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resumen

Este trabajo pretende aportar un mejor entendimiento de la Comunicacion Integrada de Marketing (CIM), observando su
desempefio en un contexto en el cual existen pocas evidencias empiricas - los hoteles de categoria superior- y adoptando
un doble enfoque hotel-huésped. Para ello, tiene en cuenta, de un lado, el perfil de los hoteles investigados, definido segtin
el periodo de la apertura, la ubicacion del hotel y el nimero de habitaciones. De otro lado, considera los huéspedes de
hoteles segun sus caracteristicas sociodemograficas, motivo de visita y frecuencia de visita. Los resultados demuestran el
elevado grado de implementacion de la CIM en los hoteles estudiados, tanto desde el punto de vista de los directivos, como
de los huéspedes. Se observan algunas diferencias significativas con respecto al periodo de apertura del hotel, su ubicacion
y tamafio. Asimismo, la percepcion de la CIM cambia de forma significativa segun el salario de los huéspedes y su
frecuencia de visita. En cambio, no se obtiene ninguna diferencia significativa en las percepciones de la CIM en funcion de
la edad y del género del consumidor y el motivo de visita. Por tltimo, al comparar la percepcion de la CIM entre los
directivos y los huéspedes, se observa que los directivos presentan las puntuaciones medias mas altas y que estas
diferencias son significativas en algunos indicadores.

Palabras clave: Comunicacion Integrada de Marketing (CIM), hoteles de categoria superior, directivos,
consumidores, perfil del hotel, perfil del huésped

abstract

This paper attempts to provide a better understanding of Integrated Marketing Communications (IMC) by observing its
performance in a context where there is little empirical evidence on this practice — upscale hotels. It adopts a double hotel-
guest approach and considers both hotel and guest profiles in IMC analysis. While the hotel profile is defined according to

operating time of hotel, location, and number of rooms, the guest profile is considered according to some sociodemographic
characteristics of consumers, motives to visit and frequency of stay. The findings reveal a high perception of the IMC
implementation among both managers and guests. Some significant differences are obtained according to the hotel profile
(i.e., operating time, location, and number of rooms) as well as when guests’ salary and frequency of stay were considered.
No significant differences are obtained regarding guests’ perception of IMC according to their age, gender, and motives.
Finally, when the opinions of managers and guests are compared, higher scores are reached among the managers, being
the differences significant in the case of some IMC items.

Keywords: Integrated Marketing Communications (IMC), upscale hotels, managers, consumers, hotel profile, guest
profile
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1. introduccion

La Comunicacion Integrada de Marketing (CIM)
apuesta por la coordinacién, la integracion y las sinergias
de disciplinas, canales y herramientas de comunicacion
(p.e. publicidad, relaciones publicas, promocién de
ventas, venta personal, marketing directo, patrocinio,
etc.), con el objetivo de entregar un mensaje claro,
coherente y convincente alcanzando el maximo impacto
y eficacia (Kliatchko, 2009). Sin embargo, las
aportaciones en torno a la implementacién de la CIM por
parte de la empresa y su percepcion por parte del cliente
siguen siendo escasas, lo que ha supuesto un problema
para el desarrollo de esta practica de gestiéon en el
entorno empresarial actual.

La mayor competitividad en el mercado ha
potenciado la necesidad de diferenciar imagen y marca
de productos (Navarro et al, 2009) y satisfacer los
deseos diversificados de los consumidores con la ayuda
de las nuevas estrategias de marketing y comunicacion
(Kim et al., 2004). La necesidad de adoptar un enfoque
relacional a nivel empresarial ha supuesto una
comunicacién mas frecuente con el publico objetivo con
tal de construir una marca fuerte y generar y mantener
relaciones rentables con los clientes a largo plazo (Serié
et al., 2014). A partir de ahi se ha sefialado la necesidad
de elaborar una disciplina comunicativa mas desarrollada
(Kim et al., 2004), potenciada, ademas, por las
expectativas sociales relacionadas con el deseo de
integracion, las sinergias y la mayor responsabilidad
(Torp, 2009). La CIM ha surgido como la respuesta a
esta necesidad. Sin embargo, numerosos autores
advierten sobre la necesidad de examinar este
constructo en distintos sectores y desde distintas
perspectivas con el objetivo de fomentar el
establecimiento tedrico y practico de la CIM (Kitchen y
Schultz, 2009; Seri¢, 2016).

La revision de 80 estudios empiricos sobre la
CIM publicados en el periodo de 2000-2015 (Seri¢, 2016)
demuestra que las areas mas investigadas en torno a la
CIM pertenecen al sector de la comunicacion (Kim et al.,
2004; Eagle et al, 2007; Laurie y Mortimer, 2011;
Vernuccio y Ceccotti, 2015). Ademas, distintos estudios
se han llevado a cabo entre los estudiantes universitarios
(McGarth, 2010; Navarro et al,. 2009; 2010; Delgado et
al., 2012; Adetunii et al., 2014). Otras contribuciones se
centraron en la CIM en el comercio minorista (Gurau,
2008; Mongkol, 2015) y en el sector turistico en general
(Elliott y Boshoff, 2008; Dinnie et al, 2010; Fall y
Lubbers, 2010), habiendo pocos estudios en torno a la
CIM en la industria hotelera. Del mismo modo, en su
analisis bibliométrico sobre la CIM, Mufioz-Leiva et al.
(2015) han detectado pocos estudios llevados a cabo en
el sector hotelero (Seri¢ y Gil-Saura, 2011).

ISSN impresién: 1885-2564
ISSN electrénico: 2254-0644

55

Entre los estudios sobre la CIM que se realizaron
en la industria hotelera, Seri¢ y Gil-Saura (2011) han
examinado la implementacion de la CIM y de las
Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC) en 17
hoteles en la region de Dalmacia en Croacia. Afios
después, Seri¢ et al. (2014) han estudiado el impacto de
la CIM en los hoteles en ltalia, concluyendo que la
gestion correcta de la CIM representa la via principal
para la creacién del valor de marca en las empresas
hoteleras del pais. Finalmente, Porcu et al. (2016) han
llevado a cabo un estudio entre los directivos de las
empresas espafiolas que ofrecen servicios de
alojamiento y han demostrado que la cultura adhocratica,
caracterizada por la creatividad y la flexibilidad, facilita la
implementacion de la CIM en mayor medida que la
cultura de mercado, centrada en la estabilidad y el
control. Sin embargo, ninguno de estos estudios ha
adoptado el doble enfoque empresa-consumidor.
Estudiar la CIM desde esta doble perspectiva es
importante debido a que hoy en dia los directivos de
marketing ya no supervisan del todo el entorno de los
medios de comunicacion (Mulhern, 2009) y pueden
perder el control sobre como van a interpretar los
consumidores sus mensajes y actividades online (Keller,
2009). Los consumidores a menudo redefinen los
simbolos corporativos y de esta forma participan en la
determinacion de las imagenes e identidades de la
marca (Christensen et al., 2009). Este creciente poder
del consumidor adquiere una relevancia especial en el
entorno hotelero, donde, de un lado, los hoteleros se ven
obligados a integrar sus mensajes para evitar que los
(futuros) huéspedes reciban mensajes contradictorios a
través de distintos medios de comunicacién. De otro
lado, los consumidores pueden publicar, compartir e
intercambiar sus mensajes a través de distintas
plataformas como TripAdvisor, Booking.com, Expedia,
entre otros, y de esta forma participar en la creacién de
los mensajes de marca.

Sin embargo, la evidencia empirica acerca de la
implementacion de la CIM en el entorno hotelero sigue
siendo escasa. Este insuficiente y limitado tratamiento de
la literatura de marketing sobre la funcién de la CIM en la
industria hotelera, junto al interés creciente en su
estudio, han sido los incentivos principales para la
realizacién de este trabajo. Con el objetivo de dar
respuesta a este gap en la literatura y de reflexionar
respecto a las implicaciones derivadas para la gestion
empresarial en este estudio se examina, en primer lugar,
la implementacién de la CIM en los hoteles de categoria
superior desde la perspectiva de los directivos. En
segundo lugar, se analiza la percepcion de la CIM desde
una perspectiva innovadora, que hasta la fecha ha sido
escasamente adoptada en el estudio en torno a este
topico: la perspectiva del consumidor. En tercer lugar, se
comparan las opiniones de los directivos y de los
huéspedes, puesto que no necesariamente el mensaje
que la empresa emite corresponde al mensaje que el
consumidor recibe.
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2. marco tedrico y cuestiones a
investigar

La primera definicion del concepto, propuesta en
1989 por la Asociacidn de Agencias Publicitarias
Americanas, es la mas citada y mas utilizada por los
académicos y practicos de la comunicacion de
marketing. Segun esta propuesta, la CIM representa “un
concepto de planificacion de las comunicaciones que
reconoce el valor afiadido de un plan global que evalia
el papel estratégico de una diversidad de disciplinas de
comunicacion, por ejemplo, la publicidad en general, el
marketing directo, la promocién de ventas y las
relaciones publicas, y combina estas disciplinas para
lograr un impacto claro, coherente y maximo de la
comunicacion” (Schultz, 1993, p.17). Esta definicion
apuesta por la coordinacion y las sinergias de las
herramientas de comunicacion y por el principio de “una
sola voz" que se pretende transmitir (Kliatchko, 2005).
Sin embargo, si bien resulta ser ampliamente aceptada
en la literatura, esta definicion no ha estado exenta de
criticas (Kliatchko, 2005, 2009; Jiménez et al., 2006).
Asi, Schultz (1993) ha sefialado que su punto de vista es
incoherente con las caracteristicas de la CIM, puesto que
adopta un enfoque inside-out (de dentro hacia fuera), es
decir, desde la agencia hacia el cliente. Y en este
sentido, Schultz (1993) ha aportado un enfoque outside-
in (de fuera hacia dentro), orientado al cliente, definiendo
la CIM como “el proceso que desarrolla e implementa
varias formas de programas de comunicacion
persuasivos hacia los clientes y posibles clientes a lo
largo del tiempo” (p.17). Ademas, ha evidenciado que “e/
proceso de la CIM empieza con el consumidor o el
posible consumidor y luego actia hacia atras para
determinar o definir las formas y métodos a través de los
cuales deberian ser desarrollados los programas
comunicativos persuasivos” (p.17).

Con todo, se ha mostrado que la falta de
coordinacién  entre  distintas  herramientas  de
comunicacion de marketing empleadas por la empresa
hace que los consumidores se encuentren con imagenes
fragmentadas en un entorno confuso (Belch y Belch,
2001). En cambio, las sinergias obtenidas desde el mix
de comunicacién hacen que las debilidades de una
herramienta se cubran con las fortalezas de otra,
facilitando de esta forma la transmisién de un mensaje
claro y coherente (Lee y Park, 2007). Sin embargo, a la
hora de decidir el mix de comunicacién, las empresas
deben de tener en cuenta no solo las ventajas y los
costes de cada herramienta de comunicacion, sino
también otros factores, como por ejemplo, la posicion de
la empresa en el mercado, el tipo de mercado para el
producto que quiere vender, la fase del ciclo de vida del
producto y el nivel de disposicion a la compra de los
consumidores (Kotler y Keller, 2009).

Este trabajo pretende profundizar en la
naturaleza de la CIM a partir del analisis de su
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implementacion  en los hoteles un  entorno
particularmente complejo y diversificado (Chen et al.,
2012). De esta forma da respuesta a futuras lineas de
investigacion propuestas por Seri¢ y Gil-Saura (2011),
que destacan la importancia de estudiar Ila
implementacion de la CIM en zonas turisticas con un
nimero mas elevado de hoteles. Ademas, el presente
trabajo tiene en cuenta distintas caracteristicas del hotel
a la hora de estudiar su implementacién de la CIM.
Segin han matizado Ruiz et al (2013), existen
estrategias a largo plazo y factores relacionados con la
misma empresa hotelera que pueden afectar a su
rendimiento, como por ejemplo la ubicacién del hotel.
Ademas, los mismos autores sefialan que el tamafio del
hotel y el perfil del consumidor tienen que ser tenidos en
cuenta en futuros trabajos que evallen distintas
practicas hoteleras. Del mismo modo, Daghfous and
Barkhi (2009) han concluido que el tamafio del hotel es
un factor a tener en cuenta a la hora de evaluar su
desempefio. Por ltimo, el periodo de apertura del hotel
(anual vs. temporal) podria incidir sobre la intensidad de
la camparfia de comunicacién y la creacion de la imagen
en funcién del publico objetivo al que va dirigida.

Por todo ello, se considera importante observar si
la implementacién de la CIM cambia segun el perfil de
los hoteles examinados y para ello se definen tres
variables de clasificacion: a) el periodo de apertura, b) la
ubicacion del hotel y c) el tamafio del hotel, medido a
través del niumero de habitaciones. Con todo, se propone
la primera cuestion a investigar, que se pretende abordar
desde el punto de vista de los directivos:

C1: Conocer el nivel de implementacién de la
CIM en los hoteles de categoria superior y observar si
cambia segun el perfil del hotel.

En segundo lugar, segun ha indicado Schultz
(1994), para alcanzar una integracién estratégica es
necesario tener una pista de los mensajes enviados a los
consumidores mediante distintas herramientas de
comunicacion. Esto supone disponer de una informacion
considerable sobre la manera en que cada cliente recibe
0 accede a la informacién que emite la empresa a través
del tiempo y en los distintos canales de comunicacién.
Por tanto, es necesario contar con una forma de medir la
respuesta del comportamiento para poder conocer las
actitudes que tienen los consumidores hacia la marca y
el producto. Para ello, se decide examinar la percepcion
de la CIM por parte del huésped, en la linea del trabajo
de Seri¢ et al. (2014) llevado a cabo en hoteles en Italia.
Sin embargo, a diferencia de ese estudio, el presente no
se centra en examinar el impacto de la CIM sino la
percepcién de su implementacién. Ademas, tiene en
cuenta el perfil de los huéspedes, pues distintas
caracteristicas ~ sociodemograficas del  consumidor
pueden afectar a sus percepciones de la CIM (Wang et
al., 2009). En concreto, se tienen en cuenta la edad, el
género, pero también el salario de los huéspedes, su
motivo y su frecuencia de visita. A partir de ahi, se
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propone la segunda cuestién a investigar, que se
pretende examinar desde la perspectiva de los
huéspedes:

C2: Conocer la percepcion de la implementacion
de la CIM por parte de los huéspedes y observar si
cambia segun el perfil del huésped.

En tercer lugar, desde la literatura se sefiala que
el control de la CIM deberia abarcar no solo el envio,
sino que también la recepcion de comunicacion (Torp,
2009). Asimismo, es evidente que la integracion no es un
proceso que puede ser planificado, ejecutado y
controlado por el remitente y que la recepcion de
mensaje es siempre un proceso creativo. En ofras
palabras, las organizaciones deben de ser conscientes
que los mensajes enviados no siempre equivalen a los
mensajes recibidos (Christenesen et al., 2009). Por todo
ello, es importante averiguar si los huéspedes perciben
la CIM de la misma forma que los directivos creen que la
implementan. Estas consideraciones dan paso a la
siguiente cuestion a investigar:

C3: Comparar las opiniones sobre la
implementaciéon de la CIM entre los directivos y los
huéspedes.

3. estudio empirico

3.1. objetivo, metodologia y perfil de hoteles y
huéspedes investigados

En su estudio sobre las grandes cadenas
hoteleras internacionales, Jiménez (2008) ha puesto de
manifiesto como el impacto de sus operaciones en el
sistema turistico se reconoce como muy relevante desde
diferentes perspectivas estratégicas. El objetivo de este
trabajo es entender el eco de la CIM, concebida como
una nueva préactica de gestion estratégica, en la industria
hotelera. Puesto que la CIM es una nueva practica de
comunicacién que todavia estd en su fase inicial de
desarrollo (Laurie y Mortimer, 2011), se sostiene que los
hoteles mas aptos para este estudio son hoteles de
categoria superior, es decir de cuatro y cinco estrellas.

Para la recogida de la informacion se disefian
dos cuestionarios distintos: uno elaborado para los
directivos y otro para los huéspedes. A través del primer
cuestionario se pretende examinar el punto de vista del
hotel en torno a la implementacién de la CIM. El segundo
cuestionario busca entender como perciben los
huéspedes la CIM y en qué forma coincide su opinion
con la opinion de los directivos. En lineas generales, los
datos se recogen a través de las entrevistas personales
tanto con los directivos como con los huéspedes.

El trabajo de campo se realiza en hoteles de
categoria superior en Croacia, obteniendo un total de 38
encuestas de los directivos y 475 encuestas de los
huéspedes. En concreto, se decide incluir en el estudio
todos los hoteles de cinco estrellas de Croacia. De un

ISSN impresién: 1885-2564
ISSN electrénico: 2254-0644

57

total de 27 hoteles de cinco estrellas del pais, 12 de ellos
participaron en la investigaciéon empirica. Ademas, con la
ayuda de los expertos que evaluaron los cuestionarios
en su fase de pretest, se identifican 50 hoteles de cuatro
estrellas del pais, que por las caracteristicas de sus
practicas de gestién eran los mas adecuados para este
estudio. Se considera que una forma de proceder
adecuada podria ser utilizar como criterio de seleccion
de los hoteles a investigar aquellos que muestran un
estilo de gestion mas profesional y moderno. Entre 50
hoteles de cuatro estrellas identificados, 26 de ellos
decidieron participar en el estudio. Tras una previa
conversacion telefonica con los directores (de marketing)
de los 38 hoteles, se procede a llevar a cabo las
encuestas personales con los mismos, suministrando el
cuestionario estructurado elaborado. En 22 de los 38
hoteles se obtiene permiso para entrevistar a los
huéspedes en los lobbies de los hoteles. Ademas, se
entrevistan los huéspedes de dos hoteles que en
principio confirmaron su participacion en el estudio, sin
embargo, no facilitaron informacién relativa al hotel. Con
todo, se obtienen 475 encuestas vélidas de 24 hoteles,
suministradas a través de entrevistas personales o auto-
administradas.

Con respecto al perfil de los hoteles investigados,
una gran parte (52,6%) fueron abiertos antes del 2000,
todos fueron rehabilitados a partir del 2000, mientras
algunos fueron abiertos (7,9%) o rehabilitados a partir del
2010 (21,8%). En relacion al periodo de apertura, un
44,7% de hoteles opera todo el afio, mientras un 55,3%
de hoteles esta abierto por temporadas. Entre los hoteles
examinados, un 39,5% esta ubicado en el centro de la
ciudad, mientras que un 52,6% se encuentra en la playa.
Casi todos los hoteles entrevistados indicaron que estéan
orientados a distintos posicionamientos a la vez, siendo,
en mayor medida, hoteles vacacionales (89,5%). En
relacion al numero de habitaciones, prevalecen los
hoteles con mas de 100 habitaciones (71,05%), mientras
los hoteles con menos de 100 habitaciones representan
el 28,95% de la muestra.

Con respecto al perfil de los huéspedes, mas de
la mitad de los entrevistados son hombres (51,8%) vy
tienen edades comprendidas entre 18 y 35 afios (28,8%),
36 y 55 afios (53,1%) o mas de 55 afios (18,1%). La
mayoria de los huéspedes tiene un salario mensual entre
1000 y 3000 euros (53,5%) o mas de 3000 euros
(27,4%). Un elevado porcentaje de los huéspedes
(88,2%) ha visitado el hotel por vacaciones, con una
frecuencia de estancia de una vez al afio o menos
(74,5%).

3.2. la evaluacion de la CIM

En el cuestionario disefiado para los directivos, la
CIM se evalua a través de la escala propuesta por Lee y
Park (2007) que se adapta al entorno hotelero. Esta
escala esta compuesta por cuatro dimensiones
convergentes de la CIM: a) comunicaciones unificadas
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para un mensaje e imagen coherentes, b)
comunicaciones diferenciadas para multiples grupos de
clientes, ¢) comunicaciones centradas en bases de datos
para resultados tangibles y d) relaciones que fomentan
las  comunicaciones con  clientes  existentes.
Originariamente la escala contenia 18 indicadores: cinco
para medir cada una de las primeras dos dimensiones y
cuatro para medir cada una de las Ultimas dos.
Siguiendo las indicaciones de los expertos que revisaron
el cuestionario en la fase de pretest, se elimina de la
escala un item de la segunda dimensién, con el fin de
evitar una posible ambigliedad en su interpretacién. En
concreto, ese item se referia a la diferenciacion del
comprador del usuario en la estrategia de comunicacion
de marketing, si los dos no coinciden. Se sustituye por
dos items nuevos: uno relacionado con la diferenciacion
en la comunicacién segin la tipologia del cliente
(huéspedes vs. turoperadores) y otro que se referia a la
diferenciacién en la comunicacién segun el motivo de
visita del huésped (p.e. vacaciones, negocios u otro).
Adicionalmente, se usa la escala adaptada de Wang et
al. (2009), con el fin de entender en qué medida el hotel
esta utilizando distintas herramientas y canales de
comunicacién para llegar al cliente. En concreto, se
estima el nivel de promocién del hotel en las siguientes
herramientas: a) la publicidad en distintos canales de
comunicacion (television, Internet, radio, periddicos y
revistas, vallas publicitarias); b) relaciones publicas
(informacion y noticias en Internet, medios de
comunicacién impresos y television); y c) venta directa y
promocion (a través de radio, folletos/panfletos,
catidlogos de agencias de viajes, eventos y
recomendaciones de amigos/familiares). Se comprueba
la fiabilidad de las escalas mediante el valor de a de
Cronbach y se obtienen los valores superiores a 0,7
(Nunnally y Bernstein, 1994), tanto para la escala de Lee
y Park (2007), como para la escala de Wang et al. (2009)
(0,92 'y 0,88, respectivamente).

Con la finalidad de estimar la CIM por parte de
los huéspedes, en primer lugar, se emplea la version
adaptada de la bateria de los items propuestos por
Wang et al. (2009), la misma que se utiliza en el
cuestionario para los hoteles, pues es importante
entender cudles son las herramientas y canales de
comunicaciéon que han influido sobre la decision del
huésped de visitar el hotel. No obstante, a diferencia del
cuestionario de los hoteles, en este caso no se busca
saber en qué medida ha incidido sobre esa decision
cada una de las herramientas de comunicacion
propuestas. Por ello, segun lo sugerido por los directivos
y con el fin de agilizar la respuesta, los entrevistados tan
solo tuvieron que marcar, segin correspondia, una o
mas de las herramientas y canales de comunicacién
(p.e. publicidad en TV, Internet o radio, informacion y
noticias, en panfletos/folletos, catalogos de las agencias
de viaje, eventos, recomendaciones de
amigos/familiares, etc.) que hayan influido sobre su
decision de alojarse en el hotel. Una vez identificadas las
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herramientas y canales que han incidido sobre la
decision de los huéspedes de visitar el hotel, se decide
evaluar en qué medida los huéspedes han percibido la
coherencia del mensaje entre todas las herramientas y
canales de comunicacién consultados. Para ello, se
emplea un indicador propuesto por Lee y Park (2007)
para evaluar la primera dimensién propuesta que recoge
la idea base del constructo - comunicaciones unificadas
para un mensaje e imagen coherentes. Ademas, se
utiliza otro indicador de la misma dimension para estimar
la percepcién de la coherencia del mensaje y de la
imagen. También se confirma la fiabilidad de esta escala,
con el valor de a de Cronbach de 0,83 (Nunnally y
Bernstein, 1994).

3.3. resultados

3.3.1. la implementacién de la CIM
segun la opinion de los directivos

Con respecto a la primera cuestion a investigar,
los resultados obtenidos a partir de la opinion de los
directivos  demuestran el elevado grado de
implementacion de la CIM en los hoteles estudiados,
pues un gran numero de indicadores ha alcanzado
valores medios por encima de los 4 puntos. Como se
puede observar en la Tabla 1, la coherencia visual en
comunicacion (M=4,89) es el aspecto mejor valorado por
los directivos, mientras la decision sobre la creacién de
una o mdltiples imégenes de marca es el peor valorado
(M=3,61). Se obtienen valores medios elevados de todas
las dimensiones de la CIM, calculados a partir de la
media de los indicadores que las componen. En concreto,
se observan las siguientes puntuaciones: a)
comunicaciones unificadas para un mensaje e imagen
coherentes (M=4,48); b) comunicaciones diferenciadas
para multiples grupos de clientes (M=4,17); «c)
comunicaciones centradas en bases de datos para
resultados tangibles (M=4,33) y d) relaciones que
fomentan las comunicaciones con clientes existentes
(M=4,34).

A continuacion, se analiza la implementacion de
la CIM segun el perfil de los hoteles examinados,
teniendo en cuenta el periodo de apertura del hotel, la
ubicacién y el tamafio del hotel. Con el objetivo de
evaluar si las diferencias en la implementacion de la CIM
son significativas, se efectla un andlisis estadistico
descriptivo e inferencial mediante test no paramétrico de
diferencias de medias. La eleccién de esta prueba se
basa en la falta de normalidad de los datos contrastada
con la prueba no paramétrica de Kolmogorov-Smirnov. Se
observa que varios indicadores tienen valores de
significatividad menores de ,050 y se concluye que los
mismos no siguen la distribucion normal (Camacho,
2002). Dado que el supuesto de normalidad no resultd
asumible, se vuelve a analizar todos los casos a través de
la prueba U de Mann-Whitney como la alternativa no
paramétrica para el contraste de dos muestras
independientes.
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Tabla 1. La implementacion de la CIM: La opinién de los directivos segun el periodo de apertura, ubicacion y tamario del hotel

HOTELES APERTURA UBICACION TAMANO
% ANUAL TEMPORAL | TEST CIUDAD PLAYA TEST <100 HAB. >100 HAB. TEST
COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING (CIM) N=38 N=17 N=21 U N=15 N=23 U N=11 N=27 U
Min. | Max. | Media | DT | Media | DT | Media | DT p Media | DT | Media | DT p Media | DT | Media | DT p

COMUNICACIONES UNIFICADAS PARA UN MENSAJE E IMAGEN
COHERENTES 2 5 448 | 359 | 454 | 478 | 443 221 | ,071* | 447 | 439 4,49 ,306 ,748 4,47 ,500 | 4,48 ,295 ,542
CIM1. Coherencia de herramientas y canales. 3 5 421 | 577 | 4,29 | 686 | 4,14 478 343 | 413 ,516 4,26 619 451 4,36 505 | 4,15 ,602 ,325
CIM2. Coherencia visual. 4 5 489 | ;311 | 4,88 |,332| 4,90 ,301 825 | 4,87 ,352 4,91 ,288 653 4,82 405 | 493 ,267 ,333
CIM3. Coherencia lingiistica. 3 5 453 | 557 | 471 | 588 | 4,38 498 | ,036™ | 447 ,640 4,57 ,507 719 4,55 688 | 452 ,509 ,684
CIM4. Coherencia de imagen. 2 5 463 | 633 | 4,65 |,191| 4,62 498 425 | 4,60 ,828 4,65 487 712 4,55 934 | 467 480 ,858
CIM5. Coherencia a largo plazo. 3 5 413 | ;704 | 418 | .,809 | 4,10 625 ,653 427 704 4,04 ,706 ,336 4,09 ,831 415 ,662 874
COMUNICACIONES DIFERENCIADAS PARA MULTIPLES GRUPOS DE
CLIENTES 1 5 417 | 663 | 415 |,926 | 4,18 ,357 716 | 4,10 ,969 421 ,370 ,769 3,87 | 1,054 | 4,28 ,386 ,200
CIMB6. Diferenciacion segun el motivo de visita del huésped. 1 5 450 | ,830 | 4,29 |[1,105| 4,67 483 398 | 433 | 1,113 | 4,61 ,583 611 4,09 | 1,300 | 4,67 ,480 ,233
CIM7. Diferenciacion entre el huésped y el intermediario. 1 5 437 1,75 4,47 11,007| 4,29 463 ,056* 4,33 1,047 | 4,39 499 ,550 4,36 1,206 | 4,37 492 254
CIM8. Méas de dos grupos de clientes. 1 5 429 | ,867 | 4,00 |[1,118| 4,52 ,512 47 | 420 | 1,146 | 4,35 647 ,909 409 | 1,221 | 4,37 ,688 711
CIM9. Creacioén de una o multiples imagenes de marca. 1 5 361 | 1,405 | 365 (1693 357 | 1,165 | 226 | 3,73 | 1,387 | 352 | 1,442 575 3,36 | 1629 | 3,70 | 1,325 617
CIM10. Escrutinio de las etapas de compra. 1 5 405 | ;769 | 4,12 | ,993 | 4,00 548 ,230 400 | 1,134 | 4,09 417 476 364 | 1206 | 4,22 424 129
CIM11. Ajuste herramientas-etapas de compra. 1 5 418 | 982 | 435 |[1,057| 4,05 ,921 116 | 4,00 | 1,363 | 4,30 ,635 ,948 3,73 | 1,555 | 4,37 ,565 418
COMUNICACIONES CENTRADAS EN BASES DE DATOS PARA
RESULTADOS TANGIBLES 1 5 433 | 955 | 4,25 [1,042| 4,39 ,899 532 | 3,87 | 1,141 | 4,63 ,682 ,011%* 380 | 1,239 | 455 ,734 ,043**
CIM12. Estimulo de las acciones del consumidor. 2 5 463 | 675 | 4,76 | 562 | 4,52 ,750 ,201 4,33 ,900 483 ,388 ,040* 427 | 1,009 | 4,78 424 ,100
CIM13. Seguimiento de las respuestas del consumidor. 1 5 424 | 1,125 | 412 [1,317| 4,33 ,966 ,824 3,73 | 1,387 | 4,57 ,788 ,044* 364 | 1502 | 448 ,849 ,072*
CIM14. Informacion sobre el consumidor. 2 5 429 | 1,037 | 424 |1,147| 433 ,966 932 | 3,87 | 1,246 | 457 ,788 ,056* 382 | 1,328 | 448 ,849 ,100
CIM15. Base de datos unificada. 1 5 416 | 1,285 | 3,88 [1,536| 4,38 | 1,024 | ,304 | 3,53 | 1,457 | 4,57 ,992 ,011* 345 | 1635 | 444 | 1,013 ,054*
RELACIONES QUE FOMENTAN LAS COMUNICACIONES CON
CLIENTES EXISTENTES 5 434 | 757 | 4,29 |,993 | 4,38 ,516 ,566 | 4,13 | ,920 4,48 ,611 197 416 | 1,068 | 4,42 ,596 ,691
CIM16. Actividades que fortalecen relaciones con clientes. 1 5 4,05 982 | 4,12 |1,111] 4,00 175 400 3,73 | 1,100 | 4,26 752 ,128 3,82 1,250 | 4,15 770 ,561
CIM17. Mantenimiento de relaciones con clientes. 2 5 4,55 J24 | 441 | 939 | 467 483 ,623 4,40 ,828 4,65 647 ,245 445 ,943 4,59 ,636 817
CIM18. Negocio continuo y satisfaccion de los clientes. 2 5 455 | 724 | 441 | 939 | 4,67 483 623 | 4,40 ,828 4,65 647 ,245 4,36 924 | 4,63 ,629 ,365
CIM19. Beneficios y relaciones a largo plazo. 1 5 421 | 843 | 4,24 [1,091| 4,19 ,602 367 | 4,00 | 1,069 | 4,35 647 ,359 400 | 1,265 | 4,30 ,609 178

DT=Desviacion tipica. * Nivel de significatividad=90%. ** Nivel de significatividad=95%. Indicadores evaluados a partir de una escala Likert de 5 puntos (desde 1=completamente en desacuerdo hasta 5=completamente en acuerdo). Con
respecto a los resultados del test U de Mann-Whitney, con el objetivo de facilitar la lectura se muestran valores medios en lugar de rangos medios.

Fuente: Elaboracion propia.
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En primer lugar, los resultados aportados en la
Tabla 1 demuestran que existen pocas diferencias entre
los hoteles examinados a pesar de su periodo de
apertura. Asi, si bien una mayoria de indicadores de la
CIM tiene valores medios mas altos en el caso de
hoteles con apertura anual, la prueba no-paramétrica de
U de Mann-Whitney muestra que existen diferencias
estadisticamente significativas solo en el caso de los
siguientes dos indicadores: a) coherencia lingUistica
(p=,036) y b) comunicaciones diferenciadas entre el
huésped y el intermediario (p=,056). Si se examinan las
cuatro dimensiones de la CIM, solo la primera muestra
diferencias  significativas, y con un nivel de
significatividad de solo 90%, entre los dos grupos de
hoteles delimitados (p=,071), siendo mayor en el caso de
hoteles con una apertura anual. De otro lado, no se
muestran diferencias significativas en los valores medios
de otras tres dimensiones cuando se comparan los
hoteles con apertura anual con aquellos con apertura
temporal.

En segundo lugar, con respecto a la ubicacién
del establecimiento, los hoteles ubicados en la playa
muestran un mejor rendimiento en todos los indicadores
de la CIM, con excepcion de la coherencia a largo plazo
y la creacién de una o multiples imagenes de marca, que
obtienen valores medios més altos en los hoteles
ubicados en la ciudad. Sin embargo, segun la prueba U
de Mann-Whitney, las diferencias son significativas al
95% solo en el caso de la tercera dimension -
comunicaciones centradas en bases de datos para
resultados tangibles (p=,011) y en casi todos sus
indicadores: a) estimulo de las acciones del consumidor
(p=,040), b) seguimiento de las respuestas del
consumidor (p=,044) y ¢) la integracion de datos sobre
los consumidores en una base de datos unificada
(p=,011). Con respecto al indicador que pretende medir
la recogida de la informacion sobre el consumidor, las
diferencias son significativas con un nivel de
significatividad del 90% (p=,056).

En tercer lugar, los resultados demuestran que
los hoteles con mas de 100 habitaciones implementan en
mayor medida la CIM que los hoteles con 100 o menos
habitaciones. Solo dos indicadores reciben puntuaciones
maés altas en los hoteles con 100 o menos habitaciones:
a) la coherencia entre distintas herramientas y canales
de comunicacién y b) la coherencia lingliistica. Todos los
demas indicadores, al igual que las dimensiones de la
CIM, son mejor evaluados en los hoteles con méas de 100
habitaciones, siendo las diferencias significativas al 95%
en el caso de la tercera dimensién - comunicaciones
centradas en bases de datos para resultados tangibles
(p=,043) y al 90% en el caso de dos indicadores: a) el
seguimiento de las respuestas del consumidor (p=,072) y
b) la integracion de datos sobre los consumidores en una
base de datos unificada (p=,054).
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3.3.2. la implementacion de la CIM segun la
opinion de los huéspedes

Por lo que respecta a la segunda cuestién a
investigar, como se puede observar en la Tabla 2, la CIM
y, mas concretamente, la percepcion de la comunicacion
unificada para un mensaje e imagen coherentes, recibe
una evaluacion elevada de todos los huéspedes
(M=4,03). El segundo indicador, que pretendia medir la
coherencia de la imagen transmitida, recibe una
puntuacién mayor (M=4,08) que el primer indicador, que
buscaba evaluar en qué medida el hotel envia
coherentemente el mensaje a través de herramientas y
canales que el huésped ha podido consultar (M=3,99).

Ademas, la percepcion de la CIM por parte de los
huéspedes se analiza segun su perfil, delimitando las
siguientes variables de clasificacion: el género, la edad y
el salario de los huéspedes de un lado y el motivo de
visita y la frecuencia de estancia en hotel de otro. Los
resultados demuestran que las mujeres asignan
puntuaciones ligeramente méas elevadas a la dimension
de la CIM y sus items, si bien las diferencias no resultan
estadisticamente significativas. Con respecto a la edad,
tampoco se obtienen diferencias significativas entre los
tres grupos delimitados. Es mas, los entrevistados entre
18 y 35 afios de un lado y los que tienen méas de 55 afios
de otro, evallan con el mismo valor medio la dimension
de la comunicacion unificada para un mensaje e imagen
coherentes (M=4,09). Al contrario, se obtienen
diferencias significativas cuando la muestra se divide
segun el salario mensual de los huéspedes. Puesto que
en este caso se examinan las diferencias entre mas de
dos categorias, se aplica el test no-paramétrico de
Kruskal-Wallis. Los resultados demuestran diferencias
significativas en la evaluacion de la dimensiéon de la
comunicacién unificada para un mensaje e imagen
coherentes (p=,054) y del indicador coherencia de la
imagen (p=,040). Los huéspedes que perciben entre
1001 y 3000 euros mensuales asignan las mayores
puntuaciones a la CIM, seguidos por los huéspedes que
perciben mas de 3000 mensuales, y, por ultimo, los que
perciben hasta 1000 euros mensuales (véase Tabla 2).

De otro lado, segun esta demostrado en la Tabla
3, no existen diferencias estadisticamente significativas
entre los huéspedes segln el motivo de visita para
ninguno de los tres aspectos de la CIM, si bien los
huéspedes que han visitado el hotel por negocios han
asignado mayores niveles medios en general de los que
viajaron por vacaciones. Sin embargo, dado que existe
una elevada diferencia en el tamafio muestral entre los
dos grupos delimitados, estos resultados tienen que ser
interpretados con cautela. Por ultimo, la frecuencia de
visita influye de forma significativa en las percepciones
de la CIM. Asi, los huéspedes que han visitado el hotel
mas de una vez valoran con puntuaciones medias mas
elevadas tanto la dimension de la CIM como sus dos
indicadores, siendo el nivel de la significatividad de estas
diferencias muy elevado en todos los casos (99%).
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Tabla 2. La implementacion de la CIM: La opinion de los huéspedes segun género, edad y salario

GENERO EDAD SALARIO
: HUESPEDES
COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING (CIM) N=475 HOMBRES MUJERES | TEST 18-35 36-55 >55 TEST | <1000 euros | 1001-3000 euros | >3000 euros | TEST
N=246 N=229 u N=137 N=252 N=86 H N=91 N=254 N=130 H
Media| DT | Media | DT | Media | DT p Media | DT | Media| DT |Media| DT p Media | DT | Media | DT Media | DT p
COMUNICACION UNIFICADA PARA UN MENSAJE E
4, 87 X 873 | 4, , 194 | 4, 791 | 3, 901 | 4, 944 |, ) 1,020 | 412 | 81 4, 878 | ,054*
IMAGEN COHERENTES 03 | 879 | 3,99 | 873 08 | ,885 9 09 |,791 | 398 | 90 09 | 9 388 | 3,83 | 1,020 813 00 | ,878 | ,05
CIM1. Coherencia de herramientas y canales. 399 | 980 | 393 | 991 | 405 | 965 | 151 | 406 | 811 | 3,91 | 1,049 | 4,08 | 1,008 | ,391 | 3,80 | 1,056 | 405 | 954 | 398 | .964 | ,116
CIM4. Coherencia de imagen. 408 | 923 | 405 | 920 | 4411 | 928 | 397 | 413 | 946 | 404 | 901 | 410 | 958 | 446 | 386 | 1,111 | 419 | 827 | 402 | 932 |,040%

DT=Desviacion tipica. * Nivel de significatividad=90%. ** Nivel de significatividad=95%. Indicadores evaluados a partir de una escala Likert de 5 puntos (desde 1=completamente en desacuerdo hasta 5=completamente en acuerdo). Con respecto a los
resultados de los tests U de Mann-Whitney y H de Kruskal-Wallis, con el objetivo de facilitar la lectura se muestran valores medios en lugar de rangos medios.

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 3. La implementacion de la CIM: La opinién de los huéspedes segun el motivo y frecuencia de visita

MOTIVO DE VISITA FRECUENCIA DE VISITA
. HUESPEDES
COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING (CIM) N=475 VACACIONES NEGOCIOS TEST <1 VEZ >1 VEZ TEST
N=419 N=48 N=354 N=121 U

Media DT Media DT Media | DT Media | DT | Media | DT p
COMUNICACION UNIFICADA PARA UN MENSAJE E

4, ,87 4,02 ,87 4, , ,482 , ,892 | 4,2 ,807 | ,001*+
IMAGEN COHERENTES 03 879 0 876 09 903 8 3,96 | ,89 5 | ,80 00
CIM1. Coherencia de herramientas y canales. 3,99 ,980 3,96 977 410 | 1,102 | ,230 3,91 [1,003| 421 | 875 | ,004**
CIM4. Coherencia de imagen. 4,08 ,923 4,07 ,920 4,08 ,919 ,967 4,01 | 931 | 429 | 870 | ,002***

DT=Desviacion tipica. *** Nivel de significatividad=99%. Indicadores evaluados a partir de una escala Likert de 5 puntos (desde 1=completamente en desacuerdo hasta
5=completamente en acuerdo). Con respecto a los resultados del test U de Mann-Whitney, con el objetivo de facilitar la lectura se muestran valores medios en lugar de rangos

medios.
Fuente: Elaboracion propia.
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3.3.3. la implementacion de la CIM: la
comparativa entre la opinion de los directivos y
de los huéspedes

Para poder dar respuesta a la tercera cuestion a
investigar se compara la percepcién del huésped con la
opinién del hotel. Los resultados demuestran que los
directivos presentan unas puntuaciones medias mas
altas en todos los aspectos evaluados y que las
diferencias son estadisticamente significativas cuando se
observa la dimension de la comunicacion unificada para
un mensaje e imagen coherentes de un lado y el
indicador de la coherencia de imagen de otro (véase
Tabla 4). Por tanto, los emisores (los directivos) y los
receptores (los huéspedes) no perciben la coherencia del
mensaje Y la integracion de forma parecida.

Tabla 4. La implementacién de la CIM en los hoteles:
La opinion de los directivos vs. la opinion de los
huéspedes

Tabla 5. Herramientas y canales de comunicacion:
La opinion de los directivos vs. la opinién de los
huéspedes

HERRAMIENTAS Y DIRECTIVOS HUESPEDES
CANALES DE N=38 N=475

COMUNICACION  Iypin iax | Media| DT | N | %

PUBLICIDAD 115 338 | ,736 / /
CIM20. Publicidad en 115 ] 19 | 1,251 21 44
television.

CIM21. Publicidad en 35| 476 | 49 | 240 | 505
Internet.

CIM22. Publicidad en 1151|279 | 875 5 1,1
radio.

CIM23. Publicidad 115 387 | ,906 34 7,2

impresa (anuncios en
periddicos, revistas).

COMUNICACION lefﬁ;g/os HUZS_ZSSDES TEUST
INTEGRADA DE MARKETING - -

(CIM) Media| DT | Media| DT | p
COMUNICACION UNIFICADA
PARA UN MENSAJE E 4,48 | 487 | 4,03 | ,879 | ,012
IMAGEN COHERENTES
CIM1. Coherencia de 421 | 577 | 399 | 980 | 357
herramientas y canales.

CIM4. Coherencia de 463 | 633 | 4,08 | ,923 | ,000*
imagen.

DT=Desviacion tipica. *** Nivel de significatividad=99%. Indicadores
evaluados a partir de una escala Likert de 5 puntos

(desde 1=completamente en desacuerdo hasta 5=completamente en
acuerdo). Con respecto a los resultados del test U de Mann-Whitney, con
el objetivo de facilitar la lectura se muestran valores medios en lugar de
rangos medios.

Fuente: Elaboracién propia.

Con respecto a la medida en la que los directivos
creen que se han implementado distintas herramientas y
canales de comunicacion, segin se puede ver en la
Tabla 5, se obtienen las medias mas bajas,
especialmente en lo que se refiere a la publicidad en
television (M=1,95) y en radio (M=2,79), informacion y
noticias en television (M=2,89) y en radio (M=2,84). En
cambio, se observan medias elevadas en el caso de la
publicidad en Internet (M=4,76) e informacién y noticias
en Internet (4,74), al igual que en las recomendaciones
de amigos y familiares (M=4,63).
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CIM24. Vallas 115|353 | 1179 | 24 51
publicitarias.

RELACIONES 115 38 | ,840 / /
PUBLICAS

CIM25. Informacion y 315|474 | 503 | 392 | 825
noticias en Internet.

CIM26. Informacion y 115|400 | 1,273 | 32 6,7
noticias en periddicos y

revistas.

CIM27. Informacion y 1151289 | 1181 | 20 4,2
noticias en television.

VENTA DIRECTAY 115 | 409 | ,567 / /
PROMOCION

CIM28. Informacion y 115 ] 284 | 1,027 4 0,8
noticias en radio.

CIM29. Informacién en 315|439 | 823 63 | 13,3
folletos/panfletos.

CIM30. Catalogos de 2 | 5| 442 | 642 | 107 | 225
agencias de viajes.

CIM31. Eventos. 2| 5| 418 | ,89% 33 6,9

CIM32. Recomendaciones | 3 | 5 | 4,63 541 141 | 29,7
de amigos/familiares.

DT=Desviacion tipica. Indicadores evaluados a partir de una escala
Likert de & puntos (desde 1=completamente en desacuerdo hasta
5=completamente en acuerdo.) Se aportan la frecuencia absoluta y
relativa en el caso de los huéspedes.

Fuente: Elaboracion propia.

A través de la misma escala se pretendia
conocer mediante qué herramientas y canales de
comunicacién ha sido influida la decisién del huésped de
visitar el hotel. Puesto que en este caso la CIM ha sido
tratada como variable de tipo discreto, se analizan los
resultados obtenidos mediante su frecuencia absoluta y
relativa. Tal y como esta recogido en la Tabla 5, se
observa que un nimero muy limitado de los huéspedes
ha indicado haber sido influido por la publicidad en

Andlisis Turistico 24
2° semestre 2017, pp 54-66




EL ANALISIS DE LA COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING EN LA EMPRESA HOTELERA SEGUN EL PERFIL DEL HOTEL Y DEL HUESPED

medios de comunicacion impresos (7,2%), en television
(4,4%), en radio (1,1%) o por las vallas publicitarias
(5,1%). En cambio, mas de la mitad ha sido influida por
la publicidad en Internet (50,5%). En la misma linea, al
analizar distintas formas de relaciones publicas, un gran
numero de entrevistados ha indicado haber sido influido
por la informacién y noticias en Internet (82,5%), frente a
una influencia muy limitada de la informacion y noticias
en periodicos y revistas (6,7%) y television (4,2%). Por
dltimo, entre las formas de venta directa y promocion
destacan la recomendacién de amigos y familiares
(29,7%) y los catalogos de las agencias de viaje (22,5%).

4. conclusiones

4.1. implicaciones practicas

Este estudio demuestra que la CIM se estd
empezando a implementar en un sector particularmente
complejo, donde existen pocas evidencias empiricas en
torno a su impacto — el sector hotelero. Dado que la CIM
se afirma como una nueva practica de gestion, de este
trabajo derivan una serie de implicaciones tanto a nivel
hotelero en particular como a nivel empresarial en
general.

Asi, en primer lugar, con tal de poder reaccionar
eficazmente a los cambios de mercado e integrar del
mismo modo sus comunicaciones, siguiendo a
Christensen et al. (2008), la empresa debe adoptar como
valores tanto la personalizacién y la flexibilidad, como la
variedad y la diversidad, incorporarlas todas en el marco
organizativo e intentar equilibrar sus “muchas voces” con
el esfuerzo de conseguir la claridad y coherencia en su
expresion global. Es preciso indicar que, tal y como
sefialaron otros estudios (Christensen et al. 2008; Torp,
2009), la idea de coherencia no necesariamente quiere
decir que los mensajes transmitidos deben de ser
completamente idénticos, sino complementarios y no
contradictorios. En la practica, este aspecto es de
fundamental importancia, puesto que, si los mensajes
transmitidos por las diversas herramientas no estan bien
conectados entre si, la imagen de marca que se intenta
promover al consumidor puede resultar ambigua. En
cambio, la coordinacién estratégica de todas las
herramientas de marketing y comunicacion daré lugar a
un mensaje de marca coherente, dirigido a las
audiencias especificas. Esta estrategia fomentara la
relacién entre el consumidor y la marca, a la vez que
generara mayor atractivo para el consumidor. Los
hoteles estudiados han implementado con bastante éxito
distintos aspectos de la CIM, pues una mayoria de los
indicadores ha sido evaluada con unas puntuaciones
elevadas.

En segundo lugar, junto al nivel de
implementacion de la CIM, se han examinado las
herramientas de comunicacion a través de las cuales se
ha transmitido el mensaje. Este aspecto es fundamental,
dado que, para comenzar a medir eficazmente el retorno
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de la inversion de los programas de la CIM, es necesario
monitorizar los mensajes enviados a los consumidores a
través de distintas herramientas de comunicacién
(Schultz, 1994). Para ello, es de crucial importancia para
los directivos conocer la respuesta que tienen los
consumidores a los programas de comunicacién de
marketing que pone en practica la empresa, asi como las
percepciones que genero la comunicacion entre ellos.

En concreto, las empresas estdn obligadas a
reconsiderar la forma de entrega de los mensajes de
marketing en el nuevo entorno digital, pues segun los
resultados de este trabajo, la publicidad tradicional deja
de presentar influencias importantes sobre la decisién
del consumidor. Este estudio demuestra que distintas
herramientas de comunicacion en Internet han influido
sobre un gran nimero de huéspedes a la hora de decidir
visitar el hotel donde se alojaban. Ademas, la
informacion recibida por parte de los amigos o familiares
ha incidido sobre las decisiones de un mayor nimero de
huéspedes, comparado con la incidencia de la publicidad
en los medios de comunicacién tradicionales. Esto
implica que no siempre es necesario recurrir a grandes
inversiones ni contrataciones de medios masivos, pues
la publicidad o relaciones publicas en Internet y las
recomendaciones de los familiares o amigos también
implican confianza y credibilidad y, ademas, con una
repercusion mas fuerte.

En este sentido, existe un consenso general en
la literatura en torno a la idea de que la comunicacion
boca-oido es percibida por los consumidores como mas
creible, en comparacion con las comunicaciones
iniciadas por la misma empresa, llegandose a convertir
en la forma de comunicacién con mayor éxito, sobre todo
en los medios de comunicacién digitales (Smith ef al.,
2007). A partir de ahi, los profesionales que operan en
las empresas hoteleras deben de ser conscientes que la
comunicacién boca-oido que se expande a través de las
paginas web de reserva de hoteles y comunidades
virtuales, como es el ejemplo de Booking.com vy
Tripadvisor, se ha convertido en una de las herramientas
mas potentes dentro del marketing hotelero.

En tercer lugar, se afirma que algunas
estrategias de negocios y caracteristicas del hotel
influyen en la implementacion de la CIM, como el periodo
de la apertura, la ubicacién del hotel y el numero de
habitaciones. Asi, los hoteles abiertos a lo largo de todo
el afio muestran una mejor implementacion de la CIM,
especialmente en lo que se refiere a la comunicacion
unificada para un mensaje e imagen coherentes.
Asimismo, los hoteles ubicados en la playa y con mas de
100 habitaciones muestran un mejor rendimiento por lo
que respecta a la implementacién de comunicaciones
centradas en bases de datos para resultados tangibles.
Para ello, los hoteles ubicados en ciudades y con un
numero menor de habitaciones y los que abren solo en la
temporada alta deberian buscar de integrar mejor la
comunicacién de marketing y usar en mayor medida las
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bases de datos con el objetivo de generar las respuestas
del consumidor.

En cuarto lugar, los resultados de este estudio
demuestran que el salario de los huéspedes incide sobre
la percepcion de la CIM entre los mismos, puesto que
aquellos con menores salarios han evaluado peor la
percepcion de la CIM. Este resultado es justificable con
el perfil de hoteles investigados, es decir de categoria
superior, lo que implica que su target principal sean los
consumidores con salarios medios elevados y que la
estrategia de comunicacion sea dirigida a este perfil de
clientes. Sin embargo, dado que en este estudio un
19,12% de los huéspedes entrevistados tiene un salario
mensual de hasta 1000 euros, los directivos deberian
buscar de usar fuentes menos exclusivas y disponibles a
todos los publicos. Ademas, se observa que la
frecuencia de visita influye de forma significativa en la
percepcion del hotel, puesto que los huéspedes que han
visitado al hotel mas de una vez han asignado
puntuaciones mas elevadas a todos los aspectos de la
CIM evaluados. Esto quiere decir que los huéspedes
hayan podido percibir la coherencia a largo plazo, si bien
estos datos tienen que ser interpretados con cautela, ya
que los huéspedes con un mayor grado de lealtad
representan el 25,5% de la muestra total.

En quinto lugar, segin sefialaron Christensen et
al. (2009) es evidente que la recepcion del mensaje ya
no esta en las manos del remitente. En la linea de lo
propuesto por Mulhern (2009), esto indica que los
directivos de marketing ya no supervisan del todo el
entorno de los medios de comunicacién y pueden perder
el control sobre lo que van a hacer los consumidores con
sus mensajes y actividades online. Por todo ello, los
profesionales de marketing que operan en la industria
hotelera tienen que recibir periddicamente el feedback de
los consumidores y, en consecuencia, definir y refinar
mejor sus objetivos estratégicos.

4.2. limitaciones y futuras lineas de
investigacion

El presente trabajo estd sujeto 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, es necesario reconocer el
numero limitado de hoteles investigados y el hecho de
que no son del todo representativos. Por ello, futuras
investigaciones necesitan abarcar un mayor nimero de
hoteles, incluidos aquellos ubicados en otras areas
geograficas. Asi, por ejemplo, se podria repetir el estudio
en Espafia y hacer un andlisis comparativo entre los dos
paises.
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Ademas, para medir la CIM entre los
consumidores, se han utilizado solo dos indicadores de
la dimension bésica de la CIM. Esto se debe a la
dificultad que una gran mayoria de los entrevistados ha
tenido a la hora de contestar a los tres items restantes
de esa dimension durante el pretest. Por ello, y tras la
consulta con los directivos que han tenido que dar su
aprobacién a la version original de los cuestionarios,
es0s tres items se han eliminado. Sin embargo, futuros
trabajos necesitan medir la CIM entre los consumidores
a través de un mayor numero de indicadores.

Por ultimo, si bien en este trabajo se emplea la
escala Likert de 5 puntos ampliamente utilizada en la
investigacion en marketing, es necesario indicar que su
utilizacion no representa con tanta claridad las
diferencias graduales que podrian haberse manifestado
mediante el empleo de una escala con el doble de
puntuacién. Para ello, nuevas contribuciones podrian
emplear escalas que precisaran por parte de los
entrevistados la necesidad de decantarse por una
postura u otra, sin manifestar, por regla general, una
tendencia neutral en sus respuestas.
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