello es mas importante, a medida que disminuye el rango del hotel.
Cuanto mayor es la categoria del hotel, mas elevadas y homogéneas resultan las valoraciones
de los huéspedes, y cuanto menor es la categoria del hotel mas se evidencia la discrepancia
existente y mayor interés tiene contemplar el pais de origen como una variable determinante al

conformar las percepciones de los huéspedes.

15. Determinar el caracter moderador del motivo del viaje sobre las relaciones objeto de

evaluacion
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Finalmente, en lo relativo a las diferentes percepciones de los huéspedes segun lo sean por ocio
0 por negocio, en linea con los trabajos de Millar et al. (2012) y Moise et al. (2018), se evidencia
que los huéspedes por negocios en sus vidas diarias estan méas preocupados por el medio
ambiente que los de ocio, por lo que son mas sensibles al mensaje que se emite desde el hotel
acerca de la sostenibilidad. Es decir, el conocimiento ecoldgico se explica mejor a partir de la
CIM para la sostenibilidad en el caso de los huéspedes de negocio que para los de ocio. Como
consecuencia, el conocimiento ecoldgico de los huéspedes de negocio lleva a un grado mas
alto de satisfaccion con la estancia que en el caso de los huéspedes de ocio, concluyendo que
es fundamental adaptar la estrategia al segmento identificado segin el motivo de viaje; es
necesario comprender mejor a los huéspedes, y crear estrategias de comunicacién sobre
sostenibilidad de mayor impacto, utilizando los atributos pertinentes en cada caso, asi como
reclamos ecologicos a la medida de cada grupo especifico de huéspedes, y esto es lo que llevarg,

en Gltima instancia, a un mayor grado de satisfaccion por parte de los huéspedes.

4. CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES PRACTICAS, LIMITACIONES Y
PROPUESTAS DE INVESTIGACION FUTURA

4.1. CONCLUSIONES

La literatura ha evidenciado la importancia de la investigacion en torno a la sostenibilidad en
turismo. Ademas, la crisis sanitaria mundial debida al COVID-19 ha contribuido a aumentar la
conciencia de lo “sostenible”. Con la esperanza puesta en las positivas perspectivas economicas
gue se apuntan, y en vias de empezar a superar la amenaza global que ha supuesto la pandemia,
se hace absolutamente necesario estimular la dinamizacion del sector y ayudar en su
recuperacion. La presente Tesis Doctoral contribuye en esta direccion, intentando reducir los
vacios identificados en la literatura y aumentar el conocimiento en torno a la investigacion de
la gestion de marketing en la empresa turistica. Asi, respondiendo a distintas llamadas a la
investigacion, se ha pretendido “examinar el impacto de la CIM y la CCV en un contexto
hotelero sostenible, y determinar como contribuyen, junto con otras variables tales como el
conocimiento ecoldgico y el valor de marca a generar la satisfaccion y la lealtad en los
huéspedes; y, ademas, analizar la CIM y el conocimiento ecoldgico de forma comparada en el
contexto ucraniano Yy espafiol”. Los hallazgos derivados de los dos estudios en los que se apoya
la investigacién que da contenido a esta Tesis Doctoral contribuyen a disminuir los gaps
identificados en la literatura, en el campo convergente que las aina CIM, CCV, conocimiento
ecoldgico, valor de marca, satisfaccion, lealtad, sostenibilidad, hoteles, cohorte generacional y

enfoque transcultural. Asi, en este punto, una serie de sustanciales conclusiones emergen.
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En primer lugar, se pone de relieve la creciente necesidad de aumentar la eficacia de las
estrategias de comunicacion y de impulsar la investigacion acerca de como es posible
intensificar sus efectos, especialmente en la industria hotelera. Los resultados alcanzados a
partir de los trabajos que sustancian esta Tesis Doctoral muestran la capacidad del enfoque
CIM basado en la sostenibilidad para influir en la CCV, el valor de marca, el conocimiento
ecolégico y la satisfaccion del huésped, delimitando su alto impacto como variable
dinamizadora en un contexto hotelero sostenible. De este modo, los hallazgos derivados de la
presente Tesis contribuyen al avance del conocimiento al disminuir los desajustes observados
en la literatura, en el campo convergente que vincula la CIM vy las précticas sostenibles, y
proporcionan evidencias empiricas sélidas de los logros que las empresas pueden alcanzar a
través de la implementacién de la CIM para la sostenibilidad. Asi pues, es posible concluir que
la CIM para la sostenibilidad se muestra como una herramienta estratégica capaz de influir en
el conocimiento ecologico del huésped, estimular los procesos de CCV, aumentar el valor de
marca del hotel y la satisfaccion del huésped, acreditando de este modo su importancia para el

logro de ventajas competitivas en un contexto hotelero sostenible.

En segundo lugar, en lo relativo a la naturaleza y alcance de la CCV, a partir de la escala de
medida desarrollada por Busser y Shulga (2018) en el contexto de la industria hotelera, y
centrando el objetivo de la co-creacion en las actividades de sostenibilidad de la empresa, los
resultados constatan la naturaleza compleja de la CCV mediante su delimitacion
multidimensional. En este sentido, la CCV se muestra como un constructo de caracter reflectivo
de segundo orden que se forma a partir de cuatro componentes basicas: significancia,
colaboracion, contribucion y respuesta afectiva. Especificar las dimensiones y delimitar su
contenido representa una oportunidad para la investigacion en servicios puesto que permite
comprender los cimientos en los que apoyar la estrategia a través de la CCV en contextos
sostenibles. Asi, en linea con el marco de la LDS, este hallazgo confirma lo valioso que resulta
estimular el desarrollo de interacciones directas entre la empresa de servicios y sus clientes
(Busser y Shulga, 2018; Oertzen et al., 2020), dado que los clientes perciben la CCV con fines
de sostenibilidad (Vargo y Lusch, 2017; Vargo et al., 2020) como un proceso que resulta ser
significativo, colaborativo, contributivo y afectivo. De este modo, se refuerza el limitado
cuerpo de literatura centrado en estudiar el concepto y la medida de la CCV, proponiendo un
instrumento de evaluacidn fiable y valido para realizar diagndsticos de alcance y guiar con ello
la gestion de los hoteles en el camino del logro de la mejora de un desempefio sostenible
(Chang, 2019; Moise et al., 2020; Font et al., 2021; Bordian et al., 2022c).
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En tercer lugar, los hallazgos reducen la brecha identificada en el area de la literatura de
marketing de servicios que explica las relaciones directas e indirectas entre la CCV, el valor de
marca, la satisfaccion general y la satisfaccion ecoldgica en el contexto de la sostenibilidad en
la industria hotelera. Los resultados empiricos de esta Tesis brindan una nueva comprension
de la contribucién de la CCV para lograr rendimientos superiores en términos de valor de
marca, concluyéndose su rol determinante al explicar no sélo la satisfaccion del huésped en
general, sino también la satisfaccion ecoldgica, y en ultima instancia, méas alla aun, la lealtad

del huésped al hotel.

En cuarto lugar, el conocimiento ecoldgico del huésped se observa relevante a la hora de
explicar la intensidad con la que se dan distintas relaciones entre las variables, y es capaz de
aumentar o disminuir los efectos que se producen entre la CIM para la sostenibilidad y el valor
de marca del hotel. De ahi la importancia de gestionar el nivel de conocimiento ecoldgico y
contribuir a la formacion del huésped en dicho ambito. Ademas, dicho conocimiento tiene la
capacidad de influir per se en la propia satisfaccion del huésped. Por lo tanto, es posible
concluir que el nivel de conocimiento ecoldgico del huésped se muestra como un factor
importante a tener en cuenta, capaz de intensificar el resultado de la CIM en el valor de marca,

por un lado, y aumentar la satisfaccion del huésped, por el otro.

En quinto lugar, examinadas las diferencias entre cohortes generacionales, y en concreto entre
turistas Centennials y Millennials, se ha logrado contribuir al avance del conocimiento sobre
servicios y hoteles (Shulga et al., 2018; Moise et al., 2020) al mostrar que para la totalidad del
colectivo investigado no se produce efecto alguno entre la CCV vy la satisfaccion general, sin
embargo, cuando se retienen las creencias de los Millenials se produce un efecto significativo
aungue negativo de la co-cocreacion, es decir, cuanto mayor es el esfuerzo que se le exige a
los huéspedes de esta cohorte generacional en significancia, colaboracion, contribucion y
respuesta afectiva menor es su satisfaccion. Por ello se concluye la importancia de ligar los
estudios relativos a los procesos de CCV a la cohorte generacional, dadas las evidencias de

efectos dispares observados.

Por otro lado, se ha puesto en evidencia que el pais de origen del individuo y su cultura ejercen
influencia significativa en las motivaciones, actitudes y percepciones del huésped (Seri¢ y Gil-
Saura, 2011; Lorenzo-Romero et al., 2019; Tam y Milfont, 2020). Se ha profundizado en el
dominio conceptual relativo a la CIM sobre sostenibilidad y al conocimiento ecol6gico, en dos
territorios muy diferentes (Ucrania y Espafia). Todo ello, persiguiendo encontrar evidencias

que confirmen o no la necesidad de retener un enfoque transcultural para explicar las posibles
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discrepancias existentes. Los resultados alcanzados permiten concluir la urgencia por avanzar
en la investigacion relativa a la sostenibilidad reteniendo la perspectiva cultural. La cultura se
ha mostrado capaz de explicar per se como se conforman las percepciones de los huéspedes de
los hoteles ubicados en sendos territorios, haciendo necesaria esta contextualizacion al explicar
la CIM para la sostenibilidad y el conocimiento ecoldgico. Si se pretende avanzar sentando las
bases sobre conocimiento veraz y riguroso, es imperativo dotar a los estudios en turismo y

sostenibilidad de un enfoque cultural.

Por altimo, esta Tesis proporciona una contribucion sustancial al investigar el rol del motivo
de viaje en las relaciones objeto de evaluacion. En este sentido, la CIM tiene un efecto mayor
en el nivel de conocimiento ecoldgico que a su vez lleva a un grado mas alto de satisfaccion
con el hotel cuando el motivo de viaje del huésped es por negocios. Asi es posible concluir que
los efectos de la CIM sobre la satisfaccion se modifican segun el tipo de turista que se aloja en
el hotel. En base a todo lo expuesto, es posible derivar una serie recomendaciones préacticas

para la gestion de los hoteles, tal y como se muestra a continuacion.
4.2. RECOMENDACIONES PRACTICAS PARA LA GESTION

A partir de las conclusiones presentadas, exponemos a continuacion diversas implicaciones
que podrian orientar a los profesionales de la industria hotelera y a los académicos en el
desarrollo de estrategias de marketing relacionadas con la CIM y la participacion del cliente en
actividades de sostenibilidad con el fin de aumentar las ventajas de diferenciacion de la marca
y las respuestas positivas del comportamiento del cliente.

Primero, a la luz de los hallazgos, es plausible desarrollar estrategias para aumentar la
coherencia de la comunicacion sobre sostenibilidad, dado que esta ejerce una clara influencia
en los niveles de satisfaccion del huésped. Ademas, los diferentes elementos de la CIM
deberian estar alineados para garantizar la claridad y la coherencia en su expresion global,
respondiendo asi a las exigencias del mercado de forma eficaz. Por su parte, los gestores
también deberian tener en cuenta que el conocimiento ecoldgico tiene la capacidad de influir
directamente y en positivo la satisfaccion del huésped. Por ello, seria muy recomendable
invertir en programas y practicas que pudieran contribuir a la formacion del huésped, a fin de
aumentar su conocimiento sobre cuestiones medioambientales, y tal vez, el uso de la
comunicacion para la sostenibilidad sea la forma 6ptima de lograr dicho impulso (Bordian et
al., 2021). Por otra parte, se deberia tener en cuenta las conclusiones alcanzadas atendiendo a
las diferentes categorias de hotel. En este sentido, los responsables de los hoteles de tres

estrellas deberian asegurarse de que los huéspedes perciban de manera correcta las diferentes
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facetas de la CIM para la sostenibilidad, tales como: la consistencia de canales de
comunicacion, la consistencia de los mensajes visuales y linguisticos, y la consistencia de

imagen de marca.

En segundo lugar, el enfoque multidimensional de la CCV (a partir de la significancia,
colaboracion, contribucion y respuesta afectiva) es sin duda Util para los gerentes de hoteles y
otros profesionales del sector de servicios, ya que proporciona informacion sobre como se
construye la CCV desde la perspectiva del consumidor. De esta forma, se concreta a partir de
sus elementos de base, el como se logra involucrar al huésped, materializando el proceso de
CCV con el hotel en iniciativas relacionadas con précticas respetuosas con el medioambiente.
La co-creacién de valor es una poderosa estrategia que podria utilizarse para desarrollar y
mejorar las practicas de sostenibilidad de las empresas de servicios, adaptandolas a sus clientes.
Sin embargo, para hacerlo, la empresa necesita proporcionar las condiciones adecuadas para la
co-creacion. Como revelan nuestros resultados, los huéspedes necesitan que la actividad de co-
creacion tenga una cierta importancia para ellos. Por lo tanto, los profesionales deben
proporcionar informacion sobre la actividad del hotel relacionada con su desempefio en
sostenibilidad y fomentar un comportamiento socialmente responsable entre sus huéspedes.
Por ejemplo, el hotel puede incluir informacion sobre sus practicas ecologicas en la pagina web
y las redes sociales, ofrecer actividades de entretenimiento sobre temas ecologicos para nifios,
crear un espacio para recopilar las sugerencias de los clientes sobre su desempefio ecoldgico vy,
por lo tanto, agregar valor y significado a los servicios ofrecidos. Otro aspecto de la CCV es
su naturaleza colaborativa y la contribucion que pueden hacer los propios clientes. En este
sentido, si los gerentes quieren aprovechar todo el potencial del proceso CCV, deben fomentar
una cultura corporativa mucho mas abierta e involucrada que realmente aprecie y reconozca el
conocimiento y la experiencia del cliente, tanto online como offline.

En tercer lugar, la co-creacion representa una oportunidad valiosa para las empresas de
servicios y especialmente, para las marcas hoteleras, ya que puede ayudar a proyectar su
actividad hacia la construccion de un nivel significativo de valor de marca, lo que impulsara al
alza la satisfaccidn ecologica en sus clientes. En este sentido, un hotel que brinda un servicio
de alta calidad y lo adapta a las necesidades y requerimientos especificos del cliente, ofrece
mayor valor de marca para sus clientes que los competidores (Gonzélez-Mansilla et al., 2019).
Los huéspedes que puedan compartir su experiencia y recibir comentarios, que contribuyan y
colaboren con el personal en las actividades respetuosas con el medio ambiente de la empresa,

y que consideren que este proceso vale la pena y resulta interesante, evaluaran el valor de marca
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del hotel de forma maés positiva. Teniendo en cuenta el papel mediador del valor de marca en
las interacciones CCV-satisfaccion, los profesionales, por lo tanto, podrian aumentar la
satisfaccion de los huéspedes al involucrar a sus clientes en la accion de participar en la co-
creacion de los servicios lo que podria llevar a mejorar la calidad percibida, el reconocimiento
de marca, las asociaciones con la marca, y la lealtad, lo que llevara, como consecuencia, al
aumento del grado de satisfaccion. Ademas, identificar los grupos de consumidores apropiados
ayudara a los hoteleros y otros profesionales de servicios a posicionar sus marcas de manera
eficiente. Nuestros hallazgos muestran que la CCV contribuye a la satisfaccion general de los
huéspedes de manera diferente para Centennials y Millennials, lo que sefiala las oportunidades
para personalizar las actividades de creacién conjunta de valor en funcion de los grupos
generacionales. Por ejemplo, se encuentra que el impacto de CCV en la satisfaccion general es
negativo para los Millennials. Esto sugiere que las empresas hoteleras deberian prestar atencion
a la forma en que se fomentan las actividades de CCV entre esta cohorte generacional. Por
ejemplo, como la generacion méas ecologica (Wang et al., 2018), los Millennials pueden
cuestionar la confiabilidad de las practicas ecoldgicas de la empresa (Tolkes, 2020; Font et al.,
2021) y requerir informacion personalizada adicional sobre el desempefio sostenible de la

empresa.

Por el contrario, los Centennials no confirman ningdn vinculo significativo entre CCV vy la
satisfaccion general con la estancia, lo que podria indicar la existencia de otros factores
relevantes que impactan en su satisfaccion (p.ej., el valor de marca en este caso). De hecho, los
resultados de esta Tesis muestran que el efecto de la CCV en la satisfaccion general puede ser
positivo y generar los beneficios correspondientes para el hotel cuando se considera el valor de
la marca. Este hallazgo tiene implicaciones adicionales para los hoteleros que se dirigen a
diferentes cohortes generacionales. Por ejemplo, dado que se ha concluido que los Millenials
son buscadores de calidad, se podria prestar atencion a la calidad percibida, al conocimiento y
la lealtad de la marca de una empresa (Wang et al., 2018; Llopis-Amoros et al., 2019). Para los
Centennials la estrategia podria ser similar, gestionando las relaciones CCV-satisfaccion
global, a través de elementos del valor de marca, pero en este caso centrandose en una imagen
de marca, que muestra mayor importancia para las generaciones mas jovenes (Llopis-Amorads
et al., 2019). Como resultado, los profesionales del servicio deben reforzar y considerar las
estrategias de valor de marca y de CCV juntas para obtener la satisfaccion de ambos grupos
generacionales. Por lo tanto, ambos grupos de consumidores pueden ser buenos objetivos para

los hoteles que implementan practicas respetuosas con el medio ambiente.
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Finalmente, nuestros resultados también revelan que los gerentes de los hoteles deben tener en
cuenta las diferencias en las creencias de los huéspedes en funcidn del propésito de viaje. Dado
que nuestros hallazgos sugieren que la satisfaccion se construye de manera diferente para los
viajeros de ocio y los de negocios, las estrategias adoptadas deben coincidir con el segmento
identificado de acuerdo con el propoésito del viaje. Es importante obtener informacién sobre los
huéspedes del hotel y crear estrategias de comunicacion en consecuencia, utilizando los
atributos necesarios y las declaraciones ecoldgicas a la medidad de cada grupo especifico de
huéspedes. Los hoteleros podrian potencialmente implementar descuentos dirigidos
especificamente a los huéspedes de ocio, por ejemplo, por no solicitar toallas nuevas
diariamente o por no usar productos de tocador proporcionados por el hotel, ademas de
considerar estrategias de discriminacion de precios.

En conclusion, nuestros hallazgos ayudan a la industria de servicios en general y a las empresas
hoteleras en particular, no solo a cumplir con los requisitos sociales relacionados con la
proteccion del medio ambiente, sino también a proporcionar los conocimientos necesarios para

una gestion y mejora exitosas del valor de marca y la satisfaccion de los huéspedes.
4.3. LIMITACIONES Y PROPUESTA DE INVESTIGACION FUTURA

A nuestro juicio, la presente Tesis Doctoral esta sujeta a una serie de limitaciones que necesitan
ser consideradas para matizar los hallazgos y las conclusiones derivadas de las mismas, las
cuales se configuran como oportunidades de investigacion futura, tal y como se comenta a

continuacion.

En primer lugar, dada la diferencia temporal entre los afios en que se han realizado los dos
estudios y sus correspondientes trabajos de campo, en Ucrania y en Espafia, seria deseable
replicar los dos estudios en el mismo afio para tener resultados transversales en el tiempo y
eliminar los posibles sesgos en los resultados derivados de esta limitacion. No obstante, el
presente hoy en Ucrania muestra un gran interrogante de cara al futuro. El conflicto bélico
dibuja un escenario de inestabilidad que impide prever cual va a ser el devenir del turismo en
Ucrania. Por lo tanto, dado el restringido &mbito geografico del estudio realizado en Ucrania,
se deberian incorporar otros paises de la Europa del Este para lograr una cobertura territorial

mas extensa.

En segundo lugar, los métodos de muestreo de ambos paises han sido diferentes, lo que ha

provocado algunas diferencias en la composicién de la muestra segun los rangos de edad. Por
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este motivo, seria conveniente aplicar en futuras investigaciones transculturales los mismos

metodos de muestreo, lo que conducira a resultados mas representativos.

En tercer lugar, dado el contexto cultural del Estudio 1 (Ucrania), el analisis de datos
recomienda utilizar una escala de medicion de cuatro dimensiones para el constructo CCV,
eliminando la dimension de reconocimiento de la escala original (Busser y Shulga, 2018). Las
contribuciones futuras podrian orientarse a confirmar o rechazar este resultado al probar la

escala CCV original en diferentes entornos culturales.

En cuarto lugar, esperariamos encontrar una relacion positiva entre el conocimiento ecolégico
de los huéspedes y la CCV en paises con altos niveles de conocimiento ecoldgico y mayor

conciencia ambiental.

En quinto lugar, los datos para el Estudio 1 se recopilaron antes de la pandemia global COVID-
19, mientras que los del Estudio 2 lo fueron en tiempos de crisis sanitaria, lo que significa que
la investigacion futura deberia centrarse en estudiar los cambios en el comportamiento del
consumidor, en las circunstancias actuales tras la reapertura de los hoteles y el intento de
recuperar la normalidad en la gestion de este tipo de establecimientos (Gossling et al., 2021).
Superada la crisis, es importante identificar si se han producido o no variaciones en las
percepciones de los huéspedes en los aspectos relacionados con la sostenibilidad en el sector

hotelero.

De otro lado, estos estudios solo analizaron los resultados en la industria hotelera, la
investigacion futura podria ampliarse a otro tipo de organizaciones relacionadas con el sector

turistico u otros entornos de servicio para aumentar la generalizacion de los hallazgos.

Finalmente, los datos de los estudios se recopilaron mediante encuestas, lo que significa que
podriamos lidiar con el sesgo del método Unico. Por lo tanto, la investigacion futura deberia

aplicar otros tipos de disefio de investigacion (por ejemplo, experimentos).

En definitiva, consideramos que las conclusiones anteriormente expuestas deben de ser
interpretadas con cautela, siendo necesarias futuras investigaciones, tendentes a subsanar los
sesgos descritos anteriormente. Por ello, la Tesis aqui presentada no debe suponer un analisis
que finaliza en esta investigacion, sino que abre una serie de nuevos retos que esperamos poder
asumir en trabajos posteriores que nos permitiran mejorar los sesgos descritos, especialmente
en aquellos aspectos relativos a la delimitacién conceptual, la naturaleza, la forma de medicién
y la mejor comprension de las variables centrales de este trabajo, y de las relaciones que entre

ellas se han establecido.
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RESUMEN: Obijetivo. Examinar la influencia huésped modera la relacién entre la
de la comunicacion integrada de marketing para comunicacién integrada de marketing y el valor
la sostenibilidad en la cocreacién de valor y en de marca de hotel, mostrando que los huéspedes
el valor de marca de hotel a la luz del papel con bajo nivel de conocimiento ecoldgico son
mediador que esta pudiera desempefiar. mas sensibles al mensaje sobre la
Ademas se observd como el conocimiento sostenibilidad; intensificandose, en este caso, el
ecolégico del huésped puede actuar efecto de la comunicacion integrada de
intensificando o no  dichos efectos. marketing sobre el valor de marca.

Metodologia. El estudio empirico se realizd PALABRAS CLAVE: comunicacion

entre 303 huéspedes de hoteles ubicados en integrada  de  marketing,  conocimiento

Ucrania, en 2018. Resultados. Los resultados - .,
' ecoldgico, cocreacion de valor, valor de marca,
revelan que la comunicacion integrada de

industria hotelera.

marketing tiene una influencia significativa en

la cocreacion de valor y en valor de marca de

hotel, afirmandose el rol mediador parcial de la The effect of integrated marketing
cocreacion en dicha relacion. Conclusiones. Se communication on brand equity: the role of

evidencia que el conocimiento ecoldgico del
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the value co-creation and guest’s ecological
knowledge

ABSTRACT: 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 such  effects.

intensify, or  not,

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 evidenced that
guests’ ecological knowledge moderates the
relationship between integrated marketing
brand equity,

showing that guests with low level of ecological

communication and hotel

knowledge are more sensitive to the message

about sustainability; intensifying, in this case,

the effect of integrated  marketing
communication on brand equity.
KEYWORDS: Integrated marketing

communication, green knowledge, value co-

creation, brand equity, hotel industry.

Efeitos da comunicagdo integrada de
marketing no valor da marca: o papel da
cocriagdo de valor e do conhecimento

ecoldgico do hospede

RESUMO: Obijetivo. Examine a influéncia da

comunicagdo de marketing integrada para a
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sustentabilidade na cocriacdo de valor e no
valor da marca do hotel a luz do papel de
mediacdo que pode desempenhar. Além disso,
observou-se como o conhecimento ecoldgico
do hospedeiro pode atuar intensificando ou ndo
esses efeitos. Metodologia.O estudo empirico
foi realizado com 303 hdspedes de hotéis
localizados na Ucrania, em 2018. Resultados.
Os resultados revelam que a comunicacdo
integrada de marketing tem uma influéncia
significativa na cocriagéo de valor e no valor da
marca hoteleira, afirmando o papel mediador
parcial da cocriagdo nessa relacdo. Conclusdes.
Constata-se que o conhecimento ecolégico do
hospede modera a relagdo entre a comunicacao
de marketing integrada e o valor da marca
hoteleira, mostrando que os hdspedes com
baixo nivel de conhecimento ecoldgico sdo
mais  sensiveis & mensagem  sobre
sustentabilidade; intensificando, neste caso, o
efeito da comunicacdo integrada de marketing

no valor da marca.

PALAVRAS-CHAVE:

integrada  de

comunicacao
marketing,  conhecimento
ecoldgico, cocriacdo de valor, valor da marca,

indistria hoteleira.

Introduccién

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 didxido de carbono
(Lenzen et al, 2018). Reconociendo esta

realidad, muchos hoteles han comenzado a



“tomar consciencia ecoldgica” al incorporar
practicas respetuosas con el medio ambiente
para minimizar las emisiones de carbono y la
contaminacion (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
précticas sostenibles e incluso algunos hoteles
de cadenas internacionales recientemente estan
siendo reconocidos con algun tipo de sello o
certificacion ecoldgica. Pero como se evidencia
en la literatura relacionada con la gestion
hotelera, la falta de comprensién mutua entre el
personal del hotel y el huésped sobre la
importancia de llevar a cabo y colaborar en
dichas précticas supone un claro freno a su
implementacion (Tolkes, 2018). Una de las
razones de este fendmeno 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
investiga la comunicacion para la sostenibilidad
de los hoteles a través del enfoque de la

comunicacién integrada de marketing

CIM—, centrandose en el efecto sinergia que
aporta la persuasion total de dos o mas
elementos de comunicacion integrados (Kim,

Kim and Marshall, 2016).

Por otra parte la cocreacion de valor y el valor
de marca se consideran variables significativas
para la empresa hotelera, proporcionando

ventajas competitivas exclusivas para la

108

empresa. La cocreacion de valor a través de la
contribucion y la colaboracién puede (i) causar
una mejor aceptacion de las practicas
ecoldgicas de la empresa por parte de los
turistas (Gossling et al., 2009; Arnold, 2017;
Chang, 2019) y (ii) mejorar las ventajas
competitivas del hotel, aumentando su valor de
marca (Gonzalez-Mansilla, Berenguer-Contri
and Serra-Cantallops, 2019). Sin embargo
todavia existe la necesidad de ampliar la escasa
investigacion sobre la relacion entre la
cocreacion de valor y el valor de la marca de
hotel, especialmente si dicho efecto se
encadena a la CIM para la sostenibilidad; pues
la comunicacion efectiva entre los proveedores
de servicios y sus clientes ha sido identificada
como un antecedente importante para la
participacion de los clientes en el proceso de
cocreacion (Auh et al., 2007; Corsaro, 2019) y
para el aumento del valor de la marca hotelera

(Seri¢, Gil-Saura and Ruiz-Molina, 2014).

Ademas se observa que los consumidores que
carecen de conocimientos ecoldgicos no
pueden apreciar las practicas desarrolladas por
los hoteles y confian menos en la reputacion
medioambiental de la marca (Teng, Lu and
Huang, 2018). Sin embargo en el ambito de la
investigacion académica son limitados los
estudios que tienen por objeto el analisis
relativo 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 anélisis de su rol como moderador

(Lin, Lobo and Leckie, 2019; Kushwah, Dhir



and Sagar, 2019).

importante laguna tedrica se abre; de ahi que

En consecuencia, una

sea una oportunidad de investigacion.

De este modo, centrandonos en las empresas
turisticas y concretamente en los hoteles, la
propuesta que se presenta pretende dar luz al
gapidentificado en la literatura en las
direcciones de analisis expuestas. Asi, en
primer lugar, evaluamos la influencia de la CIM
para la sostenibilidad en la cadena de efectos de
cocreacion de valor y valor de marca de hotel
basado en el cliente. En segundo lugar se
propone analizar si en dicha cadena la
cocreacion de valor puede desempefar un papel
mediador. Por ultimo, se observa el rol que
juega el nivel de conocimiento ecoldgico del
huésped sobre las relaciones propuestas entre
todas las variables retenidas. Los resultados
obtenidos ofrecen informacién relevante para
los gestores de los hoteles, guiandoles en el
disefio de estrategias de comunicacion con el
cliente y de cocreacion 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.

Comunicacién integrada de marketing y

sostenibilidad

Los ultimos 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, es wuna inquietud reciente
(Alevizou, Henninger and Spinks, 2019;

Bordian, Gil-Saura and Seri¢, 2021). Dado que

el mercado actual y los consumidores requieren
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una nueva forma de comunicacién que cubra

los objetivos de sostenibilidad, esta

investigacion se propone el andlisis del
concepto no desde su Optica general sino desde
un &ngulo maés particular relacionado
especificamente con el campo sostenible. Asi,
la CIM para la sostenibilidad es un &mbito de
investigacion novedoso que abarca tres areas:
cambio climatico; responsabilidad social
corporativa y consumo sostenible (Bormane,

2018)..

Tolkes (2018) constata, a través de su
exhaustiva revision, que la mayoria de los
trabajos en el contexto de la CIM para la
sostenibilidad consideran Unicamente su
dimension 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 suministra la triple linea base
—TBL— a partir de sus tres direcciones de
analisis: econdmica; medioambiental y social.
Asi pues, con base en la TBL, Bormane (2018)
introduce el concepto de CIM para la
sostenibilidad; por tanto, sefiala que es “la
implementacién de actividades 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
0 servicio a través de la comunicacion de la
compariia con los participantes del mercado

utilizando canales de distribucion.” (p. 84)

De esta manera la comunicacion para la
sostenibilidad forma parte de una estrategia de
marketing méas global que adopta un enfoque
los

integrador y holistico para alcanzar



objetivos corporativos y los objetivos a largo
plazo de un desarrollo sostenible (Belz and
Peattie, 2012).

Cocreacion de valor y la aproximacion

sostenible

Durante los ultimos afios, el concepto
cocreacion de valor ha recibido cada vez méas
atencion por parte de la academia y la
profesion. De acuerdo con Vargo y Lusch
(2008), a la 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, la cocreacion de valor se define por
Busser y Shulga (2018) como la apreciacién de
la importancia del servicio por las partes
interesadas mediante la evaluacion 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 en la
practica (Gossling et al., 2009; Arnold, 2017).
Chang (2019) propone un concepto original
relativo a la cocreacion de valor al etiquetarla
como ‘verde’, por lo que la define como “e/
intercambio activo de ideas ambientales entre
una empresa y sus socios y la participacién en
una o mas etapas de produccién o consumo
para crear valor” (p. 3). No obstante, y dado
gue hay estudios tedricos y empiricos limitados
sobre la cocreacion de valor en el contexto de la
sostenibilidad (v. g., Arnold (2017) y Chang

(2019)), esta &rea requiere mas investigacion.
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En este estudio la cocreacién de valor en el
marco de la sostenibilidad es tratada como un
concepto multidimensional que consta de

diferentes elementos: significancia;
colaboracion; contribucion; reconocimiento y
respuesta afectiva; lo anterior, siguiendo la
linea de trabajo de Busser y Shulga (2018) que
permite mostrar la complejidad del concepto.
En esta direccion, 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 afiadido por
parte de todos los actores participantes en el
proceso de cocreacion. La contribucion se
entiende como el nivel en que el participante
comparte sus propios recursos para lograr los
resultados deseados. El reconocimiento
contribuye a la valoracion positiva de los
resultados de la cocreacion de valor y se refiere
al agradecimiento del beneficiario. Por altimo,
la respuesta afectiva representa la parte
emocional del participante frente al proceso de
cocreacion. Cada componente se considera
pilar base para la cocreacién de valor y 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 turistica y sus clientes pueden
encontrar el proceso significativo y colaborar,
contribuir, recibir reconocimiento y generar una
respuesta afectiva para cocrear valor verde.
Segin Arnold (2017) la cocreacion de valor
podria generar cambios incrementales hacia el
desarrollo de méas actividades amigables con el

medio ambiente. Por esta razén, la cocreacion



se torna en una variable critica que a través de
la contribucion y la colaboracion podria generar
una mayor participacion de los 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 a los clientes a colaborar y participar
en actividades de cocreacion de valor
relacionadas con las practicas sostenibles de un
hotel. Como se afirma en la literatura (v. g., Auh
et al. (2007), Grissemann y Stokburger-Sauer
(2012) y Corsaro (2019)), la comunicacion
efectiva y activa entre los proveedores de
servicios y sus clientes es un antecedente
importante para la participacion de los Gltimos
en el proceso de cocreacion de valor. De igual
manera algunos trabajos subrayan la
importancia de utilizar la comunicacion para la
sostenibilidad de forma mas persuasiva para
mejorar la colaboracién entre las partes
interesadas hacia las practicas mas sostenibles
(Font, Elgammal and Lamond, 2017; Tolkes,
2018), concluyendo que esa comunicacién
persuasiva es capaz de lograr un mayor nivel de
colaboracion e implicacién 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 sobre la cocreacion de valor. Por tanto,

segun esto, se propone la primera hipétesis:

H1: la CIM para la sostenibilidad tiene un
efecto positivo y significativo en la cocreacién

de valor.

Valor de marca
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El valor de marca desde la perspectiva del
consumidor es uno de los conceptos que mas
atencion e interés ha recibido durante los
Gltimos afios en la gestion de marketing (Marin-
Garcia et al., 2021). De acuerdo 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 refleja la idea 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, la incorporacion de
las préacticas sostenibles en la actividad diaria
de la empresa se considera fuente de ventaja
competitiva (Lin et al., 2019). Aunque es
importante comunicar constantemente dichas
ventajas competitivas, asi como las iniciativas
sostenibles de la empresa para lograr un mayor
nivel de reconocimiento y compresién entre sus
clientes (Gossling and Buckley, 2016; Wehrli et

al., 2014; Tolkes, 2018).

El estudio de Seri¢ et al. (2014) confirma que el
alto nivel de implementaciéon hotelera de la
CIM, a partir de la percepcidn de los huéspedes,
puede aumentar el valor de la marca de hotel.
Sin embargo todavia se ha avanzado poco en el
estudio de esa relacion en base a la
sostenibilidad; si bien dado que el cliente es
cada vez méas consciente de la realidad del
cambio climatico podria esperarse desde la
Optica del huésped la ocurrencia de tal efecto.

De este modo, y teniendo en cuenta el propoésito



del presente trabajo, se enuncia la siguiente
hipdtesis:
H2: la CIM para la sostenibilidad tiene un

efecto positivo y significativo en el valor de
marca de hotel.

Por otro lado existe una limitada investigacion
hasta la fecha centrada en la relacion entre la
cocreacion de valor y el valor de marca (v. g.,
Kristal et al. (2016), Gonzélez-Mansilla et al.
(2019)). En esta, se proporciona evidencia
empirica relativa al efecto antecedente de la
cocreacion en el valor de marca basado en el
cliente (Frias-Jamilena, Polo Pefia and
Rodriguez Molina, 2016). Sobre este supuesto
se establece la tercera hipGtesis de
investigacion, bajo el enfoque del desempefio

sostenible en la industria hotelera:

H3: La co-creacion de valor tiene un efecto
positivo y significativo en el valor de marca del
hotel.

Conocimiento Ecolégico

El conocimiento ecoldgico es un elemento
critico en el proceso de toma de decisiones del
consumidor (Zhang and Lei, 2012; Teng et al.,
2018). De acuerdo con Mostafa (2007)
elconocimiento ecologico refleja “qué sabe la
gente sobre el medio ambiente, las relaciones
clave establecidas con los aspectos o impactos
ambientales, una apreciacion de todo el
sistema ecoldgico y las responsabilidades
colectivas necesarias para el desarrollo

sostenible” (p. 221).
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Cuando los consumidores no tienen suficiente
conocimiento ecologico ellos no pueden
apreciar las précticas llevadas a cabo por los
hoteles (Teng et al., 2018) ni, por ende, cocrear
valor (Gossling et al., 2009; Arnold, 2017;
Chang, 2019). Para Lin et al. (2019) los clientes
con bajo nivel de conocimiento ecoldgico
tienen mas probabilidades de percibir una
mayor incertidumbre, lo que puede aumentar
sus actitudes escépticas hacia la marca en
términos de sus atributos ecoldgicos. Por tanto,
es menos probable que confien en la reputacion

medioambiental de la marca.

del
ecoldgico ha sido investigado recientemente en
los trabajos de Lin et al. (2019) y Kushwah et

El efecto moderador conocimiento

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 aun por
explorar, por lo que se propone progresar en
esta direccion y se plantea la cuarta hipotesis

como sigue:

H4a-H4c: las relaciones entre la CIM, la
cocreacion de valor y 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 analisis, el cual representa las

relaciones planteadas en forma de hipotesis:.
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Figura 1. Modelo tedrico e hipdtesis (Fuente: Elaboracién propia por parte de las autoras)

Metodologia

Los items concernientes a las distintas
variables analizadas han sido extraidos y
adaptados de diversas escalas utilizadas en la
literatura de marketing. Asi, todas las escalas se
adaptaron para su observacion en hoteles y en
el marco sostenible. Se utilizaron cuatro items
relativos a la CIM, que derivan de la dimensién
“comunicaciones unificadas para mensajes e
de

medicion de Lee y Park (2007). Los items

imagenes consistentes” la escala de
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).
ultimo, el conocimiento

Por para medir

ecoldgico retienen siete indicadores
extraidos del trabajo de Teng et al. (2018). En
de

medicion tipo Likert de siete puntos de

se

todos los casos se utilizaron escalas

anclaje.Con el objetivo de recoger la
informacion que permitiera contrastar las
hipotesis planteadas se procedi6 a la

administraciéon de un cuestionario estructurado

ad hoc con respuestas cerradas, en donde el
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huésped debia indicar su grado de ‘acuerdo’ o
‘desacuerdo’ mediante una entrevista personal
cara a cara. Para el disefio de la investigacion se
eligio el procedimiento de muestreo no
probabilistico por conveniencia, ya que no se
tenia acceso al censo de clientes hoteleros y no
era posible determinar la probabilidad de que
un elemento de la poblacion debiera pertenecer
a la muestra (Trespalacios, Vazquez y 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 % de los entrevistados pertenece al
segmento de edad entre 18 y 25 afios; un 40,3
% se sitUa entre los 26 y 35 afios; un 10,6 %
entre los 36 y 45afiosy un 8,2 % mas de 46 afios.
En cuanto a la formacién, la mayoria tiene
master (55,8 %), licenciatura, ingenieria y
arquitectura (26,4 %) como el nivel de estudios
principal; mientras que con respecto a su

situacion laboral un 44,9 % son empleados y un



20,5 % son empresarios. Un 46,5 % eligen
alojarse en el hotel 1 vez al afio 0 menos, un
38,6 % entre 2-4 veces al afio y un 14,9 % mas
de 4 veces al afio. De los cuales un 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
altimo, un 92,7 % de los encuestados era de
nacionalidad ucraniana y el resto (7,3 %) de

otras nacionalidades.
Resultados

Una vez determinado el modelo tedrico, se
utilizé la aplicacion Smart PLS3 para estimar el
modelo estructural siguiendo un procedimiento
analitico en dos etapas (Hair et al., 2017). En
primer lugar, se examind el instrumento de
medida mediante el analisis factorial
confirmatorio (AFC) comprobando la validez y
fiabilidad de las medidas; y, en segundo lugar,

se examind el modelo estructural.

El instrumento de medida para el constructo co-
creacién de valor, como factor de segundo
orden propuesto por Busser y Shulga (2018), se
estim6 utilizando el método de “repeated
indicators approach” (Hair et al., 2018). Los

resultados del AFC permitieron retener cuatro

dimensiones para explicar la co-creacion de
valor, siendo necesario eliminar la dimension
de “reconocimiento” por no cumplir con el
valor necesario de la relacion HT/MT (Henseler
2015).  Asi,

confirmaron la riqueza del concepto, al permitir

et al, nuestros  resultados
una aproximacion multidimensional a la co-

creacion en términos de significancia,

colaboracion, contribucion y respuesta afectiva.

A partir de los resultados del AFC se afirmd 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
analisis de las cargas totales estandarizadas, que
eran superiores a 0,6 (Hair et al., 2017). Todas
las cargas eran estadisticamente significativas
para todos los items. Ademas el analisis de
varianza extraida —AVE— constatd 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.

Tabla 1. Resultados del AFC y propiedades psicométricas del modelo de medida

Indicador de medida Carga Valor de t a de Cron. IFC AVE

CIM parala CIM1 0,828** 36,361

sostenibilidad CimM2 0,821** 33,284
CIM3 | 0.781% 25,301 0,851 0,900 | 0,692

CIM4 0,892** 74,862

Cccvi 0,832** 36,650

Co-creacion de Valor — CCV2 0,841 44,110
Significancia CCV3 0,790** 21,800 0,902 0,928 0,720

CCV4 0,890** 64,071

CCV5 0,884** 52,639

Co-creacion de Valor — CCve 0,909 67,679
Colaboracion CCv7 0,905** 37,852 0,946 0,959 0,823

CCV8 0,933** 85,320
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CCV9 0,900% 56,439
CCV10 0,889% 49,080
CCVil 0,827% 30,575
c on de Val CCV12 0,033% 75,161
an"trr?gz'c‘ign € valor - CCV13 0,926 71,072 0,933 0,950 | 0,791
CCV14 0,894 50,998
CCVi5 0,864% 48,517
CCVi6 0,045% 96,357
Covcreacion de Valor CCV17 0,063% 132,796
Rgscuf’;‘t’aoafegﬁvgo - CCV18 0,966™* 167,397 0,970 0,977 | 0,894
P CCV19 | 0,961 112,442
CCV20 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 VM7 0,775** 43,412 0,931 0,940 0,570
VM8 0,779%* 38,175
VM9 0,773 32,479
VM10 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= varianza extraida
promedio, **p <0,01, *p <0,05.
Fuente: Elaboracién propia por parte de las autoras.

A continuacion, la validez discriminante se
establecié a través del AVE (tabla 2) en la que
se afirmd que el cuadrado de la correlacion
calculado entre dos factores era menor que el
AVE de cada factor y que ningin indicador
tiene una influencia significativa en otro factor

que no le corresponde (Fornell and Larcker,

larelacion 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
que las relaciones entre los indicadores que
miden diferentes variables (Henseler et al.,
2015).

1981). Ademas la misma regla se confirmé con

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

Factor F1 F2 F3 F4 F5 F6
F1. CIM 0,832 0,554 0,470 0,351 0,366 0,611
F2. Co-creacién de Valor - Significancia 0,491 0,848 0,646 0,494 0,582 0,503
F3. Co-creacion de Valor - Colaboracion 0,427 0,603 0,907 0,791 0,718 0,360
F4. Co-creacion de Valor - Contribucién 0,315 0,462 0,742 0,890 0,792 0,277
PO oo-oreacion de Valor - Respuesta| a35 | o551 | 0689 | 0755 | 0,046 | 0,319
F6. Valor de 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 altimo, se estimé el modelo estructural a PLS— y se comprobd el poder explicativo del

través de minimos cuadrados parciales — modelo a través de los coeficientes de
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determinacion R2 y los indices de redundancia
con validacion cruzada Q2. Los valores de R2
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 Q2 eran superiores a 0; esto también
confirma la relevancia predictiva del modelo
(Chin, 1998), lo que nos permitio evaluar la
significancia de las relaciones causales

previamente establecidas..

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

Hipotesis Relacién B (Beta estandarizado) Valor det | Contraste
H1 CIM -- Co-creacion de valor 0,453** 9,726 Aceptada
H2 CIM -- Valor de marca 0,481** 9, 353 Aceptada
H3 ﬁc;—r(é;eamon de valor -- Valor de 0,171%* 3,073 Aceptada

Nota: co-creacion 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: Elaboracion propia por parte de las autoras

Los resultados del calculo indican que se
aceptan las tres hipétesis, ya que se encuentran
relaciones positivas y significativas entre la
CIM del hotel para la sostenibilidad y la co-
creacién de valor (8 = 0,453, p <0,01; H1) y
entre la CIM y el valor de marca del hotel (5 =
0,481, p <0,01; H2), con valores t respectivos
de 9,726 y 9,114, mostrando una cierta
intensidad y fuerza en ambas relaciones. Con
respecto a la tercera hipotesis, nuestros
hallazgos revelan que el impacto de la co-
creacion de valor sobre el valor de marca es
significativo (8 = 0,171, p <0,01; H3), aunque

de menor intensidad, con un valor t de 3,073, lo

que lleva a la aceptacion de la hipotesis tres.

Por otra parte, los resultados también
proporcionan apoyo empirico para la mediacion
de la co-creacion 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,
concluimos que la co-creacién de valor media
parcialmente esta relacion. El producto (valor
de p) del efecto directo e indirecto muestra una
mediacion parcial complementaria ya que su
signo es positivo (Hair et al.,, 2017). Los

resultados obtenidos se muestran en la tabla 4.

Tabla 4. El efecto de la mediacion de la co-creacién de valor

Efecto directo Efecto indirecto Efecto total valor
Relacién Valor de Valor de Valor de
B " B . B . de p

(CIM x Co-creacion de
valor) -> Valor de marca

0,481 9,353**

0,077 3,059** | 0,558 | 12,412** | 0,037

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

Fuente: Elaboracién propia por parte de las autoras

Segun los resultados, el efecto total (Bt =
0,558; t = 12,412; p <0,01) demuestra que la

CIM aumenta no solo el valor de marca del

hotel directamente, sino también de forma
indirecta a través de la co-creacion de valor. Por

tanto, el efecto de la CIM en el valor de marca




se explica mejor a través la co-creacion de
valor, puesto que al incluir la co-creacion en la
ecuacion los efectos de la CIM para la
sostenibilidad se intensifican.

Adicionalmente, de acuerdo con las H4a-H4c,
esperamos encontrar diferencias significativas
en las relaciones entre los constructos en
funcion del nivel de conocimiento ecolégico del
huésped (alto/bajo). En primer lugar, se
procedio a dividir la muestra en dos grupos de
huéspedes en funcion de su nivel de
conocimiento ecoldgico. Una vez constatado
que la escala de medida de conocimiento
ecologico gozaba de la fiabilidad adecuada (o =
0,963, IFC = 0,966, AVE = 0,592), se cred un
indice de la misma a través del célculo de la
media aritmética de los items de la escala. Esta
division dio lugar a un grupo de 235 sujetos con
alto nivel de conocimiento ecol6gico y otro de
68 turistas con bajo nivel. Segun los resultados
de los estadisticos descriptivos (véase Anexo
A) se observa la notable diferencia entre las

respuestas de los huéspedes con alto y bajo

nivel de conocimiento ecoldgico. Se observa
que los huéspedes con alto nivel de
conocimiento ecoldgico han valorado mas alto
la percepcion de la CIM vy el valor de marca de
los hoteles comparando con los huéspedes con
bajo nivel. También, se observa la diferente
valoracion de la significancia como dimension
de la co-creacion entre dos grupos, donde los
huéspedes con alto nivel de conocimiento
ecoldgico asignan una significancia mas alta al
participar en las 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
hipétesis relativas al caracter moderador del
conocimiento ecoldgico, se llevd a cabo el
analisis multigrupo -AMG- de Henseler
mediante la aplicacion Smart PLS3. Segun Hair
et al. (2018) en un AMG los resultados seran
significativos al 5% de probabilidad de nivel de
error, si el valor de p es menor que 0,05 0 mayor
que 0,95. Los resultados obtenidos se muestran

en la tabla 5.

Tabla 5. Resultados del analisis multigrupo (AMG) de Henseler

Grupo 1 Grupo 2
o y Alto CE Bajo CE Grupo 1 versus
Hipotesis Relacion N=235 N=68 Grupo 2
B Valor de t B Valor det |Dif. en | Valor de p
Haa  |CIM — Cocreacion| 44 | 76015 | 0485 | 4156** | -0,070 | 0,733ns
de valor
Hap  |CIM - Valor del ga39 | g5i1gex | 0348 | 6498 | -0320 | 0,094
marca
Hac  |Cocreaciondevalor-| 4,09 | 391gex | 0208 | 0617ns | 0,133 | 0,170ns
- Valor de marca

Nota: Alto CE: co-creacion de valor: R?=0,168, Q°= 0,098; valor de marca: R*=0,211, Q°=0,105.
Bajo CE: co-creacion de valor: R?=0,235, Q%=0,109; valor de marca R?=0,473, Q*=0,267.
CE - conocimiento ecolégico. **p <0,01; *p <0,05. ns — no significativo.

Fuente: Elaboracién 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 v (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 hipotesis




H4ay H4c. En cambio, la relacion entre la CIM
y el valor de marca presenta una conexion mas
fuerte para la muestra de bajo nivel de
conocimiento ecoldgico que demuestra unos
resultados relevantes a la luz de esta
investigacion y lleva a la aceptacion de la
hipétesis H4b que permite sefalar el efecto

moderador en esa relacion.

Conclusiones, implicaciones de gestion y

lineas futuras de investigacion

Este trabajo contribuye a aumentar el
conocimiento en el area de la empresa turistica
y 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 cocreacion 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
afirmacion de que la comunicacion activa y
efectiva impulsa el proceso de cocreacion de
valor. Ademas permiten progresar en la riqueza
del concepto cocreacion en el entorno hotelero
al identificar la variable como un 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
colaboracion, la contribucién y la respuesta
afectiva. Asi que la percepcién de CIM que
brinda el hotel genera un efecto positivo sobre
la importancia del servicio, la cooperacion, el
intercambio de recursos y la respuesta
emocional que en conjunto definen el proceso
de cocreacion de valor, involucrando al

huésped en el desarrollo de practicas
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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 comunicacion para la
sostenibilidad integrada y coherente impacta
positivamente en las percepciones de los
huéspedes sobre el valor de marca de hotel que
implementa préacticas sostenibles; lo anterior,
pone de manifiesto el rol importante de la CIM
al construir un valor de marca favorable de la

empresa turistica a los ojos de sus clientes.

Asimismo, de manera consistente con el marco
tedrico, los resultados muestran la influencia
significativa de la cocreacion de valor en el
valor de marca de hotel. El hallazgo se apoya en
investigaciones tales como las de Frias-
Jamilena et al. (2016) y Gonzélez-Mansilla et
al. (2019); con ello se concluyd que cuanto mas
alto es el grado de significancia, colaboracion,
contribucién y respuesta afectiva del cliente
durante la actividad de cocreacion de valor
(enmarcada en este caso en el desarrollo de
mas alta es su

practicas ambientales),

percepcion relativa al valor de marca de hotel.

Por ultimo, y atendiendo al rol que desempefan
la cocreacion de valor y el conocimiento
ecoldgico del huésped en los efectos de la CIM
sobre el valor de marca, los resultados reportan
evidencias interesantes. En primer lugar, en lo
relativo al papel de la cocreacién de valor, se
concluye su caracter mediador en la relacién
entre la CIM vy el valor de marca de hotel; asi,
se da respuesta a distintas llamadas a la
investigacion (Berenguer-Contri et al., 2020).

Aunque en la literatura existente hay evidencias



reconocidas del impacto de la CIM sobre el
valor de marca (v. g., Serié et al. (2014)), incluir
en el analisis el rol mediador de la cocreacion
aporta interesantes evidencias. Los hallazgos
permiten demostrar que el efecto de la CIM en
el valor de marca se explica principalmente por
la cocreacion dado que esta desarrolla un rol de
mediador complementario en esta relacion,
intensificando y favoreciendo la mayor
contribucion de la CIM sobre el valor de marca
de hotel. Asimismo, en lo relativo a los grupos
de huéspedes segun posean alto o bajo nivel de
conocimiento ecologico, se evidencia el efecto
de la CIM en el valor de marca de una forma
mas clara en 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 &mbito de
la comunicacion. Tal vez la diferencia pueda
explicarse a la luz del papel determinante
mostrado por el conocimiento ecol6gico
cuando no se es un consumidor experto; en este
Gltimo caso, los mensajes sobre sostenibilidad
son recibidos como novedosos y contribuyen a
incrementar el valor de marca. Todo ello debe
ser tenido en cuenta a la hora de crear la
estrategia de comunicacion relativa a la

sostenibilidad.

Estos resultados permiten plantear un
conjunto de implicaciones de gestion. Primero
—debido a la creciente tendencia de llevar a
cabo practicas sostenibles y ante la competencia
en el sector hotelero— las empresas hoteleras
deberan cambiar el enfoque en su estrategia de
marketing de la comunicacion clasica al

evolucionar hacia una estrategia que incluye un
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enfoque sistémico integrado con el fin de
promover la gestion, el pensamiento y la accion
sostenible. Como muestran los resultados de
este estudio, los huéspedes (especialmente los
clientes con el bajo nivel del conocimiento
ecoldgico) 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 ecoldgicas sino ocupar un puesto
mas proactivo al participar en los foros e
iniciativas ecologicas, patrocinar programas
ambientales y aumentar su presencia en las
redes sociales, presentar certificacion ecoldgica
y etiquetado ecoldgico 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 cocreacion 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 cocreacion como una ventaja
competitiva. No obstante, para mejorar el valor
del cliente y la empresa, se necesita un dialogo
activo. Para lograr este objetivo es importante
crear una comunicacion 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
interactiva y facilitar la oportunidad a los
huéspedes de colaborar en la cocreacion de
iniciativas  ecologicas 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 este tipo de
actividades y 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 cocreacién
permitiré a los hoteles obtener mayores ventajas

competitivas y aumentar el valor de su marca.

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 a los clientes a
comprender

(por
informacion sobre el tema en las areas publicas

como pueden minimizar ese

impacto ejemplo,  proporcionando
del hotel, en habitaciones y en las paginas Web
0 comunidades en linea). Eso ayudara a ganar
una mayor participacion de los huéspedes y
también aumentar su consciencia y el

compromiso medioambiental. Para
recompensar la participacion y colaboracién de
los clientes en practicas sostenibles, los hoteles
podrian implementar descuentos (por ejemplo,

por no solicitar toallas nuevas a diario o por no
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usar productos de tocador provistos por el
hotel).

limitaciones

Finalmente cabe apuntar

del
como
En

restricciones han debido ser asumidas en cuanto

algunas

trabajo que podrian

considerarse lineas  futuras de

investigacion. primer lugar algunas
al disefio de la muestra y el alcance geogréafico
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 tedrico. Ademas es posible avanzar en
esta linea de investigacion a partir de la
introduccion de nuevas variables relevantes en
el modelo propuesto tales como la variable
satisfaccion, WOM, intencion de cooperacion e
intencion 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
investigacion futura deberia evaluar otros
entornos de servicio para aumentar la

generalizacion de los hallazgos.
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Anexo A. Muestra: Escalas de medicidn de las variables y estadisticos descriptivos

[tems

Muestra total

Grupo 1
Alto CE

Grupo 2
Bajo CE

Media [M| DT

Media [ M| DT

Media | M| DT

Conocimiento ecoldgico (Teng et al., 2018)

CEl

Tengo conocimiento sobre
lo que es el calentamiento
global

5,373

6

1,576

5890 | 6 | 1,230

4,024 | 4 | 1,581

CE2

Tengo conocimiento sobre
lo que es la arquitectura
verde en hoteles

3,719

1,885

4,068 | 4 | 1,949

2,810 | 3 | 1,332

CE3

Tengo conocimiento sobre
lo que es el consumo verde
(consumo de productos
cultivados localmente o0 en
temporada)

4,264

1,841

4,712 5 | 1,842

309 | 3 | 1221

CE4

Entiendo la
interdependencia existente
entre los seres humanos y el
ecosistema

5,604

1,540

6,283 | 7 | 0,928

3833 | 4 | 1,404

CE5

Entiendo cuanto depende la
industria  turistica  del
entorno natural y de sus
recursos

5,594

1,564

6,228 7 | 1,013

3,940 | 4 | 1,538

CE6

Entiendo el equilibrio entre
la forma y los medios de
vida y la necesidad de
conservar el entorno natural

5,512

1,684

6,192 | 7 | 1,064

3,738 | 4 | 1,712

CE7

Entiendo como las
actividades turisticas
influyen en la biodiversidad
y la poblacion de especies en
una region

5,191

1,734

5963 | 6 | 1,085

3,179 | 3 | 1,473

Cl

M (Adaptado

de Leey

Park, 2007)

CiM1

Creo que el hotel envia
coherentemente su mensaje
de sostenibilidad a través de
todas las herramientas y
canales de comunicacién
(p.e. publicidad,
promociones de ventas,
relaciones publicas,
packaging, mail directo,
POP display, banner, pagina
web)

4,218

1,842

4639 | 5| 1,763

3,119 | 3 | 1,569

CIM2

Creo que el hotel mantiene
la coherencia en todos los
componentes visuales de la
comunicacion (p.e. marca,
logos, modelos y colores)

4,924

1,610

5228 | 5 | 1,568

4,131 | 4 | 1,437

CIM3

Creo que el hotel mantiene
la coherencia en todos los
componentes linglisticos de
la comunicacién (p.e.
esldganes y lemas)

4,429

1,702

4635 | 5 | 1,713

3,893 | 4 | 1,551

CIM4

Creo que el hotel asegura
una imagen de marca
sostenible y coherente

4,419

1,813

4,740 5 | 1,762

3583 | 4 | 1,671
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Co-creacion de Valor - Significancia (Adaptado de Busser y Shulga, 2018)

CCtvil

La posibilidad de participar
en el hotel en el uso y
desarrollo de las practicas
medio  ambientales  fue
significativo

3,462

1,891

3,808 | 4

1,921

2,560

1,467

CCVv2

La participacion en las
précticas medio ambientales
del hotel fue importante para
mi

3,541

1,887

3849 | 4

1,895

2,738

1,612

CCV3

El tiempo que pasé en el
hotel vali6 la pena

4,281

1,974

4671 | 5

1,900

3,262

1,794

CCv4

Participar en las practicas
medio ambientales del hotel
fue valioso para mi

4,017

4

2,035

4374 | 5

2,006

3,083

1,801

CCV5

Mi esfuerzo vali6 la pena

4,020

4

2,079

4342 | 5

2,051

3,179

1,910

Co-creacion de Valor

— Colaboraci

6n (Adaptado de Busser

Shulga, 2018)

CCV6

A lahora de implementar las
précticas medioambientales,
el personal del hotel y yo
formamos un buen equipo

2,904

1,842

3,087 | 3

1,913

2,429

1,545

CCv7

Lo creamos juntos

2,759

1,794

2977 | 3

1,876

2,190

1,410

CCVs8

Hemos trabajado juntos en la
implentacion de las practicas
medio ambientales del hotel

2,832

1,846

2950 | 3

1,926

2,524

1,577

CCVv9

Cooperamos juntos, el hotel
Yy Yo, uno con el otro

2,723

2

1,724

2822 | 3

1,803

2,464

1,467

CCV10

Colaboramos en el Proyecto

2,696

2

1,725

2831 | 3

1,819

2,345

1,393

Co-creacion de Valor

— Contribuci

6n (Adaptado de Busser

Shulga

,2018)

CCvil

Comparti mi conocimiento
sobre las practicas medio
ambientales con  otros
huéspedes

2,670

1,803

2813 | 2

1,939

2,298

1,316

CCv12

Contribui con mis
habilidades sobre las
practicas medio ambientales
en el hotel

2,703

1,829

2,808 | 2

1,977

2,429

1,330

CCv1is

Contribui con mi
experiencia  sobre  las
practicas medio ambientales
en el hotel

2,512

1,704

2,635 | 2

1,812

2,190

1,332

CCVv14

Inverti mis recursos de
tiempo en las practicas
medio ambientales del hotel

2,683

1,822

2,735 | 2

1,902

2,548

1,584

CCV15

Hice una inversion personal
en la hora de participar en las
practicas medio ambientales
del hotel

2,802

1,881

2922 | 2

1,993

2,488

1,508

Co-creacion de Valor —

Respuesta

afectiva (Adaptado de Buss

er y Shul

ga, 2018)

CCV16

Participar en las practices
medio ambientales del hotel
fue divertido

3,092

3

1,884

3,132 | 3

1,955

2,988

1,680

CCv1y

Participar en las practices
medio ambientales del hotel
fue entretenido

3,195

1,873

3,269 | 3

1,964

3,000

1,596

CCVv1s

Participar en las practices
medio ambientales del hotel
fue agradable

3,251

1,908

3,347 3

2,027

3,000

1,528
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Participar en las practices

CCV19 | medio ambientales del hotel | 3,228 | 3| 1,893 | 3,365 3 | 2,030 | 2,869 1,412
fue interesante
Me gusto participar en las

CCV20 | practicas medio ambientales| 3,505 |3 | 1,912 | 3,612 | 4 | 2,020 | 3,226 1,561
del hotel

Valor de marca (Adaptado de Christodoulides et al., 2015)

VM1 |He oido hablar de este hotel | 4,238 |5 | 2,306 | 4,648 5 | 2,283 | 3,167 1,999

vmp | Estoy bastante familiarizado| 527 | 4| 5099 | 4,694 | 5 | 2,088 | 3,190 1,701
con este hotel

vmg3 |Puedo reconocer este hotel| 63y | 5| 1997 | 4918 | 5 | 2,007 | 3893 1,766
entre otros hoteles

vmg |Este hotel “tiene fuertes| ;.15 5| 189 | 4082 | 5 | 1,804 | 4,012 1,722
asoclaclones

vms | Estehotel tiene asociaciones| 725 | 5| 1864 | 4,991 | 5 | 1,878 | 4,202 1,703
favorables

vme | Esta claro que significa la| g5 | 5| 1733 | 5105 | 5 | 1,713 | 4,190 1,607
marca de este hotel

vmy | Este hotel da buena calidad| 5 535 | 5| 1749 | 5279 | 6 | 1,601 | 4,405 1,740
de servicio

vmg | ESte hotel tiene excelentes| o 1ga | 5| 1 5eg | 5409 | 6 | 1,492 | 4488 1,629
caracteristicas
En comparacién con otros

VMg |Doteles en su categoria, el gag | 5| 1731 | 5087 | 5 | 1,615 | 4,369 1,907
servicio que de este hotel es
de muy alta calidad

VM10 | Soy leal a este hotel 4,419 | 4] 1,902 | 4,658 5 11,840 | 3,798 1,920

VM11 Es(t:?é:"te' e mi primeral 4 006 | 4| 2,049 | 4142 | 4 | 2,035 | 3,726 2,055

VM1 |EStoy comprometido coni 0o | 4| 1983 | 4208 | 4 | 1,078 | 3.774 1,960
este hotel

Nota: M=mediana, DT=desviacion tipica, CE=conocimiento ecoldgico.
Fuente: Elaboracién propia por parte de las autoras.
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Do IMC and Ecological Knowledge Drive Value Co-Creation? The New Way

to Loyalty in Hospitality
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Abstract:  Despite  co-creation  being
considered a valuable strategy for incremental
changes towards more sustainable activities and
consumers’ declared interest, hospitality
businesses still did not experience the expected
level of client engagement in their service
interactions. Therefore, the primary purpose of
this paper is to examine the nature of value co-
creation and its antecedents and consequences
within the hotel industry context through the
lens of sustainability. Integrated marketing
(IMC)

knowledge are examined as factors that

communication and  ecological

enhance value co-creation. Satisfaction is
observed as a mediator of the relationship
between value co-creation and customer
loyalty. A closed-response,  in-person
structured survey was used to collect data from
303 guests of hotels located in Ukraine. The
hypotheses were tested using the partial least
squares method. The findings reveal that
company IMC causes a higher impact on value
co-creation. However, ecological knowledge
does not seem to affect value co-creation.
Furthermore, value co-creation shows a
significant influence on customer satisfaction,
and directly and indirectly affects loyalty

through satisfaction. This study’s theoretical
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and practical implications are included to assist
both scholars and practitioners in the hospitality
industry in enriching their understanding of
effective value co-creation and communication
strategies related to sustainability to increase

customer satisfaction and loyalty.

Keywords: IMC for sustainability, ecological

knowledge, value co-creation, satisfaction,

loyalty, hospitality industry.

1. Introduction

While more and more tourists aspire to be
environmentally friendly, many firms, hotels in
particular, struggle to engage with their
customers through sustainable practices (e.g.,
towel reuse, energy preservation programs),
and have difficulties in obtaining the expected
financial increases from “green” products and

is needed
that

services [1-4] More research

regarding  behavioral  approaches
encourage customers to engage in sustainable
practices in service companies [5].

It is believed that value co-creation can cause
better acceptance of company environmentally
by
contribution and collaboration [1,6,7], thus

friendly  practices tourists  through

creating competitive advantages and generating



profitability [8,9]. According to [10], customer
Co-creation contributes to firm’s results, as it
establishes stronger relationships and increases
their involvement. Similarly, when customers
can co-create by sharing their experience and
giving/receiving feedback while collaborating
with the hotel, they are more likely to gain a
higher level of satisfaction with their stay and
to be more loyal to the hotel [8,11]. However,
while most studies tried to explain the benefits
of co-creation, very few of them investigated its
antecedents in the tourism context, e.g., [8], or
analyzed the dimensions from the perspective
of sustainability in tourism [12,13].

As identified by various authors, effective
marketing communication between service
providers and their customers [9,14,15] and
sufficient level of knowledge [9,12,16,17] are
important antecedents for clients’ participation
in the co-creation process [18]. Inefficient
usage of communication tools and the lack of
companies’ technical competence [3,4,19]
generates a theoretical and practical need to
investigate the role and the effectiveness of
hotel’s marketing communication related to
sustainability on value co-creation from the
the This

investigates the sustainability communication

perspective  of client. article

of hotels through the lens of integrated
marketing communication by focusing on the
synergy effect that the total persuasiveness of
two or more integrated communication
elements brings [20]. Then again, there is
evidence that consumers who do not have
enough ecological literacy are not able to

N3

appreciate these hotels’ “green” practices [21].

Clients who are involved in co-creation
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processes should be persons who have a high
level of knowledge regarding sustainability
issues [5,6], as it leads to active participation in
value co-creation process and corresponds with
a certain level of expertise bases on which to
start collaborating [9,16,22]. Although previous
research includes the concept of prior
knowledge as an antecedent of the value co-
[9.16], [6]

importance of ecological

creation process few works
highlighted the
knowledge co-creation in

for  value

sustainability scope. Therefore, there are
theoretical and practical needs to investigate
IMC and ecological knowledge in relation to
value co-creation in the hotel sustainability
context [5,18].

Last year’s research works primarily focused on
studying value co-creation outcomes, such as
satisfaction and loyalty, e.g., [8,11,23,24].
However, Refs. [13,18] claimed that further
investigation is

necessary to uncover

customers’ responses to co-creation,
particularly in terms of sustainability [6,12].
Moreover, empirical evidence suggests that the
relationship between value and loyalty can be
mediated by the customer satisfaction variable
[25-28]. To better understand the nature of
value co-creation consequences, this study aims
at examining value co-creation—satisfaction—
loyalty interactions in the frame of
sustainability within the hotel industry. In this
way, this article also responds to the priority
research question of Marketing Science
Institute: “what are the most effective strategies
to  drive customer

deeper, lasting

engagement/loyalty with the firm?” [29] (p. 2).



Following up on calls for further research, this
study tests a comprehensive model that includes
simultaneously antecedents and consequences
of customer value co-creation focusing on
sustainability in  hospitality  businesses.
Consequently, our objectives are: firstly, to
evaluate the influence of IMC and guests’
ecological knowledge on value co-creation;
secondly, we are interested in seeing how value
co-creation interacts with satisfaction and
loyalty; thirdly, we examine the mediation role
of satisfaction on co-creation—loyalty relations.
The

information to hotel managers and may assist in

results obtained provide relevant
guiding them in designing effective value co-
creation and communication strategies related
customer

to sustainability to increase

satisfaction and loyalty. These factors
demonstrate the importance and originality of

this study.

2. Conceptual Background
2.1. Value Co-creation and Sustainability

According to [30], the value co-creation takes
place from the perspective of the dominant
logic of service, where the consumer must be
conceived as a more active agent in the value
creation process. Those authors suggested that
customers should participate in the definition of
the product or service offer through knowledge
sharing, co-design, or shared production to
create value. In the tourism context, the concept
of co-creation is particularly relevant, as it helps
tailoring the service to the customers’ particular
needs, and hence, assists with creating a unique
experience, which is crucial for tourism service

providers to remain competitive [8,31]. [32]
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defines value co-creation within the context of
the hotel industry as “actors’ appraisal of the
meaningfulness of a service by assessing what
is contributed and what is realized through
collaboration” (p. 72).

In the frame of sustainability, co-creation can
be a possible way to develop new sustainability
innovations and introduce them into the
practice successfully [1,6,9,10]. Consequently,
by being involved and participating in the
sustainable practices developed by the hotel,
guests are able to co-create value. Ref. [12]
(p.3) proposes an original concept of “green
value co-creation”, which is defined as “the
active sharing of environmental ideas between
a company and its partners and participation in
one or more production or consumption stages
to create value”. However, since there are
limited literary and empirical studies about the
value co-creation in the sustainability context,
e.g., [6,12,13], this area of knowledge requires
further research.

In this study, value co-creation in the context of
sustainability is treated as multidimensional

concept [13] that consists of different elements,

namely: meaningfulness, collaboration,
contribution,  recognition, and affective
response  [32]. Meaningfulness is an

individual’s (agent or beneficiary) belief in the
importance and true benefit of the service.
When one believes that the process of value co-
creation is meaningful, the result is greater joint
value. Collaboration is understood as a sense of
open alliance and cooperation for mutual
benefit between two or more actors involved in
co-creation. Contribution is a belief regarding

the degree to which a beneficiary shares his or



her own resources to achieve the desired results.
Recognition refers to acknowledgment and
explains relational and consumer-centered
nature of co-creation. Finally, the affective
response is defined as the general emotional
reaction that one has towards co-creation and is
an essential dimension of the concept. All this
allows us to observe value co-creation from the
perspective of what is given and what is
While

providing service along with sustainability

received  through  collaboration.
practices, tourist companies and their clients
can find the process meaningful, collaborate,
contribute, receive recognition, and generate
affective response to co-create “green” value
[12]. This perspective, explicitly applied to the
field of hospitality businesses in the tourism
sector, offers a new approach to understanding
the co-creation process, which considers that
the more resources and efforts that are invested

in the process, the more the result is valued [32].

2.2. Integrated Marketing Communication and
Ecological Knowledge as Value Co-Creation

Antecedents

To be recognized and to gain additional

competitive advantage, hotels need to
their
[4,19,33].

communicating effectively about sustainability

communicate about environmentally

friendly  practices However,
to create necessary impact is challenging, and
generated an ongoing debate around how to
design an effective environmental
communication strategy [4].

Many scholars agree that IMC is an effective
tool which delivers consistent messages that are

critical for company success, as unclear and
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fragmented messages about the firm activity
might confuse customers and endanger the
provided service [34]. [20] also pointed out the
IMC
as the combination of multiple

importance of companies applying
strategy,
elements of the marketing communication mix
enables a synergetic effect leading to a higher
persuasive power of the message. As a result,
communicating about sustainability through
IMC might be an option to reduce the low-
effectiveness of  current  sustainability
communication. The concept of IMC for
sustainability is a novel construct that has
recently emerged [35,36].
IMC

marketing

Communicating
tools means

that

“green”  through

implementing activities
integrate opportunities for public welfare,
environmental preservation, and balanced
economic development with a view to
increasing the consumption value of a product
through  the

communication with market participants using

or  service company’s
distribution channels [35].

Marketing communication lies at the
foundation of most service interactions [18] and
it is an important element in a company’s ability
to manage value co-creation [9]. As indicated
by [37], communication is capable of achieving
a higher level of collaboration and involvement
by tourists. Additionally, as stated by various
authors, effective and active communication
between service providers and their customers
antecedence for clients’
participation in the
[8,14,15]. Nevertheless, to the best of our

knowledge, no studies investigated the effect of

is a crucial

co-creation process

company IMC on customer value co-creation



activity. Therefore, taking into account all the
mentioned above, the first hypothesis proposed
is:

Hypothesis 1 (H1): IMC for sustainability has

a positive impact on a guest’s value co-

creation.

Yet, ecological knowledge must be considered
by all participants of the co-creation process,
since knowledge is one of the key aspects of the
service and the ability of all parties to create
value [9,17,18]. Prior knowledge influences
customer readiness to engage in co-creation
[16], increasing their level of expertise [22].
Successful “green” value co-creation process
requires participants with a high degree of
experience and  knowledge  regarding
sustainability issues and are strongly involved
in these topics [6]. Consumers who do not have
enough ecological knowledge could not
appreciate the ecological practices of hotels
[21],

[6,7,12]. Ecological knowledge is related to an

nor, therefore, co-create the value
understanding and concern regarding natural
environments, and encourages an individual’s
stronger sense of  responsibility  for
environmental protection [38]. This suggests
the important role of ecological knowledge for
hoteliers when planning their environmentally
friendly campaigns. Raising such knowledge
may change guests’ attitudes and behavior
[39].

Correspondingly, it is expected that a high level

toward hotels “‘green” practices
of ecological knowledge will lead to active
collaboration in the process of value co-creation
by the guest. Thus, the second hypothesis

proposed is:
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Hypothesis 2 (H2): Ecological knowledge has
a positive impact on a guest’s value co-

creation.

At the same time, companies need to enhance
the their
communication; for example, [21] identifies the

effectiveness  of sustainability
necessity of raising tourists’ ecological literacy
to gain their recognition of companies’ efforts
around environmentally friendly practices. [3]
that

sustainability aims to make consumers aware of

indicated communication related to
the availability of sustainable travel products, to
inform consumers about how these offers meet
their needs as well as meeting sustainability
criteria, and ultimately, encourage sustainable
purchases. As stated by various authors, a clear
and  consistent ~communication  about
ecofriendly practices can help raise guests’
ecological awareness and develop a positive
attitude toward the hotel [33,40,41]. Therefore,
we might expect that hotel sustainability
communication employing IMC would serve as
for

a decisive factor enhancing guests’

ecological knowledge. Hence, the third

hypothesis is developed:

Hypothesis 3 (H3): IMC for sustainability has
a positive impact on a guest’s ecological

knowledge.

2.3. Satisfaction and Ecological Knowledge

Lately, there was increased interest by scholars
on studying the concept of satisfaction by
connecting it to environmentally friendly
practices in the hospitality industry [40-42].
According to the findings of [43], clients are

likely to be more satisfied if the company



develop socially and environmentally
responsible initiatives. However, customers
that lack ecological knowledge are not able to
appreciate these kinds of initiatives [21], nor
will they experience satisfaction with the stay at
this  hotel.

behavior

Following knowledge-attitude-

model, previous investigations
demonstrate that a higher level of client
environmental concern corresponds with the
development of positive behavioral intentions
towards the “green” hotels [39,44], and in turn,
behavior based on pro-environmental values
leads to satisfaction [45]. A similar finding was
suggested by [46], where ecofriendly behavior
enhances tourist satisfaction. Based on all the
considerations above, this paper suggests that
guests’ ecological knowledge affects their
satisfaction with the

stay. Thus, we

hypothesize:

Hypothesis 4 (H4): Ecological knowledge has

a positive impact on a guest’s satisfaction.

2.4. Value Co-creation—Satisfaction—Loyalty

Relationships

A large body of empirical evidence shows that
customer participation in co-creation activity
increases client satisfaction, e.g., [8,11,24,47],
and loyalty toward the service company
[8,11,14,23].

In their study, [8] indicate that customers’
engagement in the service development process
creates the perception of belonging to the
company that, in turn, is reflected in client’s
satisfaction and loyalty to the company. In

addition, via customers’ involvement, a final

product or service can be better adapted to
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clients’ needs, leading to greater customer
satisfaction [47].

As with satisfaction, customer loyalty is a
crucial factor for a company’s success, as it
represents the customer’s willingness to build a
long-term relationship with a company, and to
recommend it to others [23]. Loyalty is also
considered an outcome of value co-creation
activity [8,24], so it is reasonable to assume
when customers can co-create value, they are
more likely to revisit the same hotel again and
to recommend it to others as a sustainable one.
Furthermore, it was shown that customers tend
to develop greater levels of loyalty toward a
specific company when they are satisfied with
its performance [8,11,40,48].

In addition, various works indicate a
description of loyalty through the value-
satisfaction-loyalty chain where satisfaction is
the mediator e.g., [25-28,49]. However, there is
no empirical research that takes the mediating
role of satisfaction into consideration when
investigating value co-creation and customer
loyalty interactions in hospitality in terms of
sustainability. Limited studies considered
perceived value as a core of customer value
creation [25,26,28,48].

Therefore, to respond to the recent research call
[13] and shed light on how value co-creation, in
terms of sustainability practices, interacts with
customer satisfaction and loyalty; to understand
the level of impact of satisfaction on loyalty,
and to examine the mediation role of
satisfaction on co-creation-loyalty relations, the

following hypotheses are proposed:



Hypothesis 5 (H5): Value co-creation has a
positive impact on a guest’s satisfaction.
Hypothesis 6 (H6): Value co-creation has a
positive impact on a guest’s loyalty.
Hypothesis 7 (H7): Satisfaction has a positive

impact on a guest’s loyalty.

Hypothesis 8 (H8): Satisfaction positively
mediates the relationship between value co-
creation and loyalty.

Figure 1 represents the proposed conceptual
model for this research.

H7

Satisfaction Loyalty

H6
IMC
H1
H3 Value H5
Co-creation
v H2
Ecological
knowledge H4

Figure 1. Theoretical model and hypothesis.

3. Methodology

3.1. Data Collection

To collect the information to test these

hypotheses, a quantitative analysis was
conducted through an ad hoc, closed-response,
structured, in-person survey among 327 tourists
who stayed in three-, four-, and five-star hotels
in Kyiv (Ukraine). To design the research
sample, a nonprobability convenience sampling
procedure was chosen, as there was no access
to a census of hotel clients, and it was not
possible to determine the probability that an
element of the population must belong to the
sample [50]. Current hotel customers and
people who stayed in the hotel within the last
year were asked to participate. Clarifications
about the study objectives and voluntary
consent were obtained from all selected
participants. The paper-based questionnaire
included three sections: the first explained the
research purpose, the second covered the

measurement scales for the model variables,
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and the third collected sociodemographic
information. In total, 303 valid questionnaires

were gained during the month of August 2018.

3.2. Sample Profile
Regarding the demographic profile of the

respondents, 42.9% were men and 57.1%
40.9% of the
between 18 and 25 years of age, 40.3% were
between 26 and 35, 10.6% were between 36 and

WOmen; interviewees were

45, and 8.2% were over 46. In terms of
education, the majority had a master’s degree
(55.8%) and a bachelor’s degree (26.4%).
Concerning their employment status 44.9%
were employed, and 20.5% were entrepreneurs.
50.5% of
respondents earned less than 1,000 euros,
37.6% earned between 1,000 and 3,000, and

11.9% had no salary or did not want to disclose

Regarding monthly income,

it. As for the purpose of the trip, 51.2% were on
vacation, 32.7% on business and the rest
(16.2%) for other motives. Finally, 92.7% were



of Ukrainian nationality, and the remaining
7.3% of other nationalities.

3.3. Measurement Development

Validated measurement scales used from
previous studies were adapted for hotels and for
the

knowledge was measured as a seven-item index

sustainability framework. Ecological
used by [21] for tourism industry. Regarding
the IMC, four items were taken from dimension
“unified communications for consistent
message and image” from [51]. Since the
original scale was used to evaluate the IMC’s
perception from the company managers point of
view, we decided to retain only the first
dimension of the proposal under the belief that
guests are qualified to express an opinion about
said indicators and not the rest. Furthermore, it
represents the key aspect of the IMC: the
consistency of the message, associated with the
ideas of coherence and uniformity [51]. The
items used for value co-creation were taken and
adapted from the five-dimensional scale

proposed by [32]. Next, satisfaction was
evaluated using six items suggested by [41,52].
These elements were combined to reflect
general satisfaction with the hotel stay (3 items)
and satisfaction with the hotels that denote
environmentally friendly attitude (3 items).
Finally, loyalty was measured by means of the
three-item scale, based on [53,54] loyalty
scales. Seven-point Likert scales were used,
with 1 indicating complete disagreement and 7
indicating complete agreement with the
statement. Three versions of the questionnaire
were developed, in Ukrainian, Russian, and

English, and all were translated by native
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speakers and back-translated to verify the
accuracy of the translations.

4. Results

We used Smart PLS 3 to perform structural
equation modelling by following a two-stage
analytical procedure [55]. The variance-based
structural equation model (SEM) was preferred,
as it is well suited to the characteristics of the
research and the nature of the collected data
[55]. Primarily, the measurement scales were
developed with Likert-type scales, and the data
have a nonnormal distribution, which is
handled well by Smart PLS. Moreover, it is
recommended to use the partial least square
(PLS) method when the studied construct is
complex and/or relatively new and changing
[55,56], as IMC for

sustainability, ecological knowledge, and value

is the case with

co-creation.

4.1. Confirmatory Factor Analysis

Firstly, we examined the measurement model
by means of confirmatory factor analysis (CFA)
by checking for the validity and reliability of
the measures, and secondly, we examined the
structural model.

The measurement model for value co-creation
construct, as second-order factor proposed by
[32], was estimated using repeated indicator
approach [57]. The results of the CFA allowed
retaining four dimensions to explain value co-
terms  of

creation in meaningfulness,

collaboration, contribution, and affective

response. The recognition dimension was
deleted as it did not meet the necessary value of

the HT/MT ratio [58].



For all remaining factors, total standardized
loadings were analyzed to assess convergent
validity. As presented in Table 1, all the
loadings were statistically significant for all
items and higher than 0.6, except for one
indicator. Since the elimination of this item did
not improve the results, we decided to maintain
it [55]. Moreover, to confirm the reliability of
all scales both the composite reliability and the

Cronbach’s alpha coefficient were estimated,

the values of which were higher than the
recommended values of 0.7 [59] for all
constructs. In the same way, each construct was
considered to possess convergent validity as the
value of average variance extracted analysis
(AVE) was higher than the recommended value
of 0.5 [60]. Therefore, the reliability of the
scales and the convergent validity of the

proposed constructs were confirmed.

Table 1. Confirmatory Factor Analysis results.

Factor

Measurement Items M SD . t Values
Loadings
Ecological knowledge (Cron. o = 0.963; IFC = 0.966; AVE = 0.592)
I have knowledge about global warming (such as greenhouse effect) 5 1.576 0.632** 12.021

I have the knowledge about green architecture (in restaurants, hotels, tourist

destinations, and premises)

4 1885 0.509** 9.315

I have knowledge of green consumption (consuming produce that is grown

locally or is in season)

4 1841 0.643** 15.361

I understand the interdependence of human beings and the eco-system 6 1.540 0.790 ** 26.986

I understand how much tourism industry depends on the natural environment

and the resources in it

6 1.564 0.839** 37.327

I understand the balance between livelihood and the need to conserve the

natural environment

6 1.684 0.856** 41.235

I understand how tourism activities influence the biodiversity and the
population of species in a region

5 1734 0.889** 67.048

Integrated Marketing Communication (Cron. a. = 0.851; IFC = 0.899; AVE = 0.690)

| believe that the hotel coherently sends its message of sustainability

(environmental protection) through all the tools and communication channels
(e.g., advertising, sales promotions, public relations, packaging, direct mail,
POP display, banner, web page)

4 1842 0.843** 44.803

| believe that the hotel maintains consistency in all visual components of
communication (e.g., trademarks, logos, models, and color)

5 1610 0.814** 30.512

| believe that the hotel maintains consistency in all linguistic components of
communication (e.g., slogans and mottos).

4 1702 0.772>** 23.298

I believe that the hotel insuring a consistent brand image about sustainability 4 1.813 0.891 ** 70.957

Value Co-creation—Meaningfulness (Cron. o = 0.902; IFC = 0.928; AVE = 0.720)

The possibility of participating in the development and use of the
environmental practices of the hotel was significant

3 1.891 0.832** 36.780

Participation in the environmental practices of the hotel was important to me

1.887 0.841** 42.925

The time | spent in the hotel was worthwhile

Participation in the environmental practices of the hotel was valuable to me

4
4 1974 0.790** 21.967
4 2.035 0.890** 65.576

My effort was worthwhile

4 2.079 0.884** 53.317

Value Co-creation—Collaboration (Cron. o = 0.946; IFC = 0.959; AVE = 0.823)

In participating in environmental practices with hotel staff we wereateam 3 1.842 0.890 ** 68.655

We created it together

1.794 0.909 ** 38.677

We have worked together in the implementation of the hotel’s environmental

practices

We cooperate with each other in the hotel’s environmental practices

3
3 1.846 0.905** 84.322
3 1.724 0.933** 56.981




We collaborated on the project

3 1725 0.900 ** 49.450

Value Co-creation—Contribution (Cron. a = 0.933; IFC =0.950; AVE = 0.791)

I shared my knowledge about environmental practices with other guests 3 1.772 0.827** 29.901
I contributed my skills to the hotel’s environmental practices 3 1.832 0.933** 76.325
I contributed my experience to the hotel’s environmental practices 3 1809 0.926** 72.765
I invested my time resources on the hotel’s environmental practices 3 1.772 0.894** 51.085
I made a personal investment during my p_articipation in the hotel’s 3 1031 0.864** 48349
environmental practices
Value Co-creation—Affective response (Cron. a =0.970; IFC = 0.977; AVE = 0.894)
Participating in the environmental practices of the hotel was fun 3 1.884 0.945** 96.873
Participating in the environmental practices of the hotel was entertaining 3 1873 0.963 ** 131.520
Participating in the environmental practices of the hotel was enjoyable 3 1908 0.966 ** 169.932
Participating in the environmental practices of the hotel was interesting 3 1.893 0.961** 113.231
I liked participating in the hotel’s environmental practices 4 1912 0.891** 45171
Satisfaction (Cron. o = 0.896; IFC = 0.919; AVE = 0.655)
It was exactly what | needed 5 1.728 0.877** 60.587
It was a good choice 5 1.623 0.881** 63.042
It was a good experience 5 1.677 0.897** 70.660
In general, I am happy Wlth the Qeusmn to §e|ect ecological hotels due to 5 1733 0.703** 15.097
their environmental image
In general, I am happy to visit ecolog_lcal hotels because they are friendly to 6 1715 0.744** 19620
the environment
In general, | am satisfied with the ecological hotels due to their 6 1706 0.732*% 17.469
environmental performance
Loyalty (Cron. o = 0.881; IFC = 0.926; AVE = 0.807)
| feel loyal to this hotel 4 1902 0.862** 39.272
This hotel is my first choice 4 2.049 0.915** 67.325

| am committed to this hotel

4 1983 0.918** 77.284

Note: M = mean, SD = standard deviation, Cron. a. = Cronbach’s alpha, IFC = composite reliability,

AVE = average variance extracted. ** p < 0.01.
Next, as presented in Table 2, the discriminant
validity was established through (1) AVE and
(2) the ratio of HT/MT (Heterotrait-Monotrait
Ratio of Correlations). Firstly, we found that
the square of the correlation calculated between
two factors was less than the AVE of each
factor, and no indicator had a significant
influence on another factor that does not

correspond to it [60]. Secondly, the same rule

was confirmed with the ratio of HT/MT that
was less than 0.85 for each factor, which means
that the MT

correlations (relations between the indicators of

monotrait—heteromethod

the same construct) are greater than the
HT
between the indicators that measure different
constructs) [58].

heterotrait—heteromethod (relations

Table 2. Discriminant validity.

Factor F1L F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8

F1. Ecological knowledge 0.749 0.532 0.421 0.221 0.163 0.165 0.454 0.230
F2. IMC 0.477 0.831 0.554 0.470 0.351 0.366 0.533 0.407

F3. VCC—Meaningfulness 0.384 0.495 0.848 0.494 0.494 0.582 0.494 0.401
F4. VCC—Collaboration 0.191 0.428 0.603 0.907 0.791 0.718 0.301 0.285
F5. VCC—Contribution 0.134 0.317 0.462 0.742 0.890 0.792 0.183 0.229
F6. VCC—Affective response 0.146 0.336 0.551 0.689 0.755 0.946 0.274 0.285
F7. Satisfaction 0.411 0.477 0.435 0.264 0.157 0.247 0.810 0.594
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F8. Loyalty

0.221 0.356 0.359 0.265 0.211 0.264 0.566 0.899

Note: Diagonal bold data represent square root of AVE. Below diagonal: correlations between factors.
Above diagonal: values of squared correlations (HT/MT ratio).

4.2. Structural Model and Hypotheses Testing

Finally, once the validity had been confirmed,
we calculated the structural equations model
using partial least squares (PLS) regression.
Firstly, explanatory and predictive power of the
model were verified through coefficients of
RZ
redundancy indices Q°. As depicted in Table 3,

determination and  cross-validated

all the scores were above the recommended
level of 0.10 for R?[61] and above 0 for Q? [62],
which suggests that the predictive relevance of
the proposed model is satisfactory. Secondly,
the significance of the structural relationships
was

analyzed through the bootstrapping

algorithm based on 5,000 runs [55].

Table 3. Results of structural equation model.

Hypothesis Relationship B (Standardized Beta) t Value Contrast
H1 IMC—Value Co-creation 0.440 ** 8.873 Supported
H2 Ecological Knowle_dge—VaIue Co- 0.030 n/s 0.563  Not supported

creation

H3 IMC—Ecological Knowledge 0.477 ** 10.327 Supported
H4 Ecological Knowledge—Satisfaction 0.357 ** 6.423 Supported
H5 Value Co-creation—Satisfaction 0.229 ** 4.211 Supported
H6 Value Co-creation—Loyalty 0.155 ** 2.980 Supported
H7 Satisfaction—L oyalty 0.517 ** 11.352 Supported

Note: Ecological knowledge: R?=0.227, Q*=0.121; Value Co-creation: R>=0.207, Q*=0.118;

Satisfaction: R>=0.219, Q*=0.144; Loyalty: R*=0.342, Q*=0.264. **p <0.01; n/s

The results show that the first hypothesis is

accepted, as positive and significant
relationship is found between hotel’s IMC for
sustainability and value co-creation ( = 0.440,
p <0.01; H1), with t-value of 8.873. In contrast,
the relationship between ecological knowledge
and value co-creation does not seem to be
significant (B = 0.030, p > 0.05; H2), which
represents t-values of 0.563. Concerning the
third hypothesis, a positive relationship is found
between IMC and customers’ ecological
knowledge (B = 0.477, p < 0.01; H3), with the
t-value of 10.327. Besides, our findings reveal
that the impact of ecological knowledge on
satisfaction is significant (B = 0.357, p < 0.01;
H4) with the t-value of 6.423, which leads to the

acceptance of H4. Moreover, it is found that
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not significant.

value co-creation exerts a positive influence on
both satisfaction (B = 0.229, p < 0.01; H5) and
loyalty (B = 0.155, p < 0.01; H6), with
respective t-values of 4.211 and 2.980, thus
providing support for H5 and H6. Finally, the
results show that H7 is also accepted, as
satisfaction positively influences loyalty (B =
0.517, p <0.01; H7), with the t-value of 11.352.

4.3. Mediation Analysis Testing
Additionally, in line with H8, our findings

provide empirical support for the mediating role
of customer satisfaction in the co-creation-
PLS-SEM  bootstrapping
confidence intervals were used to test indirect
effects [63]. Since both the direct and indirect

loyalty  model.

effects between co-creation and loyalty are



significant, we conclude that satisfaction 0.119 = 0.019) shows complementary partial
partially mediates this relationship. The product mediation, as its sign is positive [55]. The
of the direct and the indirect effect (0.155 x results obtained are shown in Table 4.

Table 4. Mediation role of Satisfaction.

Direct Effect Indirect Effect Total Effect
B tValue B t Value B t Value

0.155 2.980** 0.119 3.912** 0.274 6.892**

Hypothesis Relationship

(Value Co-creation x Satisfaction) -
> oyalty
Note: **p <0.01. Source: Authors’ own calculation.

H8

More specifically, customer satisfaction serves positively  influences value co-creation.
as a complementary mediator. As total effect According to the results obtained, value co-
showed (Btotal = 0.274; t = 6.892; p < 0.01), creation construct is defined by four
higher levels of co-creation increased customer dimensions: meaningfulness, collaboration,
loyalty directly but also increased customer contribution, and affective response. Thus, the
satisfaction, which in turn leads to customer perception of IMC provided by the hotel creates
loyalty. Hence, value co-creation’s effect on a positive effect when it refers to the importance
loyalty is explained by satisfaction. of service, cooperating, sharing resources, and

emotionally responding to the process of value

5. Discussion and Conclusions . . .
co-creation, involving the guest on the

5.1. Theoretical and Managerial Implications development of hotel’s sustainable practices.

The findings derived from the present work aim Secondly, the findings do not support the
to reduce the gaps identified in the literature in relationship between ecological knowledge and
the area that explains antecedents and value co-creation; that is, the level of guest
consequences of value co-creation in the hotel ecological knowledge does not play a role in the
industry. Thereby, this work examines the collaboration process around the hotel’s
complex nature of value co-creation, applying ecological practices. However, the existing
it to the sustainability context [5,13], and body of literature suggests the opposite,
observes it as a driver of customer loyalty, confirming that consumers with less ecological
responding in this way to the priority research knowledge are less likely to appreciate the
question of Marketing Science Institute [29]. A ecological practices of hotels [21] or to engage
series of conclusions emerged based on the in the value co-creation process [6,7,12,16]. We
results obtained. should also consider the study of [64], which
Firstly, in line with the work of [8,15,37], which obtained a negative result regarding the impact
support the statement that active and effective of environmental concern, revealing that
communication enables the value co-creation consumers  with high concern for the
process, the findings of this study indicate that environment do not consider it a factor of great
the degree to which hotels implement IMC importance when there are other external
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barriers to sustainable consumption (such as
price, availability, or the practical feasibility)
[39]. Furthermore, geographic factors possibly
impacted our results; the study was carried out
in Ukraine, a country where both the hotel
industry and their clients only began to become
familiar with the need to be environmentally
conscious, which may explain the low
awareness of environmental issues.

Third, the relationships between value co-
creation, satisfaction and loyalty are confirmed,
meaning that a higher degree of value co-
creation leads to a higher level of guest
satisfaction and loyalty towards the hotel. This
finding is in accordance with those obtained by
[8,11,23,47], although these studies were not
the  framework of

conducted  within

sustainability in the hospitality

the

industry.

Furthermore, due to complex and
multidimensional nature of value co-creation
construct [13], and in line with the results
derived from our work, we can conclude that
meaningfulness, collaboration, contribution,
and affective response explain the satisfaction
and loyalty of the guest. Clients who have the
opportunity to co-create value while sharing the
feedback,

contributing and collaborating with staff on the

experience, giving/receiving
hotel’s sustainable activities and find this
process worthwhile and interesting get a higher
level of satisfaction with the stay and are more
loyal to the hotel. Similarly, there is a
significant connection between customer
satisfaction and loyalty that corresponds with
outcomes obtained by [8,11,40,48].

the

In addition, results demonstrate that

satisfaction plays a mediating role in the value-
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co-creation-loyalty chain, which fits with
findings reported by [25-28] regarding value-
satisfaction-loyalty relations. In our study,
satisfaction serves as a complementary
mediator since co-creation impacts on customer
loyalty not only directly, but also in terms of
satisfaction. In other words, value co-creation’s
effect on loyalty is mainly explained by
satisfaction. Thereby, because customers
experience a positive affective response during
the value co-creation process, they develop
loyalty to the hotel.

Finally, the perception of IMC for sustainability
influences guests’ ecological knowledge.
Confirming this relationship constitutes a
notable contribution to the scope of this
research and complements previous works, e.g.,
[3,40,41], that

communication regarding sustainability plays

which  affirm persuasive
an important role, triggering environmentally
friendly decisions. Thus, it is possible to
conclude that IMC for sustainability enhances
the ecological knowledge of guests by
harnessing the synergetic effect of various
communication elements. Furthermore, clients’
ecological knowledge positively affects their
level of satisfaction with their stay at hotels that
implement environmentally friendly practices,
which highlights its relevance when defining
the result variable, i.e., satisfaction. These
findings complement results obtained by [43—
45], which emphasize the importance of
positive perceptions about sustainable practices
in guest satisfaction. Therefore, clear, coherent,
and integrated communication can help to

educate and elevate guest’s ecological literacy



and to develop a positive attitude toward the
hotel through satisfaction [40].

The results of this study can be used to propose
a set of managerial implications. Firstly, by
understanding the different value co-creation
dimensions, hoteliers might define what actions
set up value co-creation during service

interactions and focus on their enhancement

within both customers and their service
employees. Besides, identifying  the
antecedents of value co-creation allows

managers to improve these service actions to
generate more value for customers and the
company itself, especially if the latter accounts
value co-creation as a competitive advantage.
In support of our own and extant literature
findings, communication about sustainability
plays an important role in leading successful
value co-creation activity. The findings reveal
that hoteliers need to pay attention to how their
company builds IMC strategy and connects
through different communication channels with
their clients promoting “green” initiatives. For
instance, sustainable hotels should not only use
public  relations and  advertising to
communicate their environmentally friendly
initiatives to customers, but also actively
participate in ecological forums and events,
sponsor environmental programs, and increase
their presence on social networks. Active dialog
through these communication channels might
create valuable collaboration opportunities with
their existing and potential guests enhancing in
this way customer and company value in a
sustainability context. To achieve this goal, it is
crucial to create two-way communication

between guests and hotel managers, with
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company employees as essential mediators via
offline and online communication tools,
transmitting information about environmentally
friendly practices between both parties.
However, hotel managers should carry out
“green” communication campaigns carefully
because guests’ reactions to “green washing”
could be unfavorable and create a certain level
of skepticism.

Secondly, we draw from our study that the
hotels need to support, interactively
the

opportunity for guests to collaborate on co-

communicate about, and provide
creation of environmentally friendly initiatives
to gain guests’ satisfaction and loyalty. This
could be accomplished through service
customization, experience sharing, and opinion
before, and  after

discussion during,

participating in the hotel’s sustainable
practices, as the guests are often unaware of
these types of activities and the impact their
stay has on the environment. Hotels might
create an online community, use an engaging
platform, or simply encourage direct interaction
between the guest and hotel staff. Since the
results of our study illustrate that the more the
guests get involved in co-creation activities, the
more value they attach to the process, which
reflects on their degree of satisfaction with the
company and loyalty. Consequently, the value
generated during this co-creative process
allows hotels to gain greater competitive
by their

customers’ loyalty, especially important in

advantages usually presented
terms of company sustainability development.
Finally, given empirical evidence where IMC

for sustainability increases customer ecological



knowledge, hoteliers are encouraged to provide
their guests with the necessary information
about “green” and environmental issues and
create a motivational program for clients to take
action (e.g., bonus program for towel reuse,
discounts for the bus, or bicycle use) informing
clients about its advantages through different
channels of communication. As our findings
reveal, this strategy will lead to customer
satisfaction with the stay and lasting loyalty
toward the hotel, which is one of the primary

goals of the hospitality company.

5.2. Limitations and Future Research

Directions

The results of this study are subject to the
following limitations that could be amended in
future research. Firstly, this study applies the
four-dimension construct of value co-creation
in  hospitality that might limit the
conceptualization of the value co-creation
construct in a sustainability context. Further
research might test a different higher-order
value co-creation measurement model to
enhance theoretical contributions by applying it
to the sustainability context (e.g., green
coproduction, green value-in-use) [12,24].
Moreover, it would be interesting to test the
multiple mediation and moderation effects of
value co-creation on the existing relationships,
considering the degree of customer engagement
in the process. Given the novelty and complex
nature of the value co-creation constructs, it
would also be interesting to analyze the
possible opposite direction relationships to
those established in this study. For example,

future studies might test an alternative model to

142

see whether the level of ecological knowledge
and IMC perception are driven by customer
participation in the value co-creation process.

Secondly, we would expect to find a positive
relationship  between guests’ ecological
knowledge and value co-creation in countries
with  high

CONSCiousnEss.

levels of  environmental

An ecological knowledge
variable could also play a moderating role in the
proposed model when comparing samples with
high

environmental literacy.

and low levels of customers’
Thirdly, given the limited sample design and
restricted geographical scope of the study, it
would be interesting to compare the results of
this study with those obtained in other
countries, thereby introducing a national culture
the  theoretical  model.
like to highlight

opportunities to advance this line of research by

variable into

Furthermore, we would

introducing new variables into the proposed
model. For example, it would be interesting to
introduce the notion of brand equity, given the
evidence in the literature on its relationships
with other variables in this study. Additionally,
could be measured

loyalty using a

multidimensional measurement scale that
includes WOM, attachment, and revisiting
intention components to better understand
towards

the

customers’ behavioral intentions

sustainable hotels. Moreover, given
diversity of the hotel categories in the present
paper, it would be advisable to introduce the
hotel category through the number of stars in
the analysis to eliminate possible biases in the
results, or to achieve a sufficient sample size

within the same category of the hotel. Similarly,



given that this study used a convenience
sampling procedure and the sample profile is
biased in age representativeness, future studies
might introduce the category of a generational
cohort into the model to test for differences that
the age of the tourists might show. Finally, this
research only looked at outcomes in the
hospitality industry—future research should
assess other service settings to increase the

generalization of the findings.
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RESUMEN ademas, evidencian que la satisfaccion aumenta
. . . cuando el conocimiento ecolégico la co-
La creciente necesidad de aumentar la eficacia 9 y

. ., creacién de valor median esta relacién
de las estrategias de comunicacién en el sector '

. . L mostrandose como vias para impulsar el efecto
hotelero impulsa la investigacion acerca de P P

) . . - de la CIM. Finalmente, se observa en lo relativo
cémo es posible intensificar sus efectos. De :

entre las distintas alternativas, el enfoque CIM al motivo de viaje que, para los huéspedes de

basado en la sostenibilidad empieza a adquirir negocio, frente a los de ocio, la CIM tiene un

L . . efecto mayor en el nivel de conocimiento
cada vez mas importancia. El presente trabajo y

. I . . ecologico que a su vez lleva a un grado mas alto
tiene como objetivo examinar las relaciones gicoq 9

entre la CIM para la sostenibilidad, el de satisfaccion con el hotel.

conocimiento ecoldgico, la co-creacién de valor Palabras clave: CIM para la sostenibilidad,
y la satisfaccion. Sobre la base de los efectos en conocimiento ecoldgico, co-creacion de valor,
cadena que se investigan, se propone un modelo satisfaccion, motivo de viaje, industria hotelera.

tedrico, que se contrasta a partir de un estudio ABSTRACT

empirico con una muestra de 303 huéspedes, en

; . The growing need to increase the effectiveness
hoteles de Kyiv (Ucrania). Los resultados growing : v

o . of the hotel sector communication drives to
revelan que la CIM para la sostenibilidad tiene

. e . ., investigate the ways on how to intensify this
una influencia significativa en la satisfaccion; 9 y fy
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communication effects. IMC approach based on
sustainability starts to be increasingly important
among other alternatives. The present work
aims to examine the relationships between IMC
for sustainability, ecological knowledge, co-
creation of value and satisfaction. A theoretical
model is proposed based on the relationships
that are studied. The fieldwork was conducted
among 303 hotel guests in Kyiv (Ukraine). The
results reveal that the IMC for sustainability has
a significant influence on satisfaction;
furthermore, the findings show that satisfaction
increases when ecological knowledge and the
co-creation of value mediate this relationship,
showing themselves as ways to promote the
effect of the IMC. Finally, concerning the trip
purpose, it is observed that for business guests,
compared to leisure guests, IMC has a greater
effect on the level of ecological knowledge,
which in turn leads to a higher degree of

satisfaction with the hotel.

Keywords: IMC for sustainability, ecological
knowledge, value co-creation, satisfaction, trip

purpose, hospitality industry.

JEL CODE: M31, L83.

1. INTRODUCCION

Debido a la notable incidencia del sector
turistico en la degradacién medioambiental,
puesta en evidencia entre otras consideraciones
a través de sus efectos negativos por emisiones
de gases de efecto invernadero (UNWTO,
2016), las empresas del sector se enfrentan a la
inevitable presion por parte de clientes,

administraciones publicas y la sociedad en
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general, que demandan frenar sus repercusiones
negativas. Reconociendo esta realidad, muchos
hoteles han comenzado a desarrollar iniciativas
amigables para satisfacer al creciente segmento
de mercado de clientes “ecoldgicos”,
esperando, al mismo tiempo que protegen el
medioambiente, lograr ventajas econdmicas
(Gossling y Buckley 2016; Preziosi et al. 2019).
Sin

consumidores se consideran respetuosos con el

embargo, aunque cada vez mas

medioambiente, muchas empresas,
especialmente los hoteles, tienen dificultades
para involucrar a sus clientes en las practicas de
sostenibilidad, a la vez que no experimentan el
incremento  financiero esperado con la
implementacion de tales iniciativas “verdes”

(Gabler et al. 2013; Tdlkes 2018).

Una de las razones de este fendmeno que sefala
la literatura, es la falta de poder persuasivo de
la comunicacion para la sostenibilidad por parte
de las empresas (Villarino y Font 2015;
Gossling y Buckley 2016). Font et al. (2017)
subrayan que solo el 30% de las préacticas de
sostenibilidad implementadas por las empresas
de alojamientos colectivos se comunican en sus
paginas web. Por otra parte, los clientes pueden
recibir mensajes confusos y a menudo
contradictorios, debido a la cada vez mayor
fragmentacién de los medios de comunicacion
(Hudson y Hudson 2017). Por ello, se abre una
oportunidad para investigar el papel y la

efectividad de la comunicacion de los hoteles,

especialmente la  relacionada con la
sostenibilidad. Este trabajo tiene como
finalidad entre otras, progresar en esta

direccion, observando el impacto de la



comunicacién de una marca sostenible a través
del enfoque de la Comunicacion Integrada de
Marketing (en adelante CIM), que busca
alcanzar sinergias a través de una combinacion
de distintas herramientas de comunicacion
(Kim et al. 2016).

Existen indicios de que los consumidores que
no tienen suficiente conocimiento ecolégico no
pueden apreciar las practicas ecolégicas de los
2018). El

Conocimiento-Actitud-Comportamiento

hoteles (Teng et al. modelo
justifica que el conocimiento ecoldgico tiene un
impacto favorable en las actitudes positivas de
los clientes con respecto a diversos problemas
ambientales, y conduce a una mejor percepcion
de las iniciativas “verdes” de las empresas
(Kollmuss y Agyeman 2002; Moise et al. 2018)
que tal vez pudiera animarles a participar en
ellas. La comunicaciébn surge como un
elemento importante a tener en cuenta al
gestionar las percepciones de los huéspedes

3

sobre las practicas “verdes” (Preziosi et al.
2019). Esta comunicacion lleva a ciertas
personas a adoptar comportamientos pro-
ambientales, como por ejemplo participar en
actividades de reciclaje o  similares
(Cornelissen et al. 2008). Sin embargo, hay
pocas evidencias que analicen el impacto de la
CIM en el

consumidor. Para cubrir este gap, este trabajo

conocimiento ecolégico del

se propone estudiar esta conexion, asumiendo
gue una comunicacién clara, coherente e
integrada puede ayudar a educar y elevar el
conocimiento ecoldgico de los huéspedes, y con

ello a desarrollar una actitud positiva hacia el
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hotel aumentando su satisfaccion (Verma et al.
2019).

De otro lado, la co-creacion de valor también se
considera una variable importante que puede
causar una mejor aceptacion de las préacticas
ecoldgicas de la empresa por parte de los
turistas (Gossling et al. 2009; Arnold 2017
Cannas et al. 2019). EIl supuesto clave de la
teoria SDL (Service Dominant Logic) es que el
valor se co-crea cuando los clientes se
involucran en el uso de los bienes y servicios,
evallando su experiencia con ellos (Vargo y
Lusch 2008). En este sentido, la co-creacion de
valor tiene lugar, entre otras acciones, cuando
los huéspedes se animan a participar en
iniciativas vinculadas a las practicas ecoldgicas
del hotel (p.ej. aceptan la baja frecuencia de
cambio de las toallas y sabanas, usan coches
eléctricos, participan en actividades turisticas
relacionadas con la comunidad local, consumen
productos de higiene personal aceptando
envases rellenables, participan en el reciclaje,
etc.), y con posterioridad interactdan con otros,
tales como el personal del hotel o con otros
clientes, aportando ideas acerca de como
desarrollar procesos de mejora en tales
iniciativas (Chang 2019). Asi, la linea de
trabajo entorno a la co-creacion de valor se
torna prioritaria ante la necesidad de explorar su
naturaleza y alcance en el contexto de la
relacién que se establece entre el hotel y su
huésped, especialmente cuando el a&mbito de
actuacion se cifie a las practicas ecol6gicas del
hotel. En este sentido, segln se ha identificado
en la literatura, la comunicacion efectiva entre

proveedores de servicio y clientes (Grissemann



y Stokburger-Sauer 2012; Corsaro 2019), vy el
suficiente nivel de conocimiento (Payne et al.
2008; Vargo et al. 2008; Chang 2019) son
antecedentes importantes para la participacion

de los clientes en procesos de co-creacion.

Ademas, es razonable suponer que los

huéspedes logren un mayor nivel de
satisfaccion con el hotel cuando tienen la
oportunidad de co-crear, al compartir su
experiencia y dar/recibir comentarios mientras
del

(Grissemann 'y

colaboran con el personal hotel en

diferentes  actividades
Stokburger-Sauer 2012; Vega-Vazquez et al.
2013; Opata et al. 2019). De este modo,
examinar las interacciones de la co-creacion de
valor y la satisfaccion en el marco de la
sostenibilidad se ofrece como una oportunidad
de investigacion en el contexto de la industria

hotelera.

Adicionalmente, los turistas de ocio y de
negocio son dos de los principales segmentos
de mercado a los que se dirigen las empresas del
sector, y a la hora de gestionar sus estrategias
de marketing representan un condicionante
importante a tener en consideracion (Radojevic
2018). La

evidencias que sostienen que el motivo de viaje

et al. literatura ha mostrado
tiene efectos en las percepciones de los
servicios del hotel, explicando con ello distintos
grados de satisfaccion de
(Kashyap y Bojanic 2000; Millar et al. 2012;

Radojevic et al. 2018). Sin embargo, se ha

los huéspedes

prestado menos atencidn a los efectos que dicho
motivo de viaje pudiera tener en la percepcion
de la comunicacion, la co-creacién de valor o el
los

nivel de conocimiento ecol6gico de
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huéspedes. En este sentido, es nuestra meta
observar como interactta dicho motivo de viaje
en las relaciones entre variables propuestas,
iniciadas a partir de la CIM y dirigidas en ultima

instancia a explicar la satisfaccion con el hotel.

En base a lo expuesto, en este trabajo se
persiguen dos objetivos basicos para dar luz a
los distintos gaps de investigacion
identificados. Primero, evaluar la influencia de
la CIM tanto en el conocimiento ecolégico
como en la co-creacion de valor, progresando
en la comprension de como éstas contribuyen a
explicar la satisfaccion. Para ello, se observaran
los efectos directos e indirectos en la cadena
propuesta, permitiendo con ello delimitar el
caracter mediador que pudieran desempefiar las
dos Ultimas variables en el efecto de la CIM
sobre la satisfaccion. Y, segundo, determinar el
caracter moderador del motivo del viaje sobre
las relaciones objeto de evaluacion, con la
finalidad de identificar si los efectos de la CIM
sobre la satisfaccidn se modifican segln el tipo
de turista que se aloja en el hotel. Con todo, los
resultados proporcionaran informacion
relevante a los gerentes de hoteles para el
disefio de estrategias de comunicacién
relacionadas con la sostenibilidad efectivas, y
contribuiran a poner de manifiesto el camino a
seguir para el logro de una mayor satisfaccion
del huésped. Al mismo tiempo, los hallazgos
guiaran en la identificacion de las fuentes para
el desarrollo de ventajas competitivas,
permitiendo sustentar la base de sus estrategias

de diferenciacion frente a la competencia.

2. MARCO CONCEPTUAL



2.1.

conocimiento ecologico

Comunicacion integrada de marketing y

En los Gltimos afios, se ha renovado el interés
entre profesionales y académicos por el estudio
de la CIM. Distintas contribuciones (p.gj., Seri¢
et al. 2015; Bormane 2018; Porcu et al. 2019)
han destacado la necesidad de coordinar todas
las fuentes de una organizacion y sus mensajes
de comunicacion mediante la adopcion del
enfoque CIM. Segun Lee y Park (2007) la CIM
se identifica como un concepto en el que la
empresa coordina  sistematicamente  sus
diferentes mensajes y numerosos canales de
comunicacion, y los integra en un conjunto
coherente de comunicaciones de marketing
para enviar un mensaje e imagen claro y
consistente sobre la empresa y sus ofertas al

mercado objetivo.

Dado que el mercado actual requiere una
comunicacidén centrada en objetivos de respeto
al medioambiente, algunos autores han
empezado observar la CIM desde la perspectiva
de la sostenibilidad (Bormane 2018; Alevizou
et al. 2019). Segin Bormane (2018), la CIM
para la sostenibilidad es un ambito de
investigacion novedoso que abarca tres areas:
cambio climatico, responsabilidad social
corporativa y consumo sostenible y se define
como: “la implementacion de actividades 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
los

comunicacién de la compafila con
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participantes del mercado utilizando canales
de distribucion” (p. 84).

La necesidad de investigar el concepto CIM
para la sostenibilidad se basa no solo en su
novedad sino también en la necesidad de evitar
que los clientes reciban mensajes sobre la
del  hotel

contradictorios, debido a la cada vez mayor

sostenibilidad confusos  y/o
fragmentacién de los medios de comunicacién
(Hudson y Hudson 2017). No obstante, Teng et
al. (2018) afirman que los consumidores que no
tienen suficiente conocimiento ecoldgico, no
pueden apreciar las practicas ecoldgicas
implementadas por los hoteles. Los autores
definen el conocimiento ecoldgico como “el
conocimiento y la comprensién de una persona
sobre la conservacion de la energia, la
reduccion del carbono y la implementacion de
este conocimiento en la vida cotidiana” (p. 10).
Por tanto, parece de gran relevancia incidir en
iniciativas que aumenten el conocimiento
ecoldgico de los turistas (Gossling y Buckley
2016), y tal vez una via pudiera ser la
comunicacién de la empresa enfocada hacia la
sostenibilidad (Cerri et al. 2018; Teng et al.
2018). Esta comunicacion lleva a ciertas
personas a adoptar comportamientos pro-
ambientales, como por ejemplo participar en
actividades de reciclaje o  similares
(Cornelissen et al. 2008). En algunos casos, las
personas pueden comportarse de una manera
mas responsable con el medioambiente si
perciben las acciones como una norma social
(Wehrli et al. 2014). Asi, la comunicacion se
presenta como una herramienta importante a la

hora de gestionar, informar, e incluso educar a



los consumidores sobre las ofertas y politicas
relativas a la sostenibilidad de la empresa
(Bormane 2018; Cerri et al. 2018). En linea con
se propone

estas evidencias, la primera

hip6tesis de investigacion:

H1: El
sostenibilidad en el conocimiento ecoldgico del

impacto de la CIM para la

huésped es positivo y significativo.
2.2. Co-creacion de valor

A pesar del creciente interés por el estudio del
concepto co-creacion de valor en el sector
servicios, los desarrollos hasta la fecha en el
ambito del turismo y el alojamiento colectivo
en el contexto sostenible han sido limitados, y
la necesidad de investigar los factores que
influyen en la decision de los clientes a
participar en actividades relacionadas con las
practicas sostenibles co-creando valor, sigue
estando presente, especialmente en el &mbito de

los hoteles.

Segun Vargo y Lusch (2008), el valor se co-
crea cuando el cliente participa en la definicién
de la oferta del servicio a través del intercambio
de conocimientos, el co-disefio, los procesos de
servuccion compartidos o utiliza el mismo
servicio  evaluando  posteriormente y
compartiendo su experiencia. En linea con la
teoria SDL y la teoria del valor, Busser y Shulga
(2018, p. 72) definen la co-creacién de valor en
el marco hotelero como “la valoracion de la
importancia del servicio por las partes
interesadas mediante la evaluacion de qué se
contribuye y qué se realiza a través de la
desde

perspectiva de sostenibilidad, el valor se co-

colaboracion”. Como tal, una
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crea cuando los huéspedes se involucran y
participan en las practicas sostenibles que
desarrollan los hoteles, valorando su
importancia y su contribuciéon, implicdndose en

su puesta en marcha a traves de la colaboracion.

Los estudios realizados por varios autores
destacan que la co-creacion puede ser un
concepto  unidimensional

Stokurger-Sauer 2012; Sarmah et al. 2017); sin

(Grissemann 'y

embargo, abordar su analisis desde un enfoque
multidimensional despierta un interés creciente,
en tanto que permite una perspectiva mas
completa (Yi y Gong 2012; Albinsson et al.
2016; Frias-Jamilena et al. 2016), que muestra
la compleja naturaleza y el verdadero alcance
del concepto. La linea de trabajo iniciada por
Busser y Shulga (2018) es relevante por cuanto
permite identificar la co-creacion de valor a
partir de distintos elementos, a saber:
contribucion,
La

significancia es la creencia de un individuo

significancia,  colaboracion,

reconocimiento y respuesta afectiva.
(agente o beneficiario) en la importancia del
servicio, en que el servicio realmente merece la
pena. Cuando uno cree que el proceso de co-
creacién de valor es significativo, el resultado
gue conlleva tiene mayor valor conjunto. La
colaboracion se entiende en un sentido de
alianza abierta, cooperacion para beneficio
mutuo entre dos 0 mas actores involucrados en
la co-creacion; dicha aportacion conjunta de
todos los actores participantes se considera una
dimension impertativa de la co-creacién de
valor. La contribucion es una creencia con
respecto al grado en que un beneficiario

comparte sus propios recursos para lograr los



resultados deseados. El reconocimiento se
refiere al agradecimiento, en el sentido de
explicar la naturaleza relacional de la co-
creacion. Por ultimo, la respuesta afectiva se
define como la reaccién emocional general que
uno tiene frente a la co-creacion, y es una
dimension esencial del concepto. Todo ello
permite observar la co-creacion de valor a partir
de la evaluacion de lo que se da y lo que se
recibpe a traves de la colaboracion. Esta
perspectiva, aplicada especificamente al ambito
del alojamiento colectivo en el sector turistico,
ofrece un nuevo enfoque para entender el
proceso de co-creacion, al considerar que
cuantos mas recursos y esfuerzos se inviertan
en el proceso, més se valora el resultado (Frias-

Jamilena et al. 2016; Busser y Shulga 2018).

Por otra parte, se debe tener en cuenta que la
comunicacion efectiva y activa entre los
proveedores de servicios y sus clientes es un
antecedente importante para la participacion de
los clientes en el proceso de co-creacién
(Grissemann y Stokurger-Sauer 2012; Corsaro
2019).

confirman la necesidad de que la comunicacién

Ademas, distintas  aportaciones
para la sostenibilidad sea mas persuasiva para
mejorar el proceso de co-creacion de valor en
general (Gossling y Buckley 2016; Font et al.
2017; Tolkes 2018),

comunicacién es capaz de lograr un mayor

porque esta misma

nivel de colaboracion y participacion de los
turistas (Han et al. 2018). Sobre este supuesto

se establece la segunda hipotesis de

investigacion, bajo la orientacion  del

desempefio sostenible en el sector hotelero:
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H2: El
sostenibilidad en la co-creacion de valor es

impacto de la CIM para la

positivo y significativo.

Ademas, la teoria SDL implica el uso de los
recursos tanto tangibles (p.ej. dinero o recursos
naturales) como intangibles para la co-creacion
de valor (Vargo et al. 2008). EI conocimiento
es uno de los recursos intangibles claves de la
capacidad de todas las partes para involucrarse
en el proceso de co-creacion (Payne et al.
2008). El conocimiento tiene el potencial de
incrementar el valor del producto o servicio
para el cliente (Gossling et al. 2009), por lo
cual, el conocimiento ecoldgico debe ser
considerado por todos los participantes del
proceso de co-creacion relacionado con la
sostenibilidad. Lo ultimo se confirma por la
literatura existente, los

qgue indica que

consumidores que no tienen suficiente
conocimiento ecolégico no pueden apreciar las
préacticas ecoldgicas de los hoteles (Teng et al.
2018) ni, por lo tanto, contribuir al proceso de
co-creaciéon de valor (Gossling et al. 2009;
Arnold 2017; Chang 2019). Segun los hallazgos
de Bettiga et al. (2018) los consumidores gque
posean conocimientos necesarios estdn mas
dispuestos a participar en comparacion con las
personas con poca capacidad. Mas aun, Cannas
et al. (2019) enfatizan que los valores sociales
son los pilares de la co-creacién de valor y estan
necesariamente vinculados a los problemas de
sostenibilidad, es decir, los huéspedes no
apreciaran ni colaboraran en las practicas
sostenibles del hotel si no tienen suficiente
conocimiento ecolégico como base de los

valores de sostenibilidad. En consecuencia, se



espera que un alto nivel de conocimiento
ecoldgico conduzca a una participacion mas
activa en el proceso de co-creacion de valor por
parte de los huéspedes, y al hilo de esta

reflexion se enuncia la tercera hipotesis:

H3: El impacto del conocimiento ecoldgico en
la co-creacion de valor es positivo vy

significativo.
2.3. Satisfaccion

La satisfaccion del cliente es uno de los

conceptos mas investigados en la literatura de

marketing, definiendo un é&rea rica en
contribuciones  en el ambito  del
comportamiento  del  turista.  Algunas

investigaciones en empresas turisticas se
centran en estudiar la satisfaccion bajo el
enfoque de su conexion con las practicas
“verdes” (Moise et al. 2018; Wang et al. 2018),
y la abordan como componente crucial para
obtener una intencion de conducta positiva por
parte del cliente hacia el hotel. Sin embargo,
existe una brecha en la literatura sobre como el
conocimiento ecoldgico de los huéspedes
impacta en su nivel de satisfaccién con la

estancia en el hotel.

Basado en el modelo de Conocimiento-Actitud-
Comportamiento, se puede afirmar que el
conocimiento ecoldgico contribuye a la
conciencia y preocupacién ambiental (actitudes
ambientales), lo que a su vez conduce a un
comportamiento pro-ambiental (Kollmuss y
Agyeman 2002). En esta direccion de estudio,
Verma et al. (2019) concluyen que un mayor
nivel de preocupacién ambiental del cliente

corresponde con el desarrollo de intenciones
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positivas de comportamiento hacia el hotel;
mientras que Schmitt et al. (2018) observan
asociaciones positivas entre el comportamiento
pro-ambiental y la satisfaccion. En base a estas
aseveraciones, se enuncia la cuarta hipotesis

como sigue:

H4: El impacto del conocimiento ecolégico en
la satisfaccion del huésped es positivo y

significativo.

Ademas, existe evidencia empirica que destaca
que la participacion del cliente en la actividad
de co-creacion aumenta su satisfaccion
(Grissemann y Stokburger-Sauer 2012; Vega-
Vazquez et al. 2013; Opata et al. 2019). Por una
parte, los hoteles que tienen por objetivo lograr
la satisfaccion del huésped intentan invertir en
elementos relacionados con el entretenimiento
gue genera emociones positivas y sensaciones
atractivas en los clientes, haciéndoles sentir
reconocidos (Gonzalez-Gallarza et al. 2020).
Por otra parte, Grissemann y Stokburger-Sauer
(2012), indican que la participacion de los
clientes en el proceso de desarrollo del servicio
crea la percepcién de pertenencia a la empresa
que, a su vez, se refleja en la satisfaccion del
cliente. A través de la involucracion de los
consumidores, un producto o servicio final
puede adaptarse mejor a sus necesidades, lo que
lleva a una mayor satisfaccion final (Vega-
Vazquez et al. 2013). Por lo tanto, es factible
sostener que la co-creacion de valor, en
términos de préacticas de sostenibilidad, tiene
efectos sobre la satisfaccion del cliente, y por

ello se propone la siguiente hipotesis:



H5: El impacto de la co-creacion de valor en la

satisfaccion del huésped es positivo y
significativo.
Por ultimo, la satisfaccion del cliente se

considera un instrumento clave a la hora de
evaluar el resultado final de la implementacion
de la CIM por parte de la empresa (Reid 2005).
Asi,

consistente y coherente transmitida a través de

se destaca que una comunicacion

diferentes canales es especialmente favorable y
beneficiosa para la satisfaccion del huésped
(Reid 2005; Serié et al. 2015; Porcu et al. 2019;
Seri¢ et al. 2020). Por ello, y persiguiendo el
logro de evidencias adicionales acerca de dicho
efecto, se propone la sexta hipétesis de

investigacion:

H6: El

sostenibilidad en la satisfaccion del huésped es

impacto de la CIM para la

positivo y significativo.
2.4. Motivo de viaje

Aunque el motivo de viaje se considera como
un concepto clave para una segmentacion clara
del mercado (Radojevic et al. 2018), desde
nuestro conocimiento no hay suficiente
evidencia en la literatura sobre el papel del
mismo en tanto que variable moderadora en el

ambito hotelero.

Es cierto que algunos autores subrayan el
interés de este enfoque (Kashyap y Bojanic
2000; Moll-de-Alba et al. 2016; Moise et al.
2018). De este modo, en lo relativo al
conocimiento ecoldgico de los huéspedes de

ocio vs. los de negocios, la literatura arroja
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resultados dispares. Asi, mientras algunos
trabajos afirman que los viajeros de ocio se
consideran “mas conscientes ambientalmente”
(Crocker 2008), otros como Millar et al. (2012)
0 Moise et al. (2018) sugieren que, aungue los
huéspedes de negocios en sus vidas diarias
tienen mas preocupacion por el medio ambiente
que los de ocio, a la hora de evaluar las
iniciativas ambientales desarrolladas por el
hotel no hay diferencias significativas entre los
dos grupos. Por otra parte, Moll-de-Alba et al.
(2016) y Radojevic et al. (2018) investigan la
diferencia entre los dos grupos respecto a la
variable de satisfaccion, y sus hallazgos
demuestran que los clientes informan de una
menor satisfaccion general con los servicios
que reciben si viajan por negocios en lugar de
por ocio. Relativo a los vinculos entre la CIM y
la co-creacion de valor, si bien existe un cierto
caracter

vacio en la literatura sobre el

moderador del motivo de viaje, algunas
evidencias en otros &mbitos dibujan su posible
rol moderador. Dado que la literatura no
presenta prevalencias seguras de un grupo sobre
el otro, se propone progresar en este ambido
planteando cuestiones de investigacion (ClI) y

no hipotesis:

Cl1-6: ¢(De qué forma influye el motivo de
viaje sobre las relaciones entre la CIM, el
conocimiento ecoldgico, la co-creacion de

valor y la satisfaccion?

Las relaciones planteadas se resumen en la

Figura 1, que representa el modelo a estimar.



Figura 1

Modelo propuesto

Conocimiento
ecologico

Co-creacion
de valor

—» Hipotesis
Fuente: elaboracidn propia.

3. METODOLOGIA

3.1. Medicion de las variables

Las escalas de medicion utilizadas fueron
adaptadas de la literatura previa (véase Tabla

1). El cuestionario fue desarrollado en inglés y

Motivo de viaje
(ocio/negocio)

Satisfaccion

SO -
\\\\\\

Cuestiones de investigacion

luego traducido al ucraniano. Se utilizaron
escalas Likert de siete puntos, 1 indicando un
desacuerdo completo y 7 indicando un acuerdo

completo.

Tabla 1

Variables e indicadores analizados y procedencia de las escalas de medida utilizadas

Constructo

Escala

CIM

Adaptado de Lee y Park (2007)

Conocimiento ecolégico

Teng et al. (2018)

Co-creacion de valor

Adaptado de Busser y Shulga (2018)

Satisfaccion

Williams y Soutar (2009), Wang et al. (2018)

Fuente: elaboracion propia.

Los cuatro items relativos a la CIM han sido
extraidos de la escala de medicion de Lee y Park
(2007), y se adaptaron para los hoteles y el
marco sostenible. Dado que la escala original se
utilizd6 para evaluar la percepcion de la CIM
desde el punto de vista de los gerentes de las
empresas, y teniendo en cuenta que en este

trabajo examinamos la CIM desde el punto de
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vista de los huéspedes, decidimos retener
Gnicamente la primera dimensién de la
propuesta, “Comunicaciones unificadas para
mensajes e imagenes consistentes”, bajo la
de

cualificados para verter una opinion acerca de

creencia gue los huéspedes estan

dichos indicadores y no asi del resto; ademas,

en ella se representa el aspecto clave de la CIM:




la consistencia del mensaje, asociada a las ideas
de coherencia y uniformidad (Lee y Park 2007).
Esta decision esta en linea con trabajos previos
como los de Seri¢ y Gil-Saura (2012) o Seri¢ et
al. (2014; 2015). Relativo a la co-creacion de
valor, los items incluidos en el cuestionario han
sido extraidos y adaptados a partir de la escala
multidimensional propuesta por Busser Yy
Shulga (2018). Para medir el conocimiento
ecoldgico se han retenido siete indicadores
derivados del trabajo de Teng et al. (2018). Por
atimo, la satisfaccion se evallo a través de los
items propuestos por Williams y Soutar (2009)
y Wang et al. (2018). Los elementos se
combinaron para reflejar la satisfaccion general
del huésped, en tanto que satisfaccion con la
estancia y con la eleccion de un hotel

comprometido con el medioambiente.
3.2. Muestra y recogida de informacion

Para recoger la informacién con el objetivo de
contrastar las hipdtesis planteadas, se realiz6 un
analisis cuantitativo a través de un cuestionario
estructurado y de respuesta cerrada ad-hoc. La
informacion se solicitd, mediante enrevista
personal directa, a 327 turistas que se alojaron
en hoteles de tres (174 encuestados), cuatro
(126 encuestados) y cinco estrellas (27
encuestados) en Kiev (Ucrania). Cada huésped,
a modo de introduccion antes de dar inicio a la
encuesta, recibié instrucciones precisas sobre el
sentido de las preguntas y una breve
explicacion sobre el contexto relativo a la
sostenibilidad en el que se enmarcaba la
investigacion. Los huéspedes de los hoteles
fueron entrevistados en areas cercanas a los

hoteles y en areas comerciales de intenso trafico
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peatonal en el centro turistico de la ciudad. El
cuestionario incluia tres secciones: la primera
explicaba el propdsito de la investigacion, la
segunda cubria las escalas de medicion para las
variables del modelo y la tercera recopilaba
informaciéon sociodemografica. En total, se
obtuvieron 303 cuestionarios validos durante el
mes de agosto de 2018.

En cuanto al perfil demogréafico de los
encuestados, el 42,9% fueron hombres y 57,1%
40,9% de

entrevistados pertenece al segmento de edad

mujeres.  Asimismo, un los
entre 18 y 25 afios, un 40,3% se sitla entre los
26 y 35 afos, un 10,6% entre los 36 y 45 y un
8,2% mas de 46 afos. En cuanto a la formacién,
la mayoria tiene master (55,8%) y licenciatura,
ingenieria, arquitectura (26,4%) como el nivel
de estudios principal, mientras que con respecto
a su situacion laboral un 44,9% son empleados
y un 20,5% son empresarios. Un 46,5% eligen
alojarse en el hotel 1 vez al afio 0 menos, un
38,6% entre 2-4 veces al afio, y un 14,9% mas
de 4 veces al afio. Y por ultimo, un 92,7% era
de nacionalidad ucraniana y el resto 7,3% de las

otras nacionalidades.

4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Una vez determinado el modelo, se validé el
instrumento mediante un Andlisis Factorial
AFC) vy

posteriormente se estim6 el modelo estructural

Confirmatorio  (en  adelante
a través de minimos cuadrados parciales (PLS),
utilizando la aplicaciéon Smart PLS 3 (Hair et al.
2017). Se prefiri6 el modelo de ecuaciones
estructurales (SEM) basado en la varianza sobre

el SEM basado en la covarianza (JOreskog



1978), ya que se adapta bien a las caracteristicas
de la investigacion y a la naturaleza de los datos
recogidos (Hair et al. 2017). En primer lugar,
las escalas de medida se desarrollaron con
escalas tipo Likert y los datos tienen una
distribucion no-normal, que se manejan bien
PLS. En

recomienda utilizar el método PLS cuando el

mediante segundo lugar, se
constructo estudiado es relativamente nuevo o
cambiante (Chin y Newsted 1999), como es el
caso de la CIM para la sostenibilidad, el
conocimiento ecolégico y la co-creacion de
valor. Ademas, es aconsejable el uso de PLS en
caso de manejo de constructos complejos (de
segundo orden) y andlisis avanzado de datos
(andlisis de la invarianza de medicion y analisis
multigrupo) (Chin 1998; Hair et al. 2017). Por
altimo, esta metodologia muestra cada vez un
mayor uso en la investigacion en la industria
hotelera y turistica (p.ej. Seri¢ y Gil-Saura
2012; Seri¢ et al. 2015; Moise et al. 2018;
Preziosi et al. 2019; Seri¢ et al. 2020). Por todo
ello, se considera valido aplicar esta técnica en

el andlisis de los datos.

AFC

permitieron retener siete dimensiones, a saber:

A continuacién los resultados del
a) una dimension para explicar la CIM; b) una

dimension para explicar el conocimiento
ecoldgico; c) cuatro dimensiones para explicar

la co-creacion de valor, como constructo de

Tabla 2

segundo orden, a imagen y semejanza de la
propuesta de Busser y Shulga (2018), si bien se
de

reconocimiento al no cumplir el valor necesario

tuvo que prescindir la dimension
de larelacién HT/MT; y, d) una dimension para
explicar la satisfaccion, tal y como se refleja en
la Tabla 2. Enrelacion a la variable co-creacion,
nuestros resultados confirman la riqueza del
concepto, al permitir una aproximacion
multidimensional en términos de significancia,

colaboracion, contribucion y respuesta afectiva.

Para los factores restantes, se analizaron las
cargas estandarizadas totales para evaluar la
validez convergente. Como se presenta en la
Tabla 2, todas las cargas fueron superiores a 0,6
y estadisticamente significativas (Hair et al.
2017) excepto la de un indicador que fue
eliminado. Ademés, tanto los valores de
fiabilidad compuesta como el coeficiente Alfa
de Cronbach son mas altos que los valores
recomendados de 0,7 (Nunnally y Bernstein
1994) para todos los constructos, lo que, a su
vez, confirma la confiabilidad de todas las
El

promedio (en adelante AVE) confirma que los

escalas. analisis de varianza extraida

valores exceden el wvalor critico de 0,5
establecido en la literatura previa (Fornell y
Larcker 1981). Por lo tanto, se confirmd la
fiabilidad de

convergente de las construcciones propuestas.

las escalas y la validez

Resultados del AFC y propiedades psicométricas del modelo de medida

Indicador de medida

|M| DT ‘ Cargas ‘ Valor de t

AVE=0,692)

CIM - Comunicacion Integrada de Marketing para la sostenibilidad - (a de Cron.=0,851; IFC=0,899;

Creo que el hotel envia coherentemente su mensaje de sostenibilidad
a través de todas las herramientas y canales de comunicacion (p.e.

4 | 1,842 0,827** 39,474
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publicidad, promociones de ventas, relaciones publicas, packaging,
mail directo, POP display, banner, pagina web)

Creo que el hotel mantiene la coherencia en todos los componentes

**
visuales de la comunicacion (p.e. marca, logos, modelos y colores) 5| 1610 0,823 33,352
C_req,qqe el hotel mantiene _Ig coherenc]a en todos los componentes 4| 1702 0,781%* 24,615
linglisticos de la comunicacion (p.e. esléganes y lemas)
Creo que el hotel asegura una imagen de marca sostenible y coherente | 4 | 1,813 0,892** 72,770
CE - Conacimiento ecoldgico - (« de Cron.=0,874; IFC=0,906; AVE=0,621)
Tengo conocimiento sobre lo que es el calentamiento global 5| 1,576 0,845** 11,554
Tengo conocimiento sobre 1o que es el consumo verde (consumo de 4| 1841 0,847%* 13,755
productos cultivados localmente o en temporada)
Entu_ando la interdependencia existente entre los seres humanos v el 6 | 1540 0,868%* 24710
ecosistema
Entiendo cuanto depende la industria turistica del entorno natural y de 6 | 1564 0,742%* 46,431
SUS recursos
Entlerjdo el equilibrio entre la forma y los medios de vida y la 6 | 1684 0,783%* 54,818
necesidad de conservar el entorno natural
Entiendo como las actlyldades turisticas influyen en la biodiversidad 5| 1734 | 0776 75,004
y la poblacion de especies en una regién
CCV - Co-creacion de Valor — Significancia - (a de Cron.=0,902; IFC=0,928; AVE=0,720)
La/ p95|bllldaq de pa_rt|C|par en el' hqte;l en el uso y desarrollo de las 3| 1801 0,832%* 36,890
préacticas medio ambientales fue significativo
!_a participacion en las précticas medio ambientales del hotel fue 4| 1887 0,841%* 43,582
importante para mi
El tiempo que pasé en el hotel valid la pena 4 | 1974 | 0,790** 21,679
Eairtlupar en las practicas medio ambientales del hotel fue valioso para 4| 2,035 0,890%* 64.480
Mi esfuerzo valio la pena 4 | 2,079 0,884** 52,648
CCV - Co-creacién de Valor — Colaboracion - (e de Cron.=0,946; IFC=0,959; AVE=0,823)
A la hora de implementar las practlca_s medioambientales, el personal 3| 1842 0,000%* 70,050
del hotel y yo formamos un buen equipo
Lo creamos juntos 3 | 1,794 0,905** 38,681
Hemps trabajado juntos en la implementacion de las practicas medio 3 | 1846 0,033%* 85.395
ambientales del hotel
Cooperamos juntos, el hotel y yo, uno con el otro 3 | 1,724 0,900** 56,562
Colaboramos en el Proyecto 3 | 1,725 0,890** 48,724
CCV - Co-creacién de Valor — Contribucion - (a de Cron.=0,933; IFC=0,950; AVE=0,791)
Compart,l mi conocimiento sobre las practicas medio ambientales con 3| 1772 0,827%* 29737
otros huéspedes
gno:}rrl]t;ttjélcon mis habilidades sobre las practicas medio ambientales 3| 1832 0,033%* 75.849
glor?ct):étljm con mi experiencia sobre las practicas medio ambientales en 3 | 1.809 0,026%* 72.224
Lr:)\t/glrtl mis recursos de tiempo en las practicas medio ambientales del 3| 1772 0,804%* 50,588
che_ una inversion personal en la hora de participar en las practicas 3| 1931 0,864%* 47,982
medio ambientales del hotel
CCV - Co-creacion de Valor — Respuesta afectiva - (¢ de Cron.=0,970; IFC=0,977; AVE=0,894)
Participar en las practicas medio ambientales del hotel fue divertido 3 | 1,884 0,945** 97,176
Participar en las practicas medio ambientales del hotel fue entretenido | 3 | 1,873 0,963** 132,850
Participar en las practicas medio ambientales del hotel fue agradable 3 | 1,908 0,966** 168,869
Participar en las practicas medio ambientales del hotel fue interesante | 3 | 1,893 0,961** 112,244
Me gust6 participar en las practicas medio ambientales del hotel 4 | 1,912 0,891** 45,182
SAT - Satisfaccion - (¢ de Cron.=0,896; CR=0,920; AVE=0,659)
Fue exactamente lo que necesitaba 5| 1,728 0,845** 38,672
Fue una buena eleccién 5 | 1,623 0,847** 35,794
Fue una buena experiencia 5 | 1,677 0,868** 39,545
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En general, estoy contento con la decision de seleccionar hoteles o

ecoldgicos debido a su imagen ambiental 5| 1733 0,742 18,937
En general, estoy feliz de visitar hoteles ecolégicos porque son o

amigables con el medio ambiente 6| L1715 0,783 24,436
En gener~al, estoy satisfecho con los hoteles ecoldgicos debido a su 6 | 1706 0,776%* 22,889
desempefio ambiental

Nota: CCV: co-creacion de valor, M: Media, DT: Desviacion tipica, o de Cron.:

Alpha de Cronbach,

IFC: indice de fiabilidad compuesta, AVE: Varianza extraida promedio, **p <0,01, *p <0,05.

Fuente: elaboracion propia.

Para analizar la validez discriminante en el
instrumento de medida, comprobamos que el
cuadrado de la correlacion estimada entre dos
factores era inferior a la varianza extraida
promedio de cada factor (Fornell y Larcker
1981). Tal y como se observa en el Tabla 3, se

puede afirmar que hay validez discriminante

Tabla 3

dado que el AVE es mayor que el cuadrado de
las covarianzas y ningln indicador tiene
influencia significativa sobre otro factor que no
le corresponde. Ademas, la validez
discriminante se confirma por los valores de las
correlaciones al cuadrado (ratio HT/MT) que

son menores al valor 0,9 (Henseler et al. 2015).

Validez discriminante

Factor F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7
F1.CIM 0,832 0,511 0,554 0,470 0,351 0,366 | 0,533
F2. Conocimiento ecoldgico 0,459 0,788 0,425 0,191 0,131 0,140 | 0,475
F3. CCV - Significancia 0,492 0,385 0,848 0,646 0,494 0,582 | 0,494
F4. CCV - Colaboracion 0,428 0,171 0,603 0,907 0,791 0,718 | 0,301
F5. CCV - Contribucién 0,316 0,113 0,462 0,742 0,890 0,792 | 0,183
F6. CCV - Respuesta afectiva 0,336 0,130 0,551 0,689 0,755 0,946 | 0,274
F7. Satisfaccion 0,474 0,430 0,440 0,275 0,166 0,253 | 0,812

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.

A continuacién, se estima el SEM a través de
minimos cuadrados parciales (PLS), y se
analiza la significancia de las relaciones
del

verificar

estructurales a  través algoritmo

bootstrapping.  Para el  poder

explicativo y confirmar la relevancia predictiva

Tabla 4

del modelo estructural se utilizan los valores del
coeficiente de determinacion R? que superan el
valor de 0,10 (Falk y Miller 1992) y los valores
del indice de redundancia de validacion cruzada
Q? que son superiores a 0 (Chin 1998) como se

presenta en la Tabla 4.

Resultados del modelo de ecuaciones estructurales

Hipétesis Relacién

Valor de t Contraste

p

H1l

CIM -> Conocimiento ecol6gico

9,809

0,459** Aceptado

163




H2 CIM -> Co-creacion de valor 0,445** 8,932 Aceptado
H3 \C/:;Ir;(r)umlento ecoldgico -> Co-creacion de 0,017 n/s 0,317 No aceptado
H4 Conocimiento ecolégico -> Satisfaccion 0,267** 4,666 Aceptado
H5 Co-creacion de valor -> Satisfaccion 0,132* 2,220 Aceptado
H6 CIM -> Satisfaccién 0,292** 4,758 Aceptado

Nota: Conocimiento ecoldgico: R*=0,211; Q%=0,124; Co-creacion de valor: R?=0,205; Q*=0,117;
Satisfaccion: R?=0,296; Q°=0,189. **p <0,01; *p <0,05; n/s — no significativo.

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados del calculo indican que se
aceptan las dos primeras hipoétesis, ya que se
encuentran relaciones positivas y significativas
entre la CIM del hotel para la sostenibilidad y
el conocimiento ecoldgico de los huéspedes (B
= 0,459, p <0,01; H1) y entre la CIM y la co-
creacion de valor (B = 0,445, p <0,01; H2), con
valores t respectivos de 9,809 y 8,932. Con
respecto a la tercera hipotesis, la relacion entre
el conocimiento ecolégico y la co-creacion de
valor no parece ser significativa (f = 0,017, p>
0,05; H3), lo que representa el valor t de 0,317.
En contraste, nuestros hallazgos revelan que el
impacto del conocimiento ecoldgico sobre la
satisfaccion es significativo (B =0,267, p <0,01;
H4) con un valor t de 4,666, lo que lleva a la
aceptacion de la hipoétesis cuatro. Y también,
que la co-creacién de valor ejerce una
influencia positiva en la satisfaccion (f = 0,132,
p <0,05; H5) con el valor t de 2,220, dando
sustento a la hipétesis quinta. Finalmente, los
resultados muestran la influencia significativa
de la CIM en la satisfaccion (B = 0,292, p <0,01;
H6) con el valor t de 4,758, por consiguiente, se

acepta la sexta hipotesis.

Tal y como se enuncia en nuestro objetivo
primero, es necesario avanzar en la linea de
identificar el papel mediador del conocimiento

ecoldgico y la co-creacion de valor. Su analisis
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se evidencia en la Tabla 5. Asi, nuestros
resultados proporcionan apoyo empirico para la
mediacion de la relacion entre la CIM vy la
satisfaccion del huésped. La CIM ejerce su
impacto en la satisfaccion a través de dos
variables  mediadores: el  conocimiento
ecoldgico y la co-creacién de valor, creando un
efecto de mediacion maltiple (Hair et al. 2017).
Dado que tanto el efecto directo como los
efectos indirectos de la CIM en la satisfaccion
son significativos, concluimos que el
conocimiento ecolégico y la co-creacion de
valor median parcialmente esta relacion.
Ambas variables sirven como mediadores
complementarios a la relacion entre la CIM y la
satisfaccion dado que los signos de los
productos (valor de p) de la mediacion son
positivos (Hair et al. 2017). Como muestra el
efecto total de la CIM en la satisfaccion
(Pta=0,473; 1t=10,752; p<0,01), la CIM
aumenta no solo la satisfaccion del huésped
directamente, sino también a través del
conocimiento ecolégico y la co-creacion de
valor, los que a su vez conducen a un mayor
grado de satisfaccion del huésped con la
estancia en el hotel. Por tanto, el efecto de la
CIM en la satisfaccion se explica mejor a través
del conocimiento ecoldgico y la co-creacion de

valor.



Tabla 5
El efecto de la mediacion maltiple de la CIM en la Satisfaccion

Efecto directo Efecto indirecto Efecto total

Relacion [} Valor de t B Valor de t B \ijaekir Valor de p
(CIM x Conocimiento 0,292 | 4758** | 0122 | 3850 | 0414 | 8,608** 0,036
ecoldgico) -> Satisfaccion
(CIM x Co-creacion devalor) | og | 4 75g%x | 0059 | 2,144 | 0351 | 6,902%* 0,017
-> Satisfaccion
Efecto multiple CIM -> Satisfaccion 0,473 10,752**
Nota: ** p <0,01; *p <0,05.
Fuente: elaboracion propia.
Finalmente, de acuerdo con las CIl1-6, correlaciones obtenidas no son

esperamos encontrar diferencias significativas
en las relaciones entre los constructos en
funcién del motivo del viaje (huéspedes ocio-
155 y huéspedes negocio-148). Con el fin de
verificar estas cuestiones de investigacion, se
lleva a cabo un analisis multigrupo (en adelante
AMG) de Henseler mediante la aplicacion
Smart PLS3. Sin embargo, antes de ejecutar el
AMG, es necesario establecer la invarianza de
los constructos (MICOM) del modelo en los
dos grupos (véase Apeéndice 1). Para ello,
utilizamos el procedimiento de tres pasos
desarrollado por Henseler et al. (2016). La
invarianza configural (paso 1) se establece dado
gue se utilizaron los mismos items, el mismo
algoritmo de obtencién y el mismo tratamiento
de datos para todos los constructos en los dos
grupos. A su vez, los datos confirman la

invarianza composicional (paso 2) dado que las

significativamente inferiores a uno y sus
valores superaron el 5%. Por ultimo, la igualdad
de las medias y las varianzas (paso 3) de los
constructos se confirma mediante el test de
permutacion, que implica la existencia de
diferencias en el modelo estructural entre los
dos grupos. Esto significa que se establece la
invarianza completa, la
realizacion del AMG (Henseler et al. 2016). El
AMG permite

diferencias significativas en las estimaciones de

lo que justifica

probar la existencia de
parametros entre grupos de datos definidos

previamente. Los resultados seran
significativos al 5% de probabilidad de nivel de
error, si el valor de p es menor que 0,05 0 mayor
gue 0,95 (Hair et al. 2018). Si la diferencia es
significativa se puede afirmar que existe efecto

moderador del motivo del viaje (véase Tabla 6).

Tabla 6

Resultados del analisis multigrupo

Grupo 1 Grupo_2 Grupo 1 versus
Ocio Negocio Gruno 2
Hip6tesis Relacién N=155 N=148 P
B Valor de t B Valor de t D'fl'} N | Valor de p
CIM -> Conocimiento - o |
Cl1 ecolégico 0,359 11,320 0,556 4,770 0,197 0,987*
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CI2 S;I'\é'r -> Co-creacion de 0452 | 5503%* | 0432 | 6978% | 0020 | 0426n/s
Conocimiento ecolégico

ci3 | LRcmIeno el | 0,014 | 0,199n/s| 0032 0391ns | -0019 | 0567ns
Conocimiento ecoldgico wx | *

Cla | Lpoctenos 0157 | 1.826n/s| 0403 | 5302 0,246 0,084

cis | Cocreaciondevalor-> | 400 | g eas s | 0111 | 1405n/s | 0,045 | 0.357n/s
Satisfaccion

ClI6 | CIM -> Satisfaccion 0303 | 3579%* | 0252 | 2.794% | 0051| 0338n/s

Nota: Ocio: Conocimiento ecoldgico: R*=0,129; Q*=0,064; Co-creacion de valor: R?=0,209; Q*=0,118;
Satisfaccion: R?=0,227; Q®=0,139. Negocio: Conocimiento ecoldgico: R®=0,309; Q*=0,183; Co-
creacion de valor: R?=0,204; Q*=0,116; Satisfaccion: R?=0,401; Q*=0,253.

**p <0,01; *p <0,05; ns — no significativo.

Fuente: elaboracidn propia.

A partir de los resultados AMG obtenidos, se
puede ver que la intensidad de la relacion entre
la CIM y el conocimiento ecoldgico es mas
fuerte para los huéspedes de negocio que para
los de ocio. En la misma linea, el grado de
impacto del conocimiento ecoldgico en la
satisfaccion se visualiza mas para los huéspedes
de negocio y no es significativo para los de
ocio. Respecto a las restantes relaciones entre
las variables no hay diferencias significativas
entre dos grupos. Ademas, el poder explicativo
y la relevancia predictiva del modelo estructural
para los huéspedes de negocio tiene valores mas
altos de R? y Q? comparado con el modelo de
los huéspedes de ocio (véase Tabla 6), por lo
que las cuestiones de investigacién CI1-6 se

afirman parcialmente.

IMPLICACIONES
FUTURAS DE

5. CONCLUSIONES,
Y LINEAS
INVESTIGACION

La creciente necesidad de aumentar la eficacia
de las estrategias de comunicacion impulsa la
investigacion acerca de como es posible
intensificar sus efectos, especialmente en el

sector de los hoteles. Los resultados de este
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trabajo muestran la capacidad del enfoque CIM
basado en la sostenibilidad para influir en la
satisfaccion del huésped, y permiten observar
que dicha satisfaccion aumenta cuando el
conocimiento ecolégico y la co-creacion de
valor median esta relacion. De este modo, los
hallazgos derivados del presente trabajo
contribuyen a disminuir los gaps identificados
en la literatura, en el campo convergente que
auna CIM vy practicas sostenibles, vy
proporcionan evidencias empiricas solidas de
los logros que las empresas pueden alcanzar a
través de la implementacion de CIM para la
sostenibilidad, el aumento del conocimiento
ecologico del huésped y el desarrollo de
procesos de co-creacién de valor. El
conocimiento ecolégico y la co-creacion se
convierten en vias Utiles para impulsar el efecto
de la CIM en la satisfaccion del huésped.
Ademas, este trabajo proporciona una segunda
contribucién importante al investigar el rol del
motivo de viaje en las relaciones objeto de
evaluacion. En este sentido, se observa que para
los huéspedes de negocio, frente a los de ocio,
la CIM tiene un efecto mayor en el nivel de

conocimiento ecolégico que a su vez lleva a un



grado mas alto de satisfaccion con el hotel. Asi
es posible afirmar que los efectos de la CIM
sobre la satisfaccion, se modifican segun el tipo
de turista que se aloja en el hotel. En base a todo
ello, es posible extraer una serie de las

conclusiones derivadas.

En primer lugar, la percepcion de la CIM para

sostenibilidad tiene influencia sobre el
conocimiento ecoldgico de los huéspedes.
Afirmar esta relacion supone una notable
aportacion en el &mbito de esta investigacion, y
se suma a contribuciones previas tales como la
de Cornelissen et al. (2008), Gossling y
Buckley (2016) y Tolkes (2018), quienes
afirman que la comunicacion persuasiva con
respecto a la sostenibilidad juega un papel
importante, desencadenando  decisiones
respetuosas con el medio ambiente. De este
modo, es posible concluir que la CIM potencia
el conocimiento ecoldgico del huésped,
aprovechando el efecto sinergia de diversos
elementos de comunicacion. Ademas, este
conocimiento ecoldgico de los clientes posee
efectos sobre el nivel de satisfaccion del
huésped con la estancia en el hotel, permitiendo
subrayar su relevancia a la hora de definir la
variable resultado, esto es, la satisfaccion. Estos
hallazgos se suman a las evidencias obtenidas
por Moise et al. (2018) y Schmitt et al. (2018),
que enfatizan el valor de las percepciones
positivas sobre las practicas sostenibles en la

satisfaccion de los huéspedes.

En segundo lugar, se observa la influencia
positiva de las percepciones de los huéspedes
relativas a la CIM sobre la co-creacion de valor.

Estos resultados sustentan las conclusiones
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reportadas por los estudios de Grissemann y
Stokburger-Sauer (2012), Han et al. (2018) y
Corsaro (2019) quienes afirmaron que la
comunicacién activa y efectiva habilita el
proceso de co-creacion de valor. Ademas, a la
luz de los hallazgos derivados de esta
investigacion, la co-creacion de valor se
delimita a partir de cuatro dimensiones, a saber:
colaboracién,

significancia, contribucién 'y

respuesta afectiva. Como resultado, la
percepcion de la CIM que desarrolla el hotel
esta creando un efecto positivo a la hora de
creer en la importancia del servicio, cooperar,
compartir recursos y responder
emocionalmente al proceso de co-creacion de
valor, involucrando al huésped con el desarrollo
de las précticas sostenibles del hotel. De otro
lado, también se concluye acerca del efecto de
la co-creacion de valor en la satisfaccion,
estableciéndose que un mayor grado de co-
creacién de valor conduce a un mayor nivel de
satisfaccion del huésped. Este resultado
coincide con los obtenidos por Grissemann y
Stokburger-Sauer (2012), Vega-Vazquez et al.
(2013) y Opata et al. (2019), si bien nuestra
aportacién lo es en un contexto original como
el de la sostenibilidad en la industria hotelera.
Ademas, debido a la naturaleza contrastada del
caracter multidimensional atribuido a la co-
creacién de valor, y a la luz de los resultados
derivados de nuestro trabajo, podemos concluir
gue la significancia, la colaboracién, la
contribucioén y la respuesta afectiva explican la
satisfaccion del huésped. Por lo tanto, los
clientes que tienen la oportunidad de co-crear el
valor

mientras comparten la experiencia,

dan/reciben  comentarios, contribuyen 'y



colaboran con el personal en las actividades
sostenibles del hotel y encuentran el proceso
como algo que merece la pena y es interesante,
van a obtener un mayor nivel de satisfaccion

cOon su estancia.

En tercer lugar, las evidencias alcanzadas no

apoyan la relacion entre el conocimiento
ecoldgico y la co-creacion de valor; y por tanto,
nos permiten concluir que el nivel de
conocimiento ecoldgico del huésped no influye
en la valoracion por las partes interesadas de en
qué se contribuye y qué se obtiene a través de
la colaboracion en lo relativo al desarrollo de
las practicas ecoldgicas del hotel. Sin embargo,
la literatura existente sugiere lo contrario, esto
es, los consumidores con

que menos

conocimiento  ecoldgico  tienen  menos
capacidad de apreciar las practicas ecologicas
de los hoteles (Teng et al. 2018) y menos
probabilidad de participar en el proceso de co-
creacion de valor (Gossling et al. 2009; Arnold
2017; Chang 2019). Tal vez, una posible
explicacidn de estos resultados inesperados sea
el factor pais de estudio, dado que en Ucrania,
el consumo sostenible y la proteccidn
medioambiental todavia estd en las primeras

fases de su aceptacion y desarrollo.

En cuarto lugar, los resultados muestran que la
CIM para la sostenibilidad posee una influencia
positiva tanto directa como indirecta en la
satisfaccion del huésped, que deberia alentar a
los gerentes de los hoteles a integrar sus
comunicaciones de marketing para reforzar la
satisfaccion del cliente. Estos hallazgos estan
en linea con los resultados obtenidos por Seri¢

et al. (2015) y Porcu et al. (2019), quienes
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también encontraron una relacion positiva y
significativa entre la implementacion de la CIM
y la satisfaccion del cliente. Si bien, la
contribucion de este trabajo, va alla, al
proporcionar evidencia del papel mediador
tanto del conocimiento ecol6gico como de la
co-creacion de valor en la relacion entre la CIM
y la satisfaccion. Estos hallazgos se consideran
una aportacion clave por cuanto muestran el
camino a seguir para potenciar el efecto de la
CIM sobre la satisfaccion, y revelan la
necesidad de enfocar las estrategias de

comunicacién hoteleras en aumentar el
conocimiento ecoldgico del huésped y elevar su
grado de involucracion en procesos de co-
creacion de valor, si lo que se persigue en
Gltima instancia es el logro de mayores niveles

de satisfaccion del huésped.

Finalmente, en lo relativo a las diferentes
percepciones de los huéspedes segin lo sean
por ocio o por negocios, en linea con los
trabajos de Millar et al. (2012) y Moise et al.
(2018), se evidencia que los huéspedes de
negocios en sus vidas diarias estan mas
preocupados por el medio ambiente que los de
ocio, por lo gue son mas sensibles al mensaje
que se provee por el hotel acerca de la
sostenibilidad. Es decir, el conocimiento
ecoldgico se explica mejor a partir de la CIM
para la sostenibilidad en el caso de los
huéspedes de negocio que para los de ocio.
Como consecuencia, el conocimiento ecoldgico
de los huéspedes de negocio lleva a un grado
mas alto de satisfaccion con la estancia que en
el caso de los huéspedes de ocio, concluyendo

que es fundamental adaptar la estrategia al



segmento identificado segun el motivo de viaje;
es necesario comprender mejor a los huéspedes,
y crear estrategias de comunicacion sobre
sostenibilidad de mayor impacto, utilizando
atributos  necesarios asi como reclamos
ecoldgicos para cada grupo especifico de
huéspedes, y esto llevard a un mayor grado de

satisfaccion de los Gltimos.

En cuanto a las implicaciones para la gestion,
los reponsables de la empresa turistica deben
desarrollar una estrategia de comunicacion
integrada con multiples canales de informacion
para promover con eficacia las iniciativas
“verdes”. Por ejemplo, los hoteles sostenibles
no solo deben usar las relaciones publicas y la
publicidad para comunicar sus iniciativas

ecoldgicas a los clientes, sino también
participar activamente en foros y eventos
ecoldgicos, patrocinar programas ambientales y
aumentar su presencia en las redes sociales.
Esto ayudaria a los hoteles a desarrollar una
imagen general favorable basada en aspectos
ambientales, explicar los objetivos y estrategias
“verdes” del hotel y dirigir con éxito la atencion
de los huéspedes potenciales a las practicas
sostenibles recientemente desarrolladas. Por
otra parte, los gerentes de los hoteles deben
apoyar y brindar a los huéspedes la oportunidad
de involucrarse en la co-creacion de iniciativas
ecoldgicas mediante la personalizacion del
servicio, el intercambio de experiencias y la
discusion de las opiniones antes, durante y
después de participar en las practicas
sostenibles del hotel. Esto podria lograrse
creando una comunidad online, utilizando una

plataforma atractiva o simplemente a través de
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la interaccion directa entre el huésped y el
personal del hotel. Todo ello con la mirada
puesta en que este proceso de co-creacion
permitira a los hoteles obtener mayores ventajas
competitivas y una mayor satisfaccion del
cliente. Ademas, es importante crear un didlogo
activo bidireccional entre los huéspedes y los
gerentes de los hoteles, con los empleados de la
mediadores  esenciales,

empresa como

transmitiendo informacién en todas las
direcciones. Todo ello deberia ser una cuestion
estratégica imprescindible para lograr una
ventaja de servicio superior. Asi, se recomienda
a los hoteles apoyar tanto a sus empleados con
capacitacion  sobre temas “verdes” 'y
ambientales, como a sus huéspedes en términos
de programas educativos para aumentar su
conocimiento ecoldgico, en consecuencia, su
nivel de satisfaccion con la estancia en los

hoteles sostenibles.

En cuanto a las limitaciones, los resultados de
este estudio estan sujetos a las siguientes
observaciones, gue podrian considerarse como
oportunidades de investigacion  futuras.
Primero, dado el alcance geografico restringido
del estudio (Kiev, Ucrania), seria interesante
comparar los resultados de este estudio con los
obtenidos en otros

resultados paises,

introduciendo asi una variable de cultura
nacional en el modelo tedrico. Tal vez, seria
deseable incluir paises con un mayor desarrollo
sostenible en la industria turistica, y con ello
con mayores niveles de conocimiento ecolégico
en sus huéspedes, con el objeto de replicar los
resultados hasta ahora alcanzados. También,

dada la diversidad de las categorias de los



hoteles en el presente trabajo, seria
recomendable introducir la categoria de hotel a
través del nimero de estrellas en el analisis para
eliminar los posibles sesgos en los resultados, o
bien alcanzar un suficiente tamafio muestral
dentro de la misma categoria del hotel. De otro
lado, seria recomendable analizar si la variable
conocimiento ecoldgico podria desempefiar un
papel moderador en el modelo propuesto al
comparar muestras con niveles altos y bajos de
conocimiento ecoldgico de los clientes.
Ademas, nos gustaria  destacar las
oportunidades para avanzar en esta linea de
investigacion mediante la introduccion de
nuevas variables en el modelo propuesto, como,
por ejemplo, introduciendo la nocién valor de
marca, dada la evidencia en la literatura sobre
sus relaciones con otras variables en este
estudio. También, seria de interés analizar las
posibles relaciones en sentido contrario al
establecido en este trabajo en algunas de los
vinculos propuestos, dada la novedad y la
naturaleza de los constructos del modelo tedrico
presentado. Por ejemplo, seria interesante
analizar si el conocimiento ecoldgico impulsa
la CIM, tal vez aplicando el anlisis de observar
el rendimiento de modelos rivales. Por altimo,
esta investigacion solo analizé los resultados en
la industria hotelera: la investigacién futura
deberia evaluar otros entornos de servicio para

aumentar la generalizacion de los hallazgos.
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APENDICE 1

Evaluacion de la invarianza de medicién

Paso 1 Paso 2 Paso 3
Constructos 0 i i i
i | © | Tl | o | e | | sweie | e | DR aseic | M | Ve
CIM Si 0,999 0,997 Si 0,496 | -0,006 | [-0,219; 0,224] Si -0,140 [-0,266; 0,280] Si 0,317
CE Si 0,997 0,993 Si 0,265 | 0,012 | [-0,228;0,228] Si -0,220 [-0,309; 0,312] Si 0,168
Ccv Si 1,000 0,999 Si 0,207 | 0,002 | [-0,223; 0,226] Si 0,036 [-0,291; 0,288] Si 0,808
SAT Si 0,999 0,990 Si 0,736 | -0,012 | [-0,223; 0,220] Si 0,137 [-0,285; 0,289] Si 0,351

Nota: CE: conocimiento ecoldgico; CCV: co-creacion de valor; SAT: satisfaccion; Inv. Conf.: invarianza configural; C: correlacion; Inv. Comp.: invarianza
composicional; M: media; 95% IC = 95% interval de confianza.

Fuente: elaboracidn propia.
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Abstract

Purpose — The service industry has been facing many challenges connected to sustainable practices and
how they affect final consumers. This paper aims to explore the impact of value co-creation (VCC) on
customer-based brand equity and satisfaction, the latter being considered in terms of overall and green
customer satisfaction. Moreover, considering the influence that a consumer’s age has on their
behaviour, this paper analyses the moderating role of generational cohorts (Centennials vs. Millennials)
on the direct interactions between the examined variables.

Design/methodology/approach — The empirical study was conducted in hotel companies, which place
a strong emphasis on customer service and as such provide valuable implications for the industry. The
data were collected from 263 hotel guests in Ukraine in 2018 using a structured closed-response face-
to-face survey. Partial Least Squares Structural Equation Modelling (PLS-SEM) was used to test the
hypothesised relationships. Multigroup analysis was conducted to examine the moderating role of the
generational cohort.

Findings — The results show that customer perception of VCC positively influences brand equity. The
findings also indicate that brand equity mediates the relationship between VCC, overall customer
satisfaction and green customer satisfaction. In addition, it is demonstrated that generational cohorts
moderate the relationships between VCC and overall customer satisfaction.

Practical implications — This study suggests that service companies should create more opportunities
for VCC activities, not only to increase their customers’ participation in green practices, but also to
enhance brand equity and satisfaction in order to gain more competitive advantages.
Originality/value — The contribution of this study lies in considering value co-creation as a novel driver
of brand equity, overall customer satisfaction, and green customer satisfaction through the lens of
sustainability in service-based companies. Examining the moderating role of the generational cohort
provides significant insights into the impact of value co-creation through different groups of customers.
Keywords: Value co-creation, Sustainability, Brand equity, Satisfaction, Generational cohorts, PLS-
SEM.

Paper type - Research paper
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Introduction

The specific nature of services, characterised by
intangibility and simultaneous production and
consumption of the service, requires novel
approaches for the creation of successful
service brands (Kimpakorn and Tocquer,
2010). Some of these approaches involve
considering consumers not merely as a target of
marketing activities, but as co-producers of
Co-

production means that consumers actively

services and co-creators of value.

participate in the services on offer, while value
co-creation takes a step further by making them
integrate their own resources and competences
in the co-production process (Ordanini and
Pasini, 2008).

While

confirmed as a key research topic in service

value creation has been
marketing literature (Batat, 2021), scholars
argue that there is still a lack of empirical

studies that examine the concept in relation to
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sustainable practices in service industries
(Vargo and Lusch, 2017; Vargo et al., 2020).
To

consumers

understand  sustainability value for

from a service marketing
perspective, we apply the service-dominant
logic (SDL) framework that is reflected in the
concept of value co-creation (VCC) (Vargo and
Lusch, 2004, 2008). The transition in the last
decade from goods-dominant logic to SDL
implies a radical change in the meaning of value
(Vargo et al., 2020), which itself is understood
as having been co-created by all participants in
the exchange process (Vargo and Lusch, 2008;
Vargo and Lusch, 2017) and is responsible for
the system’s viability and wellbeing (Vargo et
al., 2020). Along these lines, Vargo et al. (2020,
p.31) emphasised that “a general theory of
value co-creation is of fundamental relevance
to discourse about environmental and social
sustainability”. Although some studies have
attempted to relate VCC to sustainability
practices implemented by service firms (e.g.,
Gossling et al., 2009; Font et al., 2021),
research concerning the effects of SDL on
sustainability is still scarce (Vargo and Lusch,

2017; Vargo et al., 2020; Font et al., 2021).

The service-based nature of hospitality
companies has provided standard criteria for
many other service organisations (e.g., retail,
banking, non-profits), making it one of the most
important economic activities in the service
industry (Pizam, 2012). This is one of the
reasons why we decided to investigate hotel
companies, as findings of this study could
provide important benchmarking practices for

the industry. Another reason for choosing



hotels as the area of research is the imminence
of sustainability and sustainable marketing
practices in this company type (Chung, 2020).
New requirements and restrictions have
affected not only hospitality, but also the entire
service industry (e.g., Batat, 2021; Marin-
Garcia et al., 2021), encouraging leading
companies to implement environmentally-
friendly practices, such as saving energy and
water, reducing the consumption of plastic, and
engaging with the local community. From the
academic and practical perspectives, studies
focusing on the instruments and factors driving
tourists’ pro-environmental behaviour and
measuring its possible outcomes have become
one of the most rapidly growing hospitality
research fields in the last decade (Han, 2021).
Recent research demonstrates that green
practices are considered as one of the latest
competitive advantages (Hsiao et al., 2018),
owing to the positive impact they exert on brand
equity,

(Moise et al., 2019). However, studies from the

customer satisfaction, and loyalty
hotel industry suggest that, despite tourists

having positive attitudes toward hotel
properties that are socially responsible and
ecologically oriented, many of these firms
struggle to engage their customers in
sustainability practices (Tolkes, 2020; Font et
al., 2021). In this way, more contributions are
needed to understand what is required in order
to encourage customers to collaborate and
participate in environmentally-friendly
practices implemented by hotels (Cannas et al.,
2019; Chang, 2019; Moise et al., 2020; Tolkes,
2020). This article addresses the research gap

by examining how business models can provide

180

a superior sustainability value proposition,

involving and benefiting both service

companies and their customers.

Due to its complex nature (Busser and
Shulga, 2018), little research has been focused
on the dimensions of VCC in the context of
green services (Moise et al., 2020). Therefore,
this study attempts to fill this gap and to
respond to recent research calls (Vargo and
Lusch, 2017, Vargo et al., 2020) by conducting
empirical research using a five-dimensional
model (Busser and Shulga, 2018) to define how
co-creation is deployed to boost customer

participation in green practices.

The value co-creation process is a
modern way to connect with customers,
generating positive experiences for them by
actively engaging them in co-creation activities
(Prahalad and Ramaswamy, 2004). It has been
satisfaction
2012;
Gonzalez-Mansilla et al., 2019), trust (Iglesias
2020),
Stokburger-Sauer, 2012; Busser and Shulga

found to lead to customer

(Grissemann and Stokburger-Sauer,
et al, loyalty (Grissemann and
2018), reliable competitive advantages, and
high brand equity (Frias-Jamilena et al., 2017;
Gonzalez-Mansilla et al., 2019). However, no
empirical studies have been conducted
analysing the influence of VCC on hotel brand
equity in sustainability contexts, although the
most recent literature highlights the need for
further research that will examine driving
factors of customer-based brand equity in these
types of firms (Seric’ et al., 2018; Ruan et al.,
2020). Hotel

methods of differentiation, relying on unique

brands seek contemporary



competitive advantages. Consequently, to
bridge this gap and in response to the most
recent calls for research (lglesias et al., 2020),
this the

understanding of the role of VCC in the

study aims to contribute to
development of brand equity in the context of
green practices implemented by hotels.

Furthermore, VCC was found to be one
of the key antecedents of customer satisfaction,
which is one of the major result variables of
service  companies  (Grissemann  and
Stokburger-Sauer, 2012; Gonzalez-Mansilla et
al., 2019). In this sense, the paper attempts to
contribute to the analysis of the relationship
between VCC and overall customer satisfaction
on one hand, and VCC and green customer
satisfaction on the other, in order to understand
if service organisations implementing green
meet  customers’

practices manage to

expectations.

An additional factor to consider is the
demographic segmentation variable “age”, as it
may lead to different attitudes and
understandings among consumers of services
(Kasabov and Hain, 2014) regarding VCC,
brand equity, and satisfaction (Wang et al.,
2018; Llopis-Amords et al., 2019; Moise et al.,
2020). The study aims to examine cohort-
specific  differences  between  proposed
relationships, thereby addressing the need for
this research as claimed by several academics
(e.g., Wang et al., 2018; Llopis-Amoros et al.,
2019; Moise et al., 2020). In particular, the
moderating effect of age will be considered by
dividing the sample into two generational

cohorts, Centennials and Millennials. On one
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hand, investigation of the Centennials cohort is
still limited, owing to the recent entry of this
generation to adulthood and its capacity to act
as independent decision-makers (Llopis-
Amoroés et al., 2019). On the other hand,
Millennials currently represent one of the
largest generations characterised by strong
concerns about green issues (Wang et al.,
2018). Examining  Centennials’ and
Millennials’ viewpoints about VCC and its
impact on brand equity, overall satisfaction and
green satisfaction can be beneficial to service

marketers who target these consumers.

Therefore, in order to address all the
aforementioned gaps in the literature, the goal
of this paper is threefold. Firstly, we aim at
understanding how consumers evaluate VCC
activities of service companies. Secondly, we
seek to discover whether VCC is determinant in
influencing brand equity and overall and green
customer satisfaction. Finally, we attempt to
examine cohort-related differences between
Centennial and Millennial tourists. The results
are expected to provide relevant insights for
The

theoretical contributions of this study could

service academics and practitioners.

provide an understanding of the importance of
applying VCC activities to deliver superior
value for consumers in a sustainability context.
The findings will also enrich the body of
knowledge about the relationships between
VCC, brand equity, satisfaction, and loyalty in
services. The practical contributions of this
study may offer an understanding for managers
seeking to increase the level of customer

engagement in creative processes related to



sustainability activities, which may in turn
enhance customer-based brand equity and
satisfaction, subsequently increasing brand

competitiveness.
Theoretical background and hypotheses
Value co-creation and sustainability context

Recent literature has determined that the core
purpose for any business organisation should be
to create superior value for customers
(Gonzalez-Mansilla et al., 2019). As a result, a
fair number of recent service marketing (e.g.,
Oertzen et al., 2020) and hospitality research
studies in particular (e.g., Cannas et al., 2019;
Gonzalez-Mansilla et al., 2019) have explored
customer VCC as a strategy to enhance the
value provided by the company to its

customers.

However, hospitality and tourism
literature on co-creation related to sustainability
has begun to emerge only recently (e.g., Moise
et al., 2020; Bordian et al., 2022; Font et al.,
2021). Chang (2019) proposes the concept of
“green value co-creation”, which refers to the
active sharing of environmental ideas between
a company and its stakeholders, and
participation in one or more of the production
or consumption stages to create value. Green
value co-creation shares the core concept of
Service-Dominant Logic (SDL), where the
consumer is always a co-creator of value, and
the value is negotiated through the exchange of
resources between all co-creator parties (Vargo
and Lusch, 2004, 2008). SDL mainly stands out
among the numerous theories proposed in the

service research for its clarity and managerial
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implications. It identifies and develops core
competences for the company, resulting in
competitive advantages. SDL also helps to
improve company performance by engaging
customers in order to provide additional value
(vargo and Lusch, 2004). Due to the
identification of sustainability issues, Vargo
and Lusch (2017) and Vargo et al. (2020) called
for research on the implications of SDL for

environmental and social sustainability.

According to Hsiao et al. (2018), the
implementation of green practices by hotels
generates new value creation processes that
contribute  to improving environmental
performance and increase the diversification
and value of services, thereby enhancing
recognition and consumption by customers.
This effect could help the industry meet social
and environmental protection expectations and
develop a sustainable competitive advantage.
Following SDL, in order to reduce the risk of
product rejection, service companies should
design sustainable products or services with
customers and not only for customers (Font et
al., 2021).

interaction between the customer and the

In this regard, VCC involves

company, which should result in enhancement
of the customer’s experience and satisfaction
(Prahalad and Ramaswamy, 2004; Grissemann
and Stokburger-Sauer, 2012).

In the context of service industries, and
with the focus on tourism and hospitality,
Busser and Shulga (2018) define VCC as the
value that is created when all parties rate the
meaningfulness of a provided service by

assessing what is contributed and what is



generated through collaboration. Their work
reveals that VCC depends on consumers’ level
of collaboration and contribution to the process,
the the

construction of personal meaningfulness in the

recognition they receive, and
process manifested as a favourable affective
response. Therefore, it is clear that VCC is an
interactive process that depends on both
company interest and the active participation of
customers in creating their own consumer
experience. Thus, in terms of environmentally-
friendly practices, value is co-created when
consumers participate in a service company’s
green practices (e.g., towel change by request
only, electric car usage, participation in tourist
activities beneficial to the local community, use
of the company’s environmentally-friendly
cosmetics, recycling etc.). This will lead to
interactions with hotel staff and other
customers, either directly in the establishment
or online, as well as the sharing of customers
experiences, for example by leaving reviews

(Chang, 2019).
Customer-based brand equity

The service-oriented nature of hospitality
businesses and the high expectations placed on
service delivery performance (Pizam, 2012)
create constant pressure on service brands to
develop unique competitive advantages.
Together with the rapid growth of service firms,
fierce brand competition has been created
within the industry. Brand equity is a useful
marketing component that can differentiate a
competitive advantage in the market and
highlights a major trend in the global hotel

industry (Ruan et al., 2020). In the hospitality
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context, brand equity reflects “the value that
consumers and hotel property owners associate
with a hotel brand, and the impact of these
associations on their behaviour and the
subsequent financial performance of the brand”
(Bailey and Ball, 2006, p. 34). As we see from
the definition, three different approaches of
measuring brand equity have been developed:
financial, consumer-based, and a
comprehensive global approach (Keller, 1993;
Aaker, 1996; Motameni and Shahrokhi, 1998;
Christodoulides et al., 2015). This study
focuses on customer-based brand equity
centred on market perceptions, where the
overall equity of a brand includes all aspects of

consumer brand equity (Kristal et al., 2016).

The

measurement of brand equity are challenging,

conceptualisation and
and there is no general consensus about the
dimensionality of the concept (Christodoulides
et al., 2015; Seri¢ et al., 2018). Many
researchers have adopted the original brand
equity frameworks of Aaker (1996) and Keller
(1993) with some modifications, whereas
others, depending on the study context, have
removed or added components. Therefore, with
the new additions, the current literature presents
up to 25 components of customer-based brand
equity (Tasci, 2018). To address its research
goals, this study follows the global brand equity
model developed by Christodoulides et al.
(2015). The authors developed the scale for
measuring the most widely-accepted consumer-
based concepts of brand equity by bringing
together measures from multiple studies to

expand the set of items and measure Aaker’s



notions of brand awareness, associations,

perceived quality, and brand loyalty.

Nevertheless, further research is
required to provide insights into potential
drivers of brand equity (Seri¢ et al., 2018). To
date, within the service marketing literature,
there is limited research focused on the
influence of VCC on brand equity (e.g., Kristal
et al., 2016) and also very little research on it
within the context of tourism (Frias Jamilena et
al., 2017) and hospitality (Gonzalez-Mansilla et
al., 2019). Moreover, the results present some
contradictions, showing both weak and strong
relationships between variables. However, no
research has been conducted evaluating VCC
impact on brand equity from the point of view
of hotels that implement green practices. Based
on this premise, and in response to the recent
call for research (Seri¢ et al., 2018; Iglesias et
al., 2020) the first hypothesis is established,
focusing on sustainable performance in the

service industry:

H1. Value co-creation is positively

associated with brand equity.
Overall and green customer satisfaction

Customer satisfaction is one of the most
important and widely debated concepts within
the service marketing literature (Vega-Vazquez
et al., 2013). Previous studies have explored
(e.g., Gilbert

Veloutsou, 2006) and potential drivers of

core characteristics and

customer satisfaction in service businesses
(e.g., Amin et al., 2013; Patterson, 2016).
Satisfaction has also been recognised as a

fundamental element underpinning competitive
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companies and leading to the success of
hospitality businesses (Bowen and Chen,
2001). Increased necessity and interest in new
sustainability marketing research have led
scholars to investigate customer satisfaction in
companies that provide green services or
implement environmentally-friendly practices
(Martinez, 2015; Wang et al., 2018; Moise et
al., 2020). Following this, Martinez (2015, p.
902)

satisfaction”, which is defined as “a pleasure

introduced the concept of “green

level of consumption-related fulfilment to
satisfy customers’ environmental desires,

sustainable expectations and green needs”.

Scholars’ investigations identify a

VCC and

(Grissemann

positive relationship between

customer  satisfaction and
Stokburger-Sauer, 2012; Opata et al., 2021).
However, there is no common agreement on
what generates guest satisfaction with hotels
that implement green practices (Moise et al.,
2019). This statement leads us to a more
targeted question: does VCC contribute to
generating overall and specific (green)
satisfaction? There is empirical evidence to
demonstrate that overall customer satisfaction
grows in two ways. Firstly, through the
involvement of consumers, which allows a final
product or service to be better adapted to
customers’ needs (Vega-Vazquez et al., 2013).
Secondly, through the participation of
customers in the service development process,
which creates a perception of being a part of the
company (Grissemann and Stokburger-Sauer,
2012).  Others

consumers’

scholars investigating

environmental knowledge and



VCC have found that the customer’s level of
ecological literacy and their engagement in
creating value by participating in service firms’
green practices significantly boosts customer
satisfaction (Bordian et al., 2022). Considering
the previous discussion, it is reasonable to
assume that service organisations with a higher
commitment toward green practices will lead
consumers to experience greater overall
satisfaction and a higher level of green
satisfaction. Thus, the following hypotheses are

proposed:

H2. Value co-creation is positively

associated with overall customer

satisfaction.

H3. Value co-creation is positively

associated  with  green  customer

satisfaction.

Finally, the relationship between brand
equity and customer satisfaction has been
frequently analysed in services (Nassar, 2017;
Gonzélez-Mansilla et al., 2019). Depending on
the research goals and contexts, different
approaches and measurement models of brand
equity have been used to demonstrate its impact
on customer satisfaction. This paper applies a
unified brand equity measurement model
(Christodoulides et al., 2015), when examining
its relationship with value co-creation and
satisfaction. Although the antecedent effect of
brand equity in customer satisfaction was
underlined in many studies, to the best of the
authors’ knowledge, not one of them has
empirically tested the impact of brand equity on
green customer satisfaction. Therefore, the

following hypotheses are posited:
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H4. Brand equity is positively
associated with overall customer
satisfaction.

H5. Brand equity is positively
associated with  green  customer

satisfaction.
Generational cohorts

Service literature suggests that the behaviours
differ the
generational cohort to which they belong (e.g.,
Brosdahl et al., 2011; Heany, 2007; Shams et

al., 2020). Many scholars have focused on

of consumers depending on

Millennials in consumer behaviour research
fields, considering them an important consumer
group that provides indicators of future brand
purchase intentions (Kasabov and Hain, 2014;
Llopis-Amords et al., 2019). Millennials, also
known as Generation Y or Gen Y, are people
born between the early 1980s and early-mid
1990s. Millennials have been described as “the
greenest generation” with high environmental
concerns (Sheahan, 2005; Wang et al., 2018).
Furthermore, Millennials have more brand
consciousness (Sullivan and Heitmeyer, 2008)
and are more focused on overall and green
satisfaction concerning products and services
than previous generations (Veloutsou, 2015;
Wang et al., 2018).

Centennials, also known as Generation
Z or Gen Z, are born in the mid-1990s (Ortega-
Cachon and Vilanova, 2016; Llopis-Amords et
al.,, 2019), and are the latest generation
identified with a recently-acquired capacity to
make independent consumption decisions.

However, studies on the consumer behaviours



of this specific cohort are still scarce (Llopis-
Amor6s et al., 2019; Sharma, 2019). In
addition, comparisons between Centennial and
Millennial behaviours in the marketing context
have received limited attention (e.g., Llopis-
Amoros et al., 2019; Moise et al., 2020).

In regard to VCC, brand equity, and
satisfaction, the moderating role of age has
produced inconsistent findings. In the context
of green hotels, Wang et al. (2018) have found
that Millennials and female tourists are more
likely to experience higher green satisfaction
and recommend green hotels than non-
Millennials and male tourists. According to
some authors, all generational cohorts may
experience higher levels of satisfaction after
participating in the hotel value co-creation
activities (Shulga et al., 2018; Moise et al.,
2020). As for brand equity, Centennials and
Millennials differ in terms of the influence of
social media on tourists’ perceptions of service
quality and loyalty, which is more appreciable
in the younger generation (Llopis-Amoros et
al., 2019).

This study assumes that the
demographic segmentation variable “age”, and
more specifically “generational cohort”, can
generate  different  perceptions  among
customers concerning VCC, brand equity,
overall satisfaction, and green satisfaction.
Based on the above discussion, the following

hypotheses are proposed:

H6a. The effect of value co-creation on
brand equity will be significantly
different between Centennials and

Millennials.
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H6b. The effect of value co-creation on
overall customer satisfaction will be
different

significantly between

Centennials and Millennials.

H6c. The effect of value co-creation on
green customer satisfaction will be
different

significantly between

Centennials and Millennials.

H6d. The effect of brand equity on
overall customer satisfaction will be
different

significantly between

Centennials and Millennials.

H6e. The effect of brand equity on

green customer satisfaction will be

significantly different between

Centennials and Millennials.

Based on the above, the path
relationships between variables are

hypothesised in Figure 1.
Methodology

This study used a non-probability convenience
sampling technigue, which is the most common
method in service-related studies, including
hospitality and tourism (Hsiao et al., 2018). The
data came from a random sample of customers
who had stayed in three-, four- and five-star
hotels in Kyiv (Ukraine). The quantitative
method applied in this study included a self-
To

efficiently obtain high-quality data, information

administered impersonal questionnaire.
was collected through a four-step process in
August 2018. First, we confirmed that the
respondents had stayed in a hotel in Kyiv within

the last year. Second, only participants that had



engaged in the co-creation activity during their
stay participated in the survey.
Figure 1. Theoretical model and hypotheses
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To meet this requirement, we ensured that
respondents were familiar with the meaning of
value co-creation by providing them with its
definition and some example activities (e.g.,
designing the stay in the green hotel, interacting
with the personnel regarding any sustainability
practices in the hotel, participating in the hotel’s
green practices, providing feedback directly or
indirectly by leaving reviews about the green
hotel, etc.). Only those participants capable of
identifying and describing the co-creation
activity they were engaged in could continue
with the survey. Third, each guest received
information about the purpose of the research,

the meaning of the questions, and a brief

Table 1 Sample profile

D 4 = »  Brand Equity
R e
7 Pl

————— » Measurement

“Green”
Satisfaction

—-—» Moderation

explanation of the study’s context. Fourth,

precise instructions for completing the
questionnaire were provided, together with a
statement that the questionnaire would not
affect the confidentiality of personal data. To
ensure the minimum sample size, the largest
number of items of a specific latent variable
was multiplied by ten (Hair et al., 2011). The
sample complied with the minimum size
required, as the largest number of indicators in
the measurement model was 20 for value co-
creation. In total, 263 valid questionnaires were
obtained. The sample profile is presented in

Table 1.

Items % Items % Items %
Gender: Age: Level of education:
Women 56.7 18-25 years 46.8 Upper secondary 12.9

187




Men 43.3 26-38 years 53.2 University degrees 87.1
Purpose of the trip: Nights of stay Frequency of stay at the hotel:
Holidays 49.4 1 day 28.9 Once a year or less 49.8
Business 50.6 2-7 days 66.2 | 2-4timesa year 35.7

More than 7 days 4.9 More than 4 times a year 14.4

This study compiled scale constructs
and items based on the indicators preliminarily
selected from the reviewed service marketing
the hotel

in the exhaustive

literature and adapted for
environment. As noted
research of Busser and Shulga (2018), the
majority of value co-creation scales are
multidimensional. According to the authors,
multidimensionality presents “the conceptual
richness required to wholly represent the
understanding of co-created value” (Busser and
Shulga, 2018, p.72). Therefore, we utilised a
newly-developed measurement scale for VCC
2018),

as a

(Busser and  Shulga, which

VCC

reflective-reflective construct (see Figure 1).

conceptualises second-order
All variables were measured on a seven-point
Likert scale ranging from 1 (strongly disagree)
to 7 (strongly agree). In addition, two scholars
were invited to inspect content validity, and one
expert checked the language validity of the
Table 2

summarises the mean standard deviation for

selected measurement scales.

each item and the scales selected for the study.

Analysis of results

The data set was used to estimate the proposed
model utilising a Partial
Structural Equation Modelling (PLS-SEM)
method and SmartPLS software (v.3.2.8). A

valid tool in exploratory and explanatory

Least Squares

research, PLS-SEM allows the processing of
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non-normal data and small sample sizes (Ali et
al., 2019). Furthermore, the use of PLS is
advisable when estimating complex constructs
(second-order) and conducting mediation and
moderation analysis (Chin, 1998; Hair et al.,
2017, Hair et al., 2019), as in the case of this
study. Therefore, it was considered appropriate
to apply PLS technique to the data analysis of
this study.

Confirmatory factor analysis (CFA)
results are depicted in Table 2. To analyse the
VCC
construct, we applied the extended repeated
indicators approach (Sarstedt et al., 2019). CFA

higher-order reflective-reflective

made it possible to retain four dimensions
(meaningfulness, collaboration, contribution,
and affective response) to explain the VCC
variable. One dimension (recognition) was
discarded as it did not meet the required HTMT
ratio value (Henseler et al., 2015). For all
remaining factors, the standardised factor
loadings met the threshold value of 0.6 (Hair et
al., 2017). Moreover, Cronbach’s alpha (Cron.
o), composite reliability (CR), and average
variance extracted (AVE) were used to assess
reliability and validity. The results showed
Cronbach’s alpha and CRI values greater than
0.7, and AVE values greater than 0.5, which
supports the reliability and validity of the
constructs examined in this study (Fornell and
Larcker, 1981).




Table 2 Descriptive statistics and CFA

Constructs and factors M SD Fac_t or t value
loadings

Value co-creation (Adapted from Busser and Shulga, 2018)
VCC - Meaningfulness - Cron. a =0.911; IFC=0.933; AVE=0.737
The possibility of participating in the development and use of the
environmental practices of the hotel was significant 3.471| 1.936| 0.847** 37.789
Participation in the environmental practices of the hotel was important
to me 3.460| 1.912| 0.848** 40.988
The time | spent in the hotel was worthwhile 4.270| 2.024| 0.800** 22.232
Participation in the environmental practices of the hotel was valuable to
me 4.030| 2.074| 0.900** 68.195
My effort was worthwhile 4.065| 2.120| 0.894**| 53.761
VCC - Collaboration - Cron. a =0.948; IFC=0.960; AVE=0.827
In participating in environmental practices with hotel staff we were a
team 2.924| 1.869| 0.919** 79.442
We created it together 2.802| 1.808| 0.914**|  41.686
We have worked together in the implementation of the hotel's
environmental practices 2.840| 1.841| 0.931** 75.680
We cooperate with each other in the hotel's environmental practices 27721 1.757| 0.901** 51.313
We collaborated on the project 2.719| 1.739| 0.881** 42.368
VCC - Contribution - Cron. a =0.932; IFC=0.949; AVE=0.787
I shared my knowledge about environmental practices with other guests | 5 ggg| 1.825| 0.819** 26.144
I contributed my skills to the hotel's environmental practices 2703 1.849| 0.933** 66.500
I contributed my experience to the hotel's environmental practices 2471 1.702] 0.921** 62.464
I invested my time resources on the hotel's environmental practices 2684 1.855| 0.892** 47.677
I made a personal investment during my participation in the hotel's
environmental practices 2.802| 1.908| 0.867** 45.977
VCC - Affective response - Cron. a =0.969; IFC=0.976; AVE=0.892
I can recognise this hotel among other hotels 3110 1.920| 0.946** 92.281
Participating in the environmental practices of the hotel was fun 3.198| 1.918| 0.964**| 121.453
Participating in the environmental practices of the hotel was
entertaining 3.255| 1.944| 0.965**| 155.924
Participating in the environmental practices of the hotel was enjoyable | 3 932| 1913 0.958**| 100.374
Participating in the environmental practices of the hotel was interesting| 3 509| 1.940| 0.885** 39.906
Brand equity (Adapted from Christodoulides et al., 2015) - Cron. a =0.932; IFC=0.941; AVE=0.572
I have heard about this hotel 4.323 2.323 0.689** 16.316
I am quite familiar with this hotel 4392 2112 0.739** 20.434
I can recognize this hotel among other hotels 4741 1.991| 0.751** 21.476
This hotel has strong associations 4776 1.942| 0.791** 24.833
This hotel has favourable associations 4859 1.894| 0.799** 25 041
It is clear what this hotel stands for 4920 1.737| 0.822** 37.313
This hotel is good quality 5.160| 1.658| 0.811**|  39.745
This hotel has excellent features 5232 1580| 0.818** 37.778
Compared to other hotels in its category, this hotel is of very high
quality 4.977| 1.715| 0.793** 27.783
| feel loyal to this hotel 4.468| 1.926| 0.714** 19.597
This hotel is my first choice 4.095| 2.048| 0.643** 14.539
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I am committed to this hotel

‘ 4.186‘ 2.013‘ 0.679** 15.782

Overall satisfaction (Adapted from Williams and Soutar, 2009) - Cron. a =0.958; IFC=0.973; AVE=0.923

It was exactly what | needed 5.099| 1.719| 00951**| 113.711
It was a good choice 5.289| 1.636| 0.973**| 222.229
It was a good experience 5.247| 1.701| 0.958**| 117.896
Green satisfaction (Adapted from Wang et al., 2018) - Cron. a =0.903; IFC=0.938; AVE=0.835

In general, 1 am happy with the decision to select ecological hotels due

to their environmental image 5.236| 1.732| 0.897** 63.521
In general, | am happy to visit ecological hotels because they are

friendly to the environment 5.627| 1.672| 0.911** 39.141
In general, 1 am satisfied with the ecological hotels due to their

environmental performance 5.593| 1.706| 0.933** 79.755

Note: VCC - value co-creation; M - mean, SD - standard deviation. **p <0.01.

Regarding the discriminant validity
(see Table 3) of all the reflective scales included
in the model, the Fornell-Larcker criterion was
used. It showed that the square root of all the
constructs is greater than the highest correlation

Table 3 Discriminant validity

with any other reflective construct in the model
(Fornell and Larcker, 1981). The HTMT ratio
also obtains suitable scores, i.e., lower than 0.85

in all cases (Henseler et al., 2015).

Factor F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8

Fl1.vCC 0.776 - - - - 0.457 | 0.295 | 0.365
F2. VCC — Meaningfulness - 0.859 | 0.665 | 0.518 | 0.617 | 0.539 | 0.441 | 0.445
F3. VCC - Collaboration - 0.623 | 0.909 | 0.787 | 0.730 | 0.379 | 0.224 | 0.316
F4. VCC - Contribution - 0.484 | 0.738 | 0.887 | 0.793 | 0.306 | 0.129 | 0.224
F5. VCC - Affective response - 0.584 | 0.700 | 0.756 | 0.944 | 0.372 | 0.242 | 0.292
F6. Brand equity 0.422 | 0.495 | 0.353 | 0.274 | 0.344 | 0.756 | 0.762 | 0.443
F7. Overall satisfaction 0.279 | 0.406 | 0.213 | 0.123 | 0.233 | 0.742 | 0.961 | 0.559
F9. Green satisfaction 0.346 | 0.408 | 0.303 | 0.214 | 0.279 | 0.423 | 0.523 | 0.914

Note: VCC — value co-creation. Diagonal bold data represent the square root of AVE. Below the
diagonal: correlations between the factors. Above the diagonal: values of the squared correlations

(HTMT ratio).

Once the validity had been confirmed,
the structural model was assessed using PLS
regression (see Table 4). A bootstrapping
algorithm based on 5000 runs was applied to
analyse the significance of the structural
relationships (Hair et al., 2017). To assess the
structural model, the model’s explanatory and
were verified

predictive power through

Table 4 Structural equations model results

coefficients of determination R? (Falk and
Miller, 1992) and cross-validated redundancy
indices Q? (Chin, 1998). The R? values for all
variables are above the recommended level of
0.10 (Falk and Miller, 1992) and all Q? values
are positive (Chin, 1998), which confirms a

satisfactory predictive power of the model.

| Hypothesis | Relationship

B | tvalue | Contrast
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H1 Value co-creation -- Brand equity 0.422** 8.043 Supported
H2 Value co-creation — Overall satisfaction -0.041n/s 1.033 | Not supported
H3 Value co-creation — Green satisfaction 0.204** 3.453 Supported
H4 Brand equity -- Overall satisfaction 0.759** 24.304 Supported
H5 Brand equity -- Green satisfaction 0.336** 4.806 Supported

Note: B - standardised beta. Brand equity: R®=0.178, Q°=0.104; Overall satisfaction: R®=0.551,
Q?=0.504; Green satisfaction: R?=0.213, Q°=0.166. **p <0.01; n/s — not significant.

The
significantly and positively

results show that VCC can
impact brand
equity, thereby confirming H1. In contrast, the
direct relationship between VCC and overall
satisfaction does not seem to be significant,
meaning that H2 is not supported. Nonetheless,
VCC has a positive and significant impact on
brand

satisfaction, which confirms H3. Finally, brand

image and on green customer
equity significantly influences both overall and
green customer satisfaction, corroborating H4
and H5.

Once the basic model has been
analysed and despite the fact that the
VCC

satisfaction is not significant, our findings

relationship  between and overall
provide empirical support for the mediating role
of brand equity in the co-creation-brand equity-
overall/green satisfaction model (see Table 5).

The significance of the direct and indirect

Table 5 Results of the test for the mediating effects

effects was assessed using percentile
bootstrapping with 5,000 resamples and a 95%
confidence interval. Although the results show
that the direct effect of co-creation on overall
satisfaction is not significant (Bairec:=-0.041n/s),
the indirect effect through brand equity is found
to be positive and significant (Bindirec=0.320*%).
Therefore, we conclude that brand equity fully
mediates the relationship between co-creation
and overall customer satisfaction. The partial
mediation effect of brand equity is also
confirmed in the relationship between VCC and
green customer satisfaction, where direct
(Bairect=0.204**) and indirect (Bindirect=0.142**)
effects are both positive and significant.
Moreover, the product of these effects shows
complementary mediation
(0.204x0.142=0.029) of brand equity, as its

sign is positive.

partial

. . Path coefficient e
Relationships Direct Effect | Indirect effect | Total effect Mediation type
(Value co-creation x Brand equity) | o o Indirect only
-> QOverall satisfaction 0.041n/s 0.320 0.279 Full mediation
(Value co-creation x Brand equity) 0.204%* 0.142%* 0.346%* Cor_npllmepta_ry
-> Green satisfaction Partial mediation

Note: **p <0.01; n/s — not significant.

As shown in Table 5, total effects
confirm that the effect of value co-creation on

overall customer satisfaction and green
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customer satisfaction is explained by customer-
based brand equity.
In order to verify H6a-b, Henseler’s

multigroup analysis (hereinafter MGA) is



carried out using SmartPLS3 software. We
expect to find significant differences in the
relationships between the constructs depending
on the generational cohort, i.e., Centennials
(N=123) and Millennials (N=140). To identify
the generational cohorts, Millennials were
defined as individuals born up between 1980
and 1993 (Schultz et al., 2012) and Centennials
were defined as people born from 1994 until
2009 (Ortega-Cachon and Vilanova, 2016).
However, before running the MGA, it
is necessary to establish the invariance of the
constructs (MICOM) of the model in the two
groups (see Table 6). For this purpose, we use
the three-step procedure developed by Henseler

et al. (2016). The configural invariance (step 1)

Table 6 Results of Invariance Measurement Testing

is established given that the same items, the
same algorithm, and the same data treatment
were used for all the constructs in the two
groups. In turn, the data confirm the
compositional invariance (step 2) since the
correlations obtained are not significantly lower
than one and their values exceeded the 5%
quantile. Finally, the equality of the means and
the variances (step 3) of the constructs is
confirmed by the permutation test, which
implies the existence of differences in the
structural model between the two groups. This
means that full measurement invariance is
established, which justifies the performance of

the MGA (Henseler et al. 2016).

Step 1 Step 2 Step 3 Measur
Constructs | Conf. 5%. Comp p-value | Mean Confidence Equal | Variance Confidenc Invar. |p-value
Inv C | Quantile| Inv. Diff Interval Mean Diff e Interval Estab
) of Cy ' 95% ' 95%
Value co- [-0.250; [-0.296;
creation Yes | 1.000 | 0.999 Yes 0.600 | -0.010 0.246] Yes 0.161 0.204] Yes 0.288
Brand [-0.255; [-0.288;
equity Yes | 0.999 | 0.995 Yes 0.861 | -0.027 0.241] Yes 0.210 0.284] Yes 0.157
Overall ] [-0.246; [-0.321;
satisfaction Yes | 1.000 | 1.000 Yes 0.163 | -0.044 0.236] Yes 0.160 0.312] Yes 0.333
Green [-0.247; [-0.356;
satisfaction Yes | 0.999 | 0.999 Yes 0.124 | 0.151 0.244] Yes 0.049 0.344] Yes 0.785
Note: Conf. inv. - Configural invariance; C — correlation; Comp. inv. - Compositional invariance;

Measur. Invar. Estab. — Measurement invariance established; Cu - Permutation’s Correlation.

The MGA makes it possible to test the
existence of significant differences in the
parameter estimates between previously
defined data groups. The results will be

significant at the 5% probability of error level,

Table 7 Henseler's MGA of generational cohort

if the p-value is less than 0.05 or greater than
0.95 (Hair et al. 2018). If the difference is
significant, it can be stated that the generational

cohort exerts a moderating effect (see Table 7).

Path coefficient Henseler's
Hypothesis Relationships B . . . MGA
Centennials B Millennials | p Diff. p-value
Héa Not | Value co-creation - Brand| — jq . 0.375%* 0.089 0.401n/s
supported | equity
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Heb | Supported ;ft‘i':fz;?(;‘r’]reat'on —Overalll 4 o5anss 0135% | 0.188 0.016*
Not Value co-creation — Green o
HEC | o onorted | satisfaction 0.294 0.130n/s | 0.164 0.152 /s
Hed |  Not |Brand equity - Overalll  7q5. 0.745%* 0.018 0.768 /s
supported | satisfaction
Hee |  Not |Brand equity - Green) 560 0.405%* | -0.143 0.293 /s
supported | satisfaction

Note: Centennials: Brand equity: R?=0.216, Q%=0.128; Overall satisfaction: R?=0.624, Q*=0.570;
Green satisfaction: R?=0.227, Q*=0.168. Millennials: Brand equity: R?=0.141, Q®=0.067; Overall
satisfaction: R?=0.498, Q°=0.435; Green satisfaction: R>=0.221, Q*=0.169. **p <0.01; *p <0.05; n/s =

not significant.

As depicted in Table 7, it can be seen
that the generational cohort has a significant
moderating effect on the relationship between
VCC and overall satisfaction; thus supporting
H6b. This relationship is insignificant for
Centennials and significant (although negative)
for Millennials. However, regarding the
remaining relationships between the variables,
there are no significant differences between the
two generations. As a result, H6a, Héc, Hed

and H6e are not supported.

Conclusion
This paper contributes to the existing body of
2020) by

responding to the call for research on how SDL,

service literature (Gronroos,

through value co-creation practices, can
enhance sustainability value for the customer
(Vargo and Lusch, 2017, Vargo et al., 2020).
Furthermore, in line with previous works on
service marketing (Busser and Shulga, 2018;
Oertzen et al., 2020) and sustainability-oriented
research (Font et al.,, 2021), it shows how
customers evaluate VCC activities related to
by
companies. Moreover, the findings reduce the

sustainability  implemented service
gap identified in the area of service marketing
literature that explains direct and indirect

relationships between VCC, brand equity,
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overall satisfaction, and green satisfaction in
the context of sustainability in services.
Empirical outcomes of this study provide a new
understanding of VCC assessment and its
connection with brand equity and customer
satisfaction. Our results suggest that brand
equity fully mediates the relationship between
VCC and overall customer satisfaction, and
partially mediates the relationship between
VCC and green satisfaction. Finally, we

examine generational cohort differences
between Centennial and Millennial tourists,
obtaining different findings from previous
service and hospitality research (Shulga et al.,
2018; Moise et al., 2020). The results show that
the interaction between VCC and overall
satisfaction (besides not being significant for
the total sample) is moderated by generational
cohort, showing a significant although negative
effect for Millennials and a non-significant

effect for Centennials.

Discussion

Theoretical contribution

This research makes several important
theoretical contributions to the service
marketing literature. First, we tested the

recently developed VCC measurement scale
(Busser and Shulga, 2018) in the hospitality




context focusing on the companies’

sustainability activities. Our study results
confirmed the complex and multidimensional
nature of VCC. In this regard, VCC has been
confirmed as a

second-order reflective

construct  comprising  four  dimensions:

meaningfulness, collaboration, contribution,
and affective response. These dimensions
represent a great opportunity for service
business research in order to understand how a
VCC strategy for sustainability is built.
Specifically, in line with the SDL framework,
this finding confirms participants’ appraisal of
value, which is co-created by fostering direct
interaction between a service company and its
customers (Busser and Shulga, 2018; Oertzen et
al., 2020). Therefore, VCC for sustainability
purposes is perceived by customers as a
meaningful, collaborative, contributory, and
affective process (Vargo and Lusch, 2017,
Vargo et al., 2020). These outcomes reinforce
the limited body of service literature research
focused on studies of the VCC concept and its
measurement  through  the scope  of
sustainability to enhance the sustainability
performance of companies (Chang, 2019;
Moise et al., 2020; Bordian et al., 2022; Font et
al., 2021).

Second, in line with the results derived
from our work, we can conclude that

meaningfulness, collaboration, contribution,
and affective response reinforce company
brand that

participation in VCC activity leads to a higher

equity. This means higher

level of customer-based brand equity. Although
they are consistent with findings obtained by
(2017), Gonzalez-

Frias-Jamilena et al.
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Mansilla et al. (2019), and Kristal et al. (2016),
our results are novel to the service research
literature as they were conducted within the
framework of sustainability in hospitality. As
far as we are aware, our study is the first to test
VCC-brand equity
service company green practices. This finding

relationship based on
emphasises the growing importance that
customers place on responsible and sustainable
actions taken by the brand (Iglesias et al.,
2020), providing at the same time remarkable
service for their customers.

Third, our results do not support the
assumption of the direct impact of VCC on
overall satisfaction and contradict the results
obtained in the service literature (Grissemann
and Stokburger-Sauer, 2012; Opata et al.,
2021). Nonetheless, our analysis suggests that
VCC affects overall satisfaction indirectly
through brand equity. In this way, brand equity
fully mediates the relationship between VCC
and overall satisfaction, explaining the effect of
the former on the latter. This perspective is new
in the literature and provides an interesting
contribution to the body of knowledge about
VCC outcomes in the service literature. A
possible explanation for this finding is that
VCC activities do not necessarily lead to
overall customer satisfaction unless there is a
positive outcome of brand equity attributes
(e.g.,
quality, and loyalty) (Christodoulides et al.,

awareness, associations, perceived
2015). Therefore, the company’s VCC activity
will enhance a customer’s overall satisfaction if
the customer also perceives added value
through brand equity. This perspective enriches

the findings of previous service research.



Additionally, in line with the studies in
services marketing and green hospitality
(Moise et al., 2020; Bordian et al., 2022), our
findings show that VCC is a determinant factor
for green customer satisfaction. Moreover,
brand equity has been confirmed as a partial
mediator between VCC and satisfaction. The
outcomes of our study recognise brand equity
as an antecedent of both overall and green
customer satisfaction, which provides updated
results to the existing body of service research
literature and corroborates previous research on
brand equity-satisfaction relationships (Nassar,
2017; Gonzalez-Mansilla et al., 2019; Llopis-
Amords et al., 2019).

Moreover, the results are interesting in
regard to the influence of generational cohorts
on the VCC-overall satisfaction relationships.
In this regard, VCC influence on overall
satisfaction is significant but negative for
Millennials and is insignificant for Centennials.
These findings contradict the results obtained
by Shulga et al. (2018) and Moise et al. (2020),
which emphasise the absence of the effect of the
generational cohort on the relationship between
VCC and customer satisfaction. Instead, our
study shows that VCC determines the level of
overall customer satisfaction differently for
Millennials and Centennials, confirming the
contrast in viewpoints for both generational
cohorts about satisfaction and its constructs
(Wang et al., 2018). These findings attempt to
fill the research gap and shed some light on the
impact of generational cohorts on VCC

outcomes in a sustainability context,
contributing to the previous literature in the

field of service research and hospitality.
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Overall, following calls from service
scholars (Gronroos, 2020; Vargo et al., 2020),
the results of our study contribute to the service
and sustainability marketing literature by
establishing a new and still largely unexplored
connection with the emerging field of VCC in a
sustainability context, and by linking both VCC
with the key brand and customer outcome
variables of brand equity and overall and green
customer satisfaction in the context of service

brands.

Practical implications
The findings of this study could help service
scholars and practitioners when building
marketing strategies related to customer
engagement in sustainability activities with the
purpose of increasing brand differentiation
advantages and positive customer behaviour
responses.

The multidimensional approach of
VCC

contribution,

(meaningfulness, collaboration,

and affective response) is

certainly useful to service industry
practitioners, as it provides insights into how
vccC

perspective, thereby allowing an understanding

is constructed from the consumer’s

of the baseline of customer involvement in the

company’s co-creation process related to
environmentally-friendly practices. Value co-
creation is a powerful strategy that could be
used to develop and improve a service
company’s sustainability practices and adapt
them to their customers. However, to do so, the
company needs to provide adequate conditions
for co-creation. As our study reveals, customers

need the co-creation activity to hold a certain



meaning for them. Therefore, practitioners
should provide information about the activities
of service firms related to their sustainability
performance  and  encourage  socially
responsible behaviour among their customers.
For example, a service company could include
information about its green practices on its
website and social media, offer entertainment
activities on ecological topics for children,
create a space to gather customer feedback on
its green performance, and thereby add value
and meaning to the services on offer. Another
aspect of VCC is its collaborative nature and the
contribution customers can make. In this sense,
if managers want to realise the full potential of
the VCC process, they have to encourage a
much more open and involved corporate culture
that genuinely appreciates and recognises
customer knowledge and expertise both offline
and online.
Co-creation represents a valuable
opportunity for service companies, as it can
help them translate their activity into significant
brand equity, leading to a sustainable
satisfaction effect among their customers. In
this regard, a firm that provides high-quality
service and adapts it to the customer’s specific
needs and requirements, offers higher value for
its customers than competitors (Gonzélez-
Mansilla et al., 2019). Customers who are able
to share their experience and receive feedback,
who contribute and collaborate with personnel
on the company’s environmentally friendly
activities, and who find this process worthwhile
and interesting, will evaluate brand equity more
positively. Considering the mediating role of

brand equity in VCC-satisfaction interactions,

196

practitioners therefore, should invest resources
to increase customer satisfaction by engaging
their customers in actions, building up their
facilities, and enhancing service quality.

Moreover, identifying the appropriate
consumer groups will help service practitioners
to position their brands efficiently. Our findings
show that VCC contributes to overall customer
satisfaction differently for Centennials and
Millennials, pointing to the opportunities to
customise value co-creation activities based on
generational groups. For instance, the impact of
VCC on overall satisfaction is found to be
negative for Millennials. This suggests that
service companies should pay attention to the
way VCC activities are promoted among this
generational cohort. For example, as the
greenest generation (Wang et al., 2018),
Millennials might question the trustworthiness
of a company’s green practices (Tdlkes, 2020;
Font et al.,, 2021) and require additional
personalised information about a company’s
sustainable performance.

On the contrary, Centennials do not
confirm any significant link between VCC and
overall satisfaction with the stay, which might
point to the existence of other relevant factors
that impact their satisfaction (e.g., brand equity
in this case). In fact, the results of this study
show that the effect of VCC on overall
satisfaction could be positive and bring about
corresponding benefits for the company when
brand equity is considered. This finding has
additional implications for service marketers
targeting different generational cohorts. For
example, as Millennial customers have been

found to be quality-seekers, attention could be



paid to company brand awareness and loyalty
(Wang et al., 2018; Llopis-Amords et al.,
2019). For Centennials the strategy may be
similar, managing the VCC-overall satisfaction
relationships through brand equity elements,
but in this case focusing on brand image, which
holds greater importance for the younger
generations (Llopis-Amoro6s et al., 2019). As a
result, service practitioners should reinforce
and consider VCC and brand equity strategies
in  both
generational groups. Therefore, both groups of

together to achieve satisfaction
consumers may be suitable targets for service
organisations that implement environmentally-
friendly practices.

In conclusion, our findings help the
service industry not only to fulfil societal
environmental

requirements  related to

protection, but also to provide necessary

insights for successful management and
enhancement of brand equity and customer

satisfaction.

Limitations and future research

recommendations

Despite a number of theoretical contributions
and managerial implications, there are several
limitations of this study, which might be
regarded as potential future lines of research.
Firstly, given the cultural context (Ukraine), the
data analysis recommends using a four-
dimension measurement scale for the VCC
construct, dropping the recognition dimension
from the original scale (Busser and Shulga,
2018). Future contributions could look at
confirming or rejecting this outcome when

testing the original VCC scale in different
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cultural environments. Secondly, as the sample

is only representative of the Ukrainian
population, the generalisability of the results
can be questioned. To address this issue, future
research should replicate this study in other
countries with relevant cultural differences.
Thirdly, this study is limited to the hotel context
only, which is why future research should
replicate this study over a broader range of
service industry contexts to understand whether
the results are consistent across different
service firms. Fourthly, the data in this study
were collected using surveys, which could lead
to mono-method bias. Therefore, future
research should apply other types of research
design (e.g., experiment) to gain additional
insights into the effect of VCC on customer
brand equity, satisfaction and other consumer
behaviour outcomes in a sustainability context.
Fifthly, further research is needed to deepen the
understanding of the impact that generational
cohorts have on the relationships examined in
this paper, as the results are still inconclusive,
like in other recent studies (Shulga et al., 2018;
Moise et al., 2020). Finally, the data for this
study were collected before the global COVID-
19 pandemic, meaning that future research
should be focused on studying changes in
consumer behaviour including those related to
the current

sustainable development in

circumstances (Gossling et al., 2021).
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RESUMEN: La

medioambiental se ha convertido en un tema

sostenibilidad

principal para la industria  hotelera
contemporénea. Con el fin de comprender
mejor el desempefio sostenible de los hoteles y
el comportamiento responsable de los
huéspedes, este trabajo pretende profundizar en
la naturaleza de la Comunicacion Integrada de
Marketing (CIM) sobre sostenibilidad y el
conocimiento ecoldgico. Ademds, en esta
direccion de investigacion se espera observar si
el pais de origen y la categoria de hotel
determinan diferencias entre las percepciones
de los huéspedes. Con tal finalidad, se ha
llevado a cabo una investigacion empirica en
Ucrania y en Espafia, sobre una muestra de 254
y 357 huéspedes, respectivamente, alojados en
hoteles de tres y cuatro estrellas. Los resultados
del andlisis estadistico descriptivo muestran un
mayor grado de conocimiento ecoldgico y
percepciones de CIM mas altas por parte de los
huéspedes espafioles frente a los ucranianos,
revelando la prueba U de Mann-Whitney la

existencia de diferencias significativas. Asi
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mismo, los resultados permiten observar que
retener en el andlisis el rango del hotel
enriquece los resultados, y se evidencia la
existencia de un mayor namero de diferencias
significativas entre los huéspedes de los hoteles
de tres estrellas que entre los de cuatro. Con
todo, el trabajo contribuye a observar la
importancia de incorporar la perspectiva
intercultural en la investigacién en el campo del
turismo, y muy especialmente, cuando el
ambito es la sostenibilidad y la comunicacion.
Nuestros hallazgos confirman la necesidad de
contemplar el pais de origen como variable
determinante de las evaluaciones de los
huéspedes relativas tanto a la CIM como al

conocimiento ecoldgico.

Palabras clave: CIM sobre sostenibilidad,
conocimiento ecoldgico, industria hotelera,

enfoque cross-cultural, categoria del hotel.

Abstract: Environmental sustainability has
become a significant issue for the contemporary
hotel industry. In order to better understand the
hotels and

sustainable performance of

responsible guest behaviour, this paper aims to



explore the nature of Integrated Marketing
Communications (IMC) for sustainability and
guest’s ecological knowledge. In addition, it
seeks to wunderstand whether there are
differences in guests’ perceptions according to
their country of origin and hotel category. To
address these research objectives, an empirical
research was conducted, approaching three-star
and four-star hotel guests in Ukraine and Spain
(254 and 357, respectively). The descriptive
statistics analysis results show a higher level of
ecological knowledge and a higher degree of
perception of IMC among Spanish guests,
compared to the Ukrainian. The Mann-Whitney
U-test revealed the existence of significant
differences. Retaining the hotel category in the
analysis additionally enriches the results, as we
observe a greater number of significant
differences between the guests of the three-star
hotels than between those who stayed in four-
star hotels. The contribution of this work lies in
incorporating the intercultural perspective in
sustainability and IMC research in the field of
tourism. Our findings confirm the need of
considering the country of origin as a
significant variable in consumer assessment of

IMC and ecological knowledge.

KEYWORDS: for

ecological

IMC
knowledge, hospitality industry,

sustainability,

cross-cultural approach, hotel category.
1. INTRODUCCION

Perseguir la sostenibilidad en el turismo es cada

vez un objetivo mas comin, pero la
comprension de como las empresas turisticas
pueden impactar en los huéspedes para que sean

socios activos en la reduccién del consumo de

207

recursos sigue siendo una cuestion sin resolver.
En esta direccién de investigacion, algunos
trabajos apuntan el papel sustancial que posee
tanto la comunicacion que lleva a cabo la
empresa como el conocimiento relativo a la
sostenibilidad por parte del consumidor (Khoo-
Lattimore y Prideaux, 2013; Kapoor, 2021). Por
ejemplo, en un contexto de turismo sostenible,
Becken (2007) evidencia que los turistas
expresaron la necesidad de mas informacion,
con referencia a los problemas del cambio
climatico. Tolkes (2020) identifica que la
comunicacion sobre la sostenibilidad es en gran
ya
muestran

medida ineficaz, que los clientes

entrevistados dificultades para
procesar la informacion de sostenibilidad de las
empresas turisticas. Del mismo modo, Teng, Lu
y Huang (2018) subrayan que existe una brecha
notable entre el nivel de conocimiento
ecoldgico de los huéspedes y la aceptacion de
las précticas ecol6gicas que implementan los
hoteles verdes, y que ain no se ha explicado por
completo. Todo ello, confirma la necesidad de
mas investigacion sobre las creencias, actitudes
y conductas relativas a la sostenibilidad en

turismo (Tolkes, 2020).

Desde un punto de vista estratégico, las
practicas de comunicacion ambiental adoptan
diferentes  formas, desde simplemente
proporcionar informacion breve y general,
hasta convertir la participacion de las empresas
en el corazon del posicionamiento de la marca.
En este caso, para conseguir un mayor efecto de
la sinergia y coordinacion de las herramientas y
canales de comunicacion de marketing para

lograr el méaximo impacto, se recomienda



aplicar el enfoque de la Comunicacion
Integrada de Marketing (en adelante, CIM)
(Seri¢, Gil-Saura y Ozreti¢-Dosen, 2015). Dado
que la CIM enfocada en la entrega de un
mensaje sostenible es un area de investigacion
emergente, aumentar el conocimiento acerca de
como se conforma a partir de las percepciones
de los clientes en diferentes contextos
geograficos puede suponer un paso importante
para verificar y articular su contenido y alcance
(Seri¢ et al., 2015; Kitchen, 2017). Asi, este
trabajo persigue

como primer objetivo

examinar la CIM sobre sostenibilidad en
hoteles, ofreciendo un visién transnacional, al
contemplar la informacion necesaria para
delimitar como se percibe por parte de los
huéspedes de dos paises, Ucrania y Espafia,
dando respuesta al gap observado en la
literatura que subraya la escasez de
comparaciones interculturales en la literatura
sobre turismo (Li, 2014) o sostenibilidad, en
general (Lorenzo, Alarcén y Crespon, 2019), y
de CIM, en particular (Seri¢ et al., 2015).
Ademas, las diferentes culturas pueden implicar
diferentes estrategias de comunicacion de
marketing, de acuerdo con los valores
culturales dominantes dentro de una sociedad

(Hofstede, 2011).

Por otra parte, el conocimiento ecoldgico se
considera un requisito previo para el
comportamiento responsable con el medio
ambiente y un componente fundamental de la
educacion ambiental (Wang et al., 2018; Han,
2021). Ademads, es un factor determinante a la
hora de formar la intencion en el cliente de

visitar hoteles ecoldgicos (Teng et al., 2018).

208

Asi, a pesar de que el conocimiento ecol6gico
de los huéspedes se estima crucial para el éxito
del posicionamiento de los hoteles sostenibles,
desde nuestro conocimiento, son aln escasas
las investigaciones alineadas con la blsqueda
de informacién para contribuir a articular su
conceptualizacion (Bordian, Gil Saura y Seri¢,
2021), demandandose nuevas aportaciones que
permitan progresar en la delimitacion del
concepto (Kollmuss y Agyeman, 2002; Bordian
et al.,, 2021). Este trabajo, persigue como
segundo objetivo dar respuesta a esta laguna de
examinando el nivel de
del

ofreciendo una comparativa entre huéspedes de

investigacion,
conocimiento  ecoldgico huésped,
hoteles en Ucrania y Espafia; entendiendo que
alumbrar este concepto emergente es una
prioridad de investigacidn, sobre todo desde
una perspectiva cross-cultural (Teng et al.,

2018; Bordian et al., 2021).

Finalmente, la categoria del hotel, evaluada
mediante la calificacion del nimero de estrellas
que posee, es un indicador importante de la
esfuerzo de

intensidad  del marketing,

especialmente en lo que concierne a la
implementacion de las préacticas sostenibles
(Al-Aomar y Hussain, 2017; Santos, Veiga,
Aguas, y Santos, 2019). Por esta razon, con el
fin de complementar los hallazgos previos en la
literatura, este trabajo persigue como tercer
objetivo, observar las diferencias que pudieran
existir en las percepciones de los huéspedes
sobre la CIM vy sobre su conocimiento
ecolégico, tomando como marco de la
investigacion los hoteles de tres y cuatro

estrellas en los dos paises de origen retenidos.



En base a lo expuesto, este estudio pretende
profundizar en la naturaleza de la CIM sobre
sostenibilidad y del conocimiento ecoldgico, en
el ambito de las empresas hoteleras, desde una
perspectiva transnacional. De este modo, se
quiere progresar, en primer lugar, en la
identificacion de las diferencias en las
percepciones de los huéspedes relativas a la
CIM de los hoteles situados en Ucrania y
Espafia, valorando las diferencias no solo a
partir del pais de origen sino también del
namero de estrellas del hotel. En segundo lugar,
en la observacion de las diferencias en los
niveles de conocimiento ecoldgico entre los
huéspedes ucranianos y espafioles, valorando a
su vez las diferencias segun la calificacion de
estrellas del hotel. Con todo, los resultados
proporcionaran informacion relevante a los
gerentes de hoteles para el disefio de estrategias
de comunicacion relacionadas con la
sostenibilidad efectivas, y contribuiran a poner
de manifiesto si el pais de origen debe ser
considerado con tal finalidad. Al mismo
tiempo, los hallazgos guiardn en la
identificacion del nivel de conocimiento
ecoldgico de los huéspedes con un enfoque
transnacional, suministrando  informacion
relevante al campo teérico y practico de la
investigacion en turismo, lo que representa el

valor y la originalidad del presente trabajo.

2. MARCO CONCEPTUAL
2.1. Turismo, sostenibilidad y cultura en

Ucrania y Espafa

El turismo en Ucrania se enentra en una fase de
desarrollo inicial. En los ultimos afos, el

ndmero de turistas que visitaron la ciudad de

Kyiv, uno de los destinos principales del pais,
ha aumentado significativamente y el sector
hotelero ha experimentado un crecimiento
constante hasta el primer trimestre de 2020. Por
ejemplo, el trafico de pasajeros en los
aeropuertos de Kyiv en el primer trimestre de
2019 aument6 a 65,2% en total, lo que indica el
creciente papel de Kyiv como destino turistico
y centro de transporte. En 2018, solo en Kiev se
abrieron cuatro nuevos hoteles con una
capacidad total de 794 habitaciones. Segun
datos de Colliers International, los niveles de
rentabilidad y las tasas de ocupacion de los
hoteles crecieron en 2019 en comparacion con
afios anteriores. Ademas, siguiendo las ultimas
tendencias, varias cadenas de hoteles han
obtenido la certificacion ecoldgica Green Key,
mientras que otros hoteles estan intentando
implementar iniciativas tradicionales verdes en
un grado limitado (por ejemplo, reutilizacion de
toallas o conservacion del agua). Por lo tanto,
es importante comprender si estos hoteles han
logrado adaptarse con éxito a estos nuevos

desafios del mercado.

En cuanto a Espafa, el turismo se considera
como una de las principales herramientas
estratégicas para el desarrollo del pais. En los
Gltimos afios se ha convertido en uno de los
destinos turisticos mas importantes a nivel
mundial. Segun Statista, a 1 de enero de 2020,
habia aproximadamente 12.600 empresas del
sector de los hoteles y alojamientos similares en
Espafia que supone un ligero aumento con
respecto a la cifra de 2019. En la Gltima década,
las principales marcas hoteleras de todo el pais
iniciativas

han  estado implementando



ecoldgicas de amplio alcance para reducir su
huella ambiental. La mayoria de las cadenas
hoteleras cuentan con certificaciones de
sostenibilidad, como Green Key, Green
Leaders, Green Globe, y ocupan los primeros
puestos mundiales en la evaluacion de
sostenibilidad corporativa por su estrategia

climatica y desempefio ambiental.

A pesar de que Ucrania y Espafia estan
implementando estrategias de sostenibilidad en
el turismo, hay diferencias entre ambos paises.
Segtn el informe “Principales paises para el
de la

investigacion de mercado global Euromonitor

turismo  sostenible” empresa de
International, Ucrania ocupa el puesto 30 en el
ranking segin el nuevo indice de Viajes
Sostenibles, en cambio Espafia se sitda cinco
puestos por delante (Top Countries for
Sustainable Tourism, 2021). En este sentido, es
importante analizar aspectos tan relevantes de
marketing en el &mbito del comportamiento del
la CIM vy el

ecologico, en

consumidor, como son

conocimiento contextos

geograficos que se muestran tan dispares.

Ademas, junto con las diferencias en el

desarrollo turistico sostenible y la distinta
localizacién dentro del area europea, Ucrania y
Espafia puntian de manera diferente cuando se
considera la cultura nacional. Asi, segin el
modelo de Hofstede (2011), los dos paises
presentan grandes diferencias en las
dimensiones de individualismo, distancia de
poder, orientacion a largo plazo e indulgencia

(Hofstede Insights, 2021).

En primer lugar, Ucrania, con una puntuacion

de 25, es una sociedad colectivista, donde las

210

personas son conscientes del “nosotros”, la
lealtad es primordial y la gestion es una gestion
de grupos. Por el contrario, con una puntuacion
de 51, Espafia es una cultura individualista,
centrada en el “yo”, en la que la identidad de

uno esta en la persona.

En segundo lugar, en cuanto a la dimension de
la distancia de poder, Ucrania obtiene un
puntaje alto en esta dimension (puntaje de 92),
lo que significa que los miembros menos
poderosos aceptan y esperan que el poder se
distribuya de manera desigual y que todos
tengan el lugar que les corresponde en la
jerarquia social y empresarial. Por el contrario,
Espafia puntia 57, tendiendo a preferir la
igualdad y la descentralizacion del poder y la
toma de decisiones. El control y la supervision
formal generalmente son desagradables,
especialmente entre la generacion mas joven,
que demuestra preferencia por el trabajo en

equipo y un estilo de gestion abierto.

En tercer lugar, Ucrania es un pais que se
orienta a largo plazo, con una puntuacion de 86,
lo que significa que la sociedad tiene
propension al ahorro y a la perseverancia, los
miembros tienen distintos rangos, y los
mayores deben ser respetados. Por el contrario,
Espafia puntla 48, y estd orientada a corto
plazo, siendo una sociedad mas tradicionalista,
preocupada por las obligaciones sociales, y
caracterizada por una mayor diplomacia o tacto
en el trato, pero incentivando a gastar y a

obtener ganancias inmediatas.

Finalmente, Ucrania es una sociedad orientada
a la contencion con una puntuacion de 14 de

indulgencia, donde se valora el autocontrol y se



considera que en la vida todo lo que sea
disfrutar no es algo bien considerado. En
cambio, Espafia con una puntuacién de 44 de
indulgencia, se considera una sociedad donde
se valora el autoconcepto y la tendencia a
disfrutar de la vida o a refrenarse ante los

impulsos naturales.

A todo lo anterior, se une la vision que subyace
a partir del mapa cultural de Inglehart-Welzel
(World Values Survey, 2020), en el que es
posible observar la tradicion de la Europa
Catolica que esta presente en Espafia frente a la
tradicion de la Europa Ortodoxa que predomina

en Ucrania.

Por tanto, se puede concluir que Ucrania y
Espafia muestran diferencias no solo en cuanto
al desarrollo del sector turistico en general y a
la implementacidn de estrategias sostenibles en
los hoteles en particular; sino que ademas,
segun el modelo de Hofstede y de Inglehart-
Welzel, los dos paises poseen antecedentes
culturales que evidencian tradiciones muy

diferentes.

2.2. Comunicacién Integrada de Marketing y

la Comunicacion de la Sostenibilidad

Hoy en dia, la comunicacién efectiva sobre las
practicas sostenibles es fundamental para crear
una actitud favorable en los consumidores e
impulsar comportamientos positivos hacia los
hoteles ecoldgicos (Kapoor, 2021). En otras
palabras, estas practicas pasaran desapercibidas
e invisibles si no se comunican eficazmente a
los huéspedes. En su trabajo, Tdlkes (2018)
indica que un 43% de los viajeros alemanes

carecian de conocimiento sobre las practicas de
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sostenibilidad de los proveedores de
alojamientos colectivos, y un 42% indic6 que
las précticas de sostenibilidad deberian estar
mejor comunicadas y ser mas visibles. De
manera similar, segiin Londofio y Hernandez-
Maskivker (2016), los huéspedes, en general,
carecen de los conocimientos ambientales y se
muestran con poca capacidad para reconocer las
practicas sostenibles implementadas por los
La

sostenibilidad es fundamental

hoteles. comunicacion  sobre la
para enviar
mensajes claros acerca de las practicas
medioambientales que lleva a cabo un hotel
porque hace que los huéspedes sean conscientes
de las opciones de viaje pro-sostenibles
disponibles y les informa sobre cémo estas
ofertas cumplen con sus expectativas y con los
criterios de sostenibilidad (Santos et al., 2019;

Tolkes, 2020; Kapoor, 2021).

Segun Serié et al. (2015) la CIM podria ser una
estrategia efectiva, especialmente en el &mbito
de la industria hotelera, que ayuda a conseguir
un mayor efecto sinergia y coordinacion de las
herramientas y canales de comunicaciones de
marketing para lograr el maximo impacto. El
concepto CIM se entiende como una
coordinacion de publicidad, marketing de
eventos, promociones y otras herramientas de
comunicacién, transmitiendo un mensaje
consistente de “una sola voz” a través de todos
los canales de comunicacion (Lee y Park, 2007;
Seri¢ y Mikuli¢, 2020). La consistencia de la
comunicacién abarca tanto la consistencia de
elementos visuales, verbales y sonoros
comunes del mensaje, como la consistencia del

significado y contenido comin de la marca en



varios medios de comunicacion diferentes, lo
que es de gran interés para los especialistas en
marketing, que tienen como objetivo observar
como sus actividades de comunicacién afectan
a su publico objetivo (Seri¢ et al., 2015; Serié y

Mikuli¢, 2020).

Dada la necesidad de enfocar la comunicacion
en el marco sostenible, algunos autores han
la CIM desde Ia
perspectiva de la sostenibilidad ambiental de la
2018;
Henninger, y Spinks, 2019; Bordian et al.,
2021). La CIM sobre sostenibilidad tiene como

empezado a analizar

empresa  (Bormane, Alevizou,

objetivo aumentar el valor de consumo de un
producto o servicio sostenible a través de la
comunicacion de la empresa con los
participantes del mercado utilizando distintos
canales (Bormane, 2018). La empresa que lleva
a cabo esta iniciativa, implementa actividades
de marketing que integran oportunidades de
bienestar pulblico, preservacion del medio
ambiente e iniciativas para el logro de un
desarrollo econémico equilibrado, y espera que
a través de la CIM los clientes reciban mensajes
sobre la sostenibilidad de forma consistente y
coherente con los objetivos sostenibles de la

empresa (Bordian et al., 2021).

Para profundizar en la delimitacion teérica de la
CIM sobre sostenibilidad desde la perspectiva
del huésped en la industria hotelera, dado lo
novedoso del concepto, este trabajo persigue
examinar su implementacién bajo un enfoque
cross-cultural, reteniendo para ello dos paises,
Ucrania y Espafia. Las comparaciones pueden
proporcionar informacién util a la hora de

observar si las percepciones sobre la CIM, entre
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diferentes empresas y paises, se modifican,
aportando nuevos hallazgos para contribuir a
enriquecer el contenido de un concepto
CIM

sostenibilidad. Ucrania y Espafia muestran

emergente como es la sobre
diferentes antecedentes culturales, lo que puede

afectar al estilo y a la estrategia de
comunicacion de marketing. El estudio de Seri¢
et al. (2015) ha mostrado diferencias
significativas en la percepcion de la CIM en las
sociedades individualistas (p.ej., Italia) y
colectivistas (p.ej., Croacia). Por lo tanto,
también esperamos encontrar diferencias en la
percepcion de CIM sobre sostenibilidad en los
paises de valores culturales distintos como
Ucrania y Espafia, y proponemos la primera

cuestion de investigacion:

CIL

significativas en la percepcién de la CIM entre

Existen diferencias estadisticamente

los hoteles ucranianos y espafioles desde el

punto de vista del huésped.
2.3. Conocimiento ecoldgico

En el

comportamiento

del

consumidor, el

campo de la
del

conocimiento se considera un factor importante

investigacion

que influye en todas las fases de los procesos de
toma de decisiones y en como los consumidores
evallan los productos y servicios en el mercado
(Ostergaard y Bode, 2016). Cuando se trata de
conocimiento ecolégico, se refiere a la
capacidad de un individuo de identificar o
reconocer los simbolos, conceptos vy
comportamientos ecoldgicos relacionados con
productos y servicios proambientales (Ahmad y
2015).

conocimiento ecoldgico como la informacién

Thyagaraj, Asi, se entiende el



gue los individuos poseen sobre el medio

ambiente, la ecologia del planeta y las
influencias de las acciones humanas en el
medio ambiente (Arcury y Johnson, 1987). Los
estudios sobre comportamiento
ambientalmente responsable se han sustentado
de forma mayoritaria en la creencia de que el
conocimiento esta vinculado a las actitudes, y
las actitudes al comportamiento (Hungerford y
Volk, 1990). Esta visi6on propone que una
persona con conocimiento sobre el medio
ambiente y los problemas con él relacionados,
se vuelve mas consciente, y por lo tanto, esta
mas decidida a actuar de manera responsable
con el medio ambiente (Hungerford y Volk,
1990). En esta linea, Chen y Tung (2014)
destacan que el conocimiento de los problemas
ecoldgicos juega un papel fundamental en las
decisiones ambientales de los huéspedes de los
hoteles ecoldgicos. Ademas, de acuerdo con
Lee et al. (2010), los productos de ecoturismo
atraen a turistas mas conscientes del medio

ambiente.

Por tanto, parece de gran relevancia profundizar
en la investigacion acerca del conocimiento
ecoldgico para encontrar matices que podrian
servir como fundamento para orientar la
estrategia de los hoteles segun el mayor o
menor conocimiento de los huéspedes. El
estudio de una nacion/cultura, un contexto o un
segmento de consumidores hace que las
actitudes y los comportamientos sean
absolutos, mientras que las comparaciones los
hacen relativos e interesantes para derivar
andlisis tanto desde la perspectiva tedrica como

aplicada al ambito de la gestion. Diferentes
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trabajos en el comportamiento proambiental del
consumidor han estudiado las respuestas de los
clientes sobre diferentes variables desde un
angulo cross-cultural; como por ejemplo,
actitudes y conducta sostenible (p.ej. Minton et
al., 2018) o preocupaciones ambientales y
conducta proambiental (p.ej. Tam y Milfont,
2020). Sin embargo, hasta la fecha no se
encontraron estudios que investigaran el
conocimiento ecoldgico del huésped desde una
perspectiva comparada del pais de origen,
tomando como contexto geografico para la
comparativa Ucrania vs. Espafia, por lo tanto, se

propone la siguiente cuestion de investigacion:

Cl2.

significativas en los niveles del conocimiento

Existen diferencias estadisticamente
ecoldgico entre los huéspedes de procedencia

ucraniana y espafnola.

2.4. Categoria del hotel

Por dltimo, los hoteles pueden ser
categorizados segun la clasificacion basada en
el nimero de estrellas. El ranking de estrellas
de un hotel representa su posicion en la
industria y entre los consumidores, Yy refleja la
estrategia a largo plazo que tiene en sus activos
(Israeli, 2002). Los diferentes rangos de
estrellas establecen diferentes expectativas y
estandares de evaluacion, en términos de marca,
precio, apariencia fisica, etc., para que los
viajeros juzguen la calidad del alojamiento. Por
otra parte, los estudios realizados en diferentes
ambitos geograficos por Al-Aomar y Hussain
(2017) y Santos, Veiga, Aguas y Santos (2019)
encontraron evidencia de que los hoteles con
mayor nimero de estrellas, son mas proactivos

con el medio ambiente e implementan précticas



mas sostenibles que los hoteles con menor
calificacion. Ademas, segun Seri¢ y Gil-Saura
(2012), las percepciones de los huéspedes en lo
relativo a la CIM varian segin el rango del
hotel. Sin embargo, dada la necesidad expuesta
de mas contribuciones para consolidar los
dominios conceptuales relativos tanto a la CIM
sobre la sostenibilidad como al conocimiento
ecoldgico en la empresa turistica, y el escaso
de

obtener

saber acumulado en esta direccion

investigacion, nos  proponemos
evidencias acerca de si las percepciones en
torno a la CIM sobre sostenibilidad y el
conocimiento ecolégico por parte de los
huéspedes alojados en hoteles de tres y cuatro
estrellas en Ucrania y Espafia se modifica
dependiendo del rango del hotel en las dos areas
culturales. Asi, nos proponemos dar respuesta a

las siguientes cuestiones de investigacion:

Cl3.

significativas en la percepcion de la CIM entre

Existen diferencias estadisticamente
los huéspedes de los hoteles de tres y cuatro

estrellas situados en Ucrania y Espafia.

Cl4. Existen diferencias estadisticamente
significativas en los niveles del conocimiento
ecoldgico entre los huéspedes de los hoteles de
tres y cuatro estrellas situados en Ucrania y

Espafia.
3. METODOLOGIA

Para examinar empiricamente las cuestiones de
investigacion planteadas, se llevaron a cabo dos
cuantitativos. =~ En  total se
611 254

autoadministrados se recogieron en Ucrania en

estudios

cumplimentaron cuestionarios,

el afio 2018, y 357 en Espafia en el afio 2020 de
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modo online a traves de la muestra panel. La
poblacion utilizada para el estudio fueron los
huéspedes de nacionalidad espafiola y
ucraniana que se alojaron en hoteles de tres
(150 hoteles en Ucrania y 126 hoteles en
Espafia) o cuatro estrellas (104 hoteles en
Ucrania y 231 hoteles en Espafia). En el estudio
realizado en Ucrania se eligi6 el procedimiento
de muestreo no probabilistico por conveniencia
para el disefio de la investigacion, ya que no se
tenia acceso al censo de huéspedes
(Trespalacios et al., 2005). En el caso del
estudio en Esparfia se establecieron cuotas para
la edad y el género segun los datos del censo del
pais para garantizar que la representatividad de
la muestra. El perfil demogréfico de la muestra
de Ucrania lo conforman un 40.6% de hombres
y un 59.4% de mujeres. Asimismo, por tramos
de edad, un 40.9% de los entrevistados se sitta
entre los 18 y 25 afios, un 41.3% entre los 26 y
35 afios, un 10.7% entre los 36 y 45, y un 7.1%
son individuos de més de 46 afos. En cuanto al
perfil demogréafico de Esparia, el 50.3% de los
encuestados fueron hombres y 49.7% mujeres.
Un 14.6% de los entrevistados pertenece al
segmento de edad entre 18 y 25 afios, un 18.5%
se sitla entre los 26 y 35 afios, un 21.1% entre

los 36 y 45, y un 45.8% tienen mas de 46 afios.

Tal y como se ha seflalado, las escalas de
medida de los constructos de este estudio
fueron recopiladas de la literatura y adaptadas
para el entorno hotelero. La percepcion de la
CIM para la sostenibilidad se evalu6 a través de
los cuatro indicadores de la dimension
“Comunicaciones unificadas para mensaje e

imagen consistentes” de Lee y Park (2007), que



fueron adaptados para su medicion desde la
perspectiva de los huéspedes en un marco
sostenible. Los elementos relacionados con el
conocimiento ecoldgico de los huéspedes se
tomaron del trabajo de Teng et al. (2018). Antes
del
contenido de las dos escalas y la adecuacion del

lanzamiento se verific6 la validez de
enunciado de los items, segun el idioma del

cuestionario, mediante la validacion de
expertos. Todas las variables se midieron a
través de escalas Likert de siete puntos de 1
(totalmente en desacuerdo) a 7 (totalmente de

acuerdo).
4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para cumplir con los objetivos propuestos, se
realiz6 un andlisis estadistico descriptivo e
inferencial mediante test no paramétrico de
diferencias de medias a través del software
SPSS version 26.

Para asegurar el método elegido, en primer
lugar, se realizd la prueba de Kolmogorov-
Smirnov para comprobar la normalidad de la
distribucion de los datos en ambos estudios. Los
resultados mostraron que los datos no se
distribuyeron de manera normal, ya que todos
los items tenian valores criticos inferiores a
0.05. Por lo tanto, en segundo lugar, se efectu6
la prueba U de Mann-Whitney, comparando
dos muestras independientes, ya que es un
método no paramétrico que se debe realizar
cuando los datos no muestran una distribucion

normal (Corder y Foreman, 2009).

Como se presenta en la Tabla 1, las medias de
los items de las variables CIM y conocimiento

ecoldgico se compararon entre las muestras de
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Ucrania y Espafia y ademas, se hizo la
comparacion dependiendo de la categoria del
hotel.

En primer lugar, se compararon las variables
entre los dos paises reteniendo la totalidad de la
muestra. Asi, se analizaron las 254 respuestas
de huéspedes de procedencia ucraniana
alojados en hoteles de tres y cuatro estrellas en
Ucrania y las 357 respuestas de huéspedes de
procedencia espafiola alojados en hoteles de
tres y cuatro estrellas en Espafia. Aungue los
resultados revelan un alto grado de percepcion
de la CIM implementada por los hoteles, y a su
vez, un alto nivel de conocimiento ecoldgico
por parte de los huéspedes alojados en los
hoteles situados en ambos paises, la mayoria de
los items alcanzaron valores mas altos en el
caso de los huéspedes espafioles. La prueba U
de  Mann-Whitney

estadisticamente significativas en la mayoria de

reveld diferencias

los items para la variable CIM:

- Consistencia de herramientas y canales

de comunicacion (Muycr=4.114,
MESP=4.580, p= 0004),
- Consistencia de componentes

lingliisticos de la comunicacion
(Mucr=4.315, Mesp=4.972, p = 0.000);
- Consistencia de imagen de marca

(Mucr=4.299, Mesp=4.983, p = 0.000).

En segundo lugar, en el caso de la variable
conocimiento ecolégico, aunque los huéspedes
espafioles puntuaron mas alto en todos los
indicadores de conocimiento ecolégico, estas
diferencias no son todas ellas estadisticamente

significativas. Las diferencias significativas



segin la prueba U de Mann-Whitney se

observaron solo en dos items:

- Conocimiento sobre el consumo verde
(MUCR=4-213, Mesp=5.510, p= OOOO),

- Comprensién de cdmo las actividades
turisticas influyen en la biodiversidad y
la poblacion de especies en una region
(Mucr=5.154, Mesp=5.773, p = 0.000).

En tercer lugar, para observar la existencia de
diferencias segun pais de origen y rango de
hotel de forma simultanea, se compararon las
variables CIM y conocimiento ecoldgico entre
Ucrania y Espafia, reteniendo primero los
hoteles de tres estrellas. Asi se analizaron las
150 respuestas de huéspedes de procedencia
ucraniana alojados en hoteles de tres estrellas
en Ucrania, y las 126 respuestas de huéspedes
de procedencia espafiola alojados en hoteles de
tres estrellas en Espafia. Al comparar hoteles de
tres estrellas entre ambos paises, los resultados
mostraron gque el grado de percepcion de la CIM
y el
disminuyeron. En cuanto a las diferencias entre

nivel de conocimiento ecol6gico
Ucrania y Espafia dentro de los hoteles de tres
estrellas, los resultados mostraron que las
percepciones de la CIM son mas altas para los
huéspedes de Espafia. La prueba U de Mann-
Whitney
estadisticamente significativa para los tres
items de la CIM:

confirmo una diferencia

- Consistencia de herramientas y canales
de comunicacion (Muycr=3.807,

Mesp=4.397, p = 0.004);
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- Consistencia de componentes

lingliisticos de la comunicacion
(MUCR=4-053, Mesp=4.873, p= 0000),
- Consistencia de imagen de marca

(MUCR=4-000, MEsp=4.722, p = 0001)

Al contrario, aunque las medias de los
indicadores que dan contenido al conocimiento
ecoldgico muestran niveles mas altos para los
huéspedes alojados en los hoteles de Espafia, la
U de Mann-Whitney

diferencias

prueba confirmé

estadisticamentes  significativas

solo para el item relacionado con el
conocimiento del consumo verde (Mycr=4.207,
Mesp=5.381, p=0.000). Otras

observadas no

diferencias
fueron  estadisticamente
significativas, ya que todos los valores de p

fueron mayores que 0.05.

Por ultimo, del mismo modo se compararon las
variables entre los dos paises implicando a los
huéspedes de los hoteles de cuatro estrellas.
Asi, se analizaron 104 respuestas de huéspedes
de procedencia ucraniana alojados en hoteles de
cuatro estrellas en Ucrania y 231 respuestas de
huéspedes de origen espafiol alojados en hoteles
de cuatro estrellas en Espafia. Los resultados del
analisis estadistico descriptivo mostraron un
nivel relativamente mas alto de percepciones en
torno a la CIM entre el colectivo de los
huéspedes espafioles en la mayoria de los
indicadores, excepto en el referido a la
coherencia en todos los componentes visuales

de la comunicacion. Sin embargo, la prueba U



Tabla 1. Estadisticos descriptivos y prueba U de Mann-Whitney: percepcion de la CIM y conocimiento ecolégico de los huéspedes en hoteles

ucranianos y esparioles

Ucrania Espafia Prueba U Ucr Esp Prueba U, Ucr Esp Prueba U,
Escalas n=254 n=357 rueba’®, Mn=150 | n=126 p n=104 | n=231 p
M [ DT | M [ DT P M hoteles 3* M hoteles 4*

CIM (Adaptado de Lee y Park, 2007)

CIML1. Creo que el hotel envia de forma coherente su
mensaje de sostenibilidad a través de todas las
herramientas y canales de comunicacion (p.gj. publicidad, | 4.114 | 1.859 | 4.580 | 1.562 0.001** 3.807 4.397 0.004** 4.558 4.680 0.766n/s
promociones de ventas, relaciones publicas, packaging,
mail directo, POP display, banner, pagina web)

CIM2. Creo que el hotel mantiene una coherencia en
todos los componentes visuales de la comunicacion (p.ej. | 4.846 | 1.654 | 4.902 | 1.420 0.972n/s 4.567 4.667 0.611n/s 5.250 5.030 0.540n/s
marca, logos, modelos y colores)

CIM3. Creo que el hotel mantiene una coherencia en
todos los componentes linguisticos de la comunicacion | 4.315 | 1.735 | 4.972 | 1.438 0.000** 4.053 4.873 0.000** 4.692 5.026 0.120n/s
(p.€j. esléganes y lemas)

CIM4. Creo que el hotel tiene una imagen de marca

sostenible y coherente 4299 | 1.861 | 4.983 | 1.455 0.000** 4.000 4.722 0.001** 4.731 5.126 0.640n/s

Conocimiento ecolégico (Adaptado de Teng, Lu y Huang, 2018)

CEl. Tengo conocimiento sobre lo que es el

. 5.358 | 1.588 | 5.655 | 1.293 0.073n/s 5.327 5.468 0.508n/s 5.404 5.758 0.196n/s
calentamiento global

CE2. Tengo conocimiento sobre lo que es el consumo

verde 4.213 | 1.866 | 5.510 | 1.367 0.000** 4.207 5.381 0.000** 4.221 5.580 0.000**

CE3. Entiendo la interdependencia existente entre los

. 5.583 | 1.544 | 5.692 | 1.303 0.963n/s 5.633 5.579 0.579n/s 5.510 5.753 0.703n/s
seres humanos y el ecosistema

CE4. Entiendo cuanto depende la industria turistica del

5,571 | 1.598 | 5.667 | 1.252 0.574n/s 5.553 5.563 0.600n/s 5.596 5.723 0.629n/s
entorno natural y de sus recursos

CES. Entiendo el equilibrio entre la forma y los medios

. . 5508 | 1.704 | 5.770 | 1.217 0.643n/s 5.473 5.635 0.951n/s 5.558 5.844 0.645n/s
de vida y la necesidad de conservar el entorno natural

CES®. Entiendo cémo las actividades turisticas influyen en

la biodiversidad y la poblacién de especies en una region 5154 | 1.789 | 5.773 | 1.271 0.000** 5.047 5.667 0.180n/s 5.308 5.831 0.020*

Nota: M — media, DT — desviacion tipica; **p <0.01, *p <0.05 n/s — no significativo.
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de Mann-Whitney no confirm6 ninguna
diferencia estadisticamente significativa entre
los elementos de la CIM entre los hoteles de
cuatro estrellas de ambos paises, ya que todos
los valores de p fueron mayores que 0.05.

En cambio, el andlisis de la variable

conocimiento ecolégico reveld resultados
Asi,

espafioles mostraron un mayor

interesantes. aunque los huéspedes
nivel de
conocimiento ecolégico en todos los items, la
U de Mann-Whitney

diferencias estadisticamente significativas solo

prueba identificd

en dos de los items:

- Conocimiento sobre el consumo verde
(Mucr=4.221, Mesp=5.580, p = 0.000);
- Comprension de cémo las actividades
turisticas influyen en la biodiversidad y
la poblacion de especies en una regién
(Mucr=5.308, Mesp=5.583, p = 0.020).

5. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES
Y LINEAS FUTURAS DE
INVESTIGACION

La literatura ha evidenciado la importancia de
la investigacion en torno a la sostenibilidad en
turismo. En esta direccién de investigacion
empiezan a ver la luz conceptos emergentes
como la CIM para la sostenibilidad o el
conocimiento ecolégico (Bordian et al., 2021),
que parecen dar respuesta a la busqueda de
nuevas bases sobre las que apoyar estrategias de
éxito en la empresa turistica; especialmente en
un momento de pandemia, en el que la crisis
sanitaria ha llegado para cambiarlo todo.
recientes han

Ademdas, los estudios mas

permitido observar que las percepciones
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relativas a estas variables pueden modificarse
dependiendo de las caracteristicas del huésped,
y por ello, aumentar su conocimiento es clave
ante el imperativo de logar la orientacién al
mecado por parte del hotel. Asi, se ha puesto en
evidencia que el pais de origen del individuo y
su cultura ejercen influencia significativa en el
del
motivaciones, actitudes y percepciones (Serié y
Gil-Saura, 2011; Lorenzo-Romero et al., 2019;
Tam y Milfont, 2020). En este contexto, el

comportamiento consumidor,  sus

objetivo principal de este trabajo ha sido
profundizar en el dominio conceptual relativo a
la CIM sobre sostenibilidad y al conocimiento
ecoldgico, observando como se conforman las
percepciones de los huéspedes alojados en
hoteles ubicados en dos contextos geograficos
diferente (Ucrania vs. Espafia); incluyendo en el
analisis, la observacion de la categoria del
hotel. Todo ello, persiguiendo encontrar
evidencias que confirmen o no la necesidad de
retener un enfoque cross-cultural para explicar

las posibles discrepancias existentes.

Del realizado se ha

constatado, en primer lugar, el alto grado de

analisis  descriptivo

implementacion de la CIM en hoteles de tres y
cuatro estrellas en
(M>4.114),

indicadores la percepcion de los huéspedes

Ucrania y Espafa

siendo mayor en todos los
espafioles frente a los ucranianos, revelandose
de este modo la existencia de notables
diferencias entre los dos paises. Asi, los hoteles
en Espafia son percibidos por los huéspedes
espafioles con una imagen de marca mas
sostenible, siendo capaces de enviar un mensaje
través de todas las

mas coherente a



herramientas y canales, incluidos los esléganes
y lemas. Estos resultados pueden ser explicados
por diferentes rasgos culturales (Hofstede,
2011), y el nivel de desarrollo del sector
turistico de cada pais. Una gran parte del sector
hotelero ucraniano todavia esta anclado en el
antiguo sistema econémico y educativo, lo que
podria haber sido reflejado en el estilo y forma
los hoteles

de comunicacion de que

directamente estd impactando en las

percepciones de los huéspedes sobre la CIM.

En segundo lugar, los resultados mostraron a su
vez un alto nivel de conocimiento ecolégico
entre los huéspedes alojados en los hoteles de
Ucrania y Espafa (M>4.213), evidenciandose
de nuevo el conocimiento superior por parte de
los huéspedes esparioles, especialmente en lo
relativo al consumo verde y a la comprensién
de como las actividades turisticas influyen en la
biodiversidad y la poblacidn de especies en una
region. Cabe sefialar que estos hallazgos van en
linea con el hecho de que ambos paises se
encuentran en diferentes niveles de desarrollo
sostenible (Top Countries for Sustainable
Tourism, 2021) que directamente afecta al nivel
de comprension ecoldgica que tienen los

clientes

Por otra parte, en cuanto a la categoria del hotel,
los resultados mostraron que los huéspedes que
se alojaron en hoteles de cuatro estrellas
(M>4.558) reportaron una mayor percepcion de
los componentes de la CIM, comparando con
aquellos que se alojaron en hoteles de tres
(M>3.807); en

conocimiento ecoldgico seguia al mismo nivel

estrellas cambio, el

sin depender del rango del hotel. No obstante,
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al comparar las respuestas de los huéspedes en
el mismo rango de hotel pero entre paises, los
resultados del anélisis revelaron hallazgos
interesantes. Asi, la prueba U de Mann-
Whitney mostr6é diferencias estadisticamente
significativas entre Espafia y Ucrania a la hora
de comparar las percepciones de la CIM para
hoteles de tres estrellas (a excepcion del item de
coherencia en todos los componentes visuales
de la comunicacion). Al contrario, la prueba U
de Mann-Whitney no identificd diferencias
estadisticamente significativas entre los dos
grupos para los hoteles de cuatro estrellas.
Finalmente, las diferencias significativas entre
dos paises para los hoteles de tres estrellas en el
nivel de conocimiento ecolégico de los
huéspedes se comprobaron solo para el
componente conocimiento sobre lo que es el
consumo verde. Por su parte, en cuanto a las
diferencias entre los dos grupos en hoteles de
cuatro estrellas, las diferencias significativas se
encontraron para dos de los items de
conocimiento ecoldgico (conocimiento sobre lo
que es el consumo verde y comprension de
cémo las actividades turisticas influyen en la
biodiversidad y la poblacidn de especies en una
region). De esta forma, es posible concluir la
necesidad de retener el pais de origen al evaluar
las creencias y actitudes de los huéspedes, y que
ello es mas importante, a medida que disminuye
el rango del hotel. Cuanto mayor es la categoria
del hotel, mas elevadas y homogéneas resultan
las valoraciones de los huéspedes, y cuanto
menor es la categoria del hotel mas se evidencia
la discrepancia existente y mayor interés tiene

contemplar el pais de origen como una variable



determinante al conformar las percepciones de

los huéspedes

Los hallazgos de este estudio tienen
importantes implicaciones practicas para las
empresas hoteleras. En primer lugar, segin los
resultados, los hoteles situados en Ucrania
deben considerar que el nivel de percepcion de
la CIM sobre sostenibilidad es mas bajo que en
los otros paises europeos (p.ej. en Espafia). Por
esta razon, los gerentes deberian desarrollar
estrategias para aumentar la coherencia de la
comunicacion sobre la sostenibilidad para
responder de manera eficiente a los requisitos
del mercado. Ademas, se deberian equilibrar los
diferentes elementos de la comunicacién para
asegurar la claridad y consistencia en su
expresion general.

En segundo lugar, se

deberian tener en cuenta los resultados
obtenidos atendiendo a los diferentes rangos de
los hoteles en ambos paises, ya que los hoteles
de cuatro estrellas mostraron una mayor
percepcion de la CIM sobre sostenibilidad, sin
embargo, las diferencias significativas se
encontraron dentro del rango de los hoteles de
tres estrellas evidenciando una percepcion mas
alta entre los huéspedes espafioles. Los
responsables de los hoteles de tres estrellas de
Ucrania deberian considerar estos aspectos para
asegurarse de que los huéspedes perciban de
manera correcta las diferentes facetas de la
comunicacion sobre sostenibilidad, tales como:
consistencia de canales de comunicacion,
consistencia  de

mensajes  visuales y

linguisticos, consistencia de imagen de marca.

En cuanto al nivel de conocimiento ecolégico

entre los huéspedes de Ucrania y Espafia, se
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deberia tener en cuenta que los huéspedes
espafioles sefialan un nivel de conocimiento
superior al de los huéspedes ucranianos tanto en
los hoteles de tres estrellas como de cuatro
estrellas. En este sentido, segin las
investigaciones empiricas, los gerentes de los
hoteles, en concreto los de Ucrania, deberian
tener en cuenta que el nivel de conocimiento
ecologico directamente impacta en las
decisiones que los clientes van a tomar respecto
a los hoteles ecoldgicos (Chen y Tung, 2014).
En consecuencia, se deberia invertir en
programas y practicas que podrian aumentar el
nivel de conocimiento de los huéspedes sobre
los problemas ambientales, quizas mediante la
misma comunicacion sobre sostenibilidad

(Bordian et al., 2021).

Como todos los trabajos de investigacion, este
también posee algunas limitaciones, que deben
ser consideradas como oportunidades para
futuros desarrollos. Primero, dada la diferencia
temporal existente entre los afios en los que se
han implementado los dos trabajos de campo,
en Ucrania y Espafia, estaria bien replicar los
dos estudios en el mismo afio para poder tener
unos resultados transversales en el tiempo y
eliminar los posibles sesgos derivados de esta
limitacidn en los resultados. En segundo lugar,
el método del muestreo para ambos paises ha
sido distinto lo que result6é en algunas
diferencias en la composicion de la muestra
atendiendo a los rangos de edad, por esta razon
estaria bien aplicar los mismos métodos de
muestreo  para  poder alcanzar  una
representatividad satisfactoria lo que llevara a

unos resultados mas representativos. En tercer



lugar, dado el alcance geogréfico restringido
del estudio llevado a cabo en Ucrania en la
ciudad de Kyiv, las futuras lineas de
investigacion deberian incorporar los hoteles
ubicados en otras regiones de Ucrania, para
poder alcanzar una cobertura nacional, asi
como extender la investigacion contemplando
en ambos paises los hoteles clasificados en
otras categorias. También, la investigacion se
podria ampliar analizando las posibles
relaciones entre variables de este estudio, dada
la novedad y la naturaleza cambiante de las
variables. Por ultimo, esta investigacion solo
analizd los resultados en la industria hotelera, la
investigacion futura podria ampliarse a otro tipo
de organizaciones relacionadas con el sector
turistico u otros entornos de servicio para

aumentar la generalizacion de los hallazgos.
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