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1. Presentación 
 

Es un honor y un privilegio para el Área de Marketing del Departamento de 
Empresa de la Universitat Autònoma de Barcelona (UAB) organizar, junto 
con AEMARK, el XXX Congreso Internacional de Marketing AEMARK 
2018 los días 5, 6 y 7 de septiembre de 2018. El Congreso se celebrará en la 
Casa de Convalecencia en Barcelona, unas magníficas instalaciones 
modernistas propiedad de la UAB. 
 
En primer lugar, es preciso señalar que con la organización del XXX 
Congreso Internacional de Marketing AEMARK 2018 asumimos el 
compromiso de continuar haciendo visible el carácter académico y 
profesional de nuestro Congreso, la transferencia de conocimiento a la 
sociedad y su indudable proyección internacional. En este sentido, será el 
segundo año, después del congreso anterior en Sevilla, en que el término 
‘internacional’ se incorpore al título del Congreso. Por otro lado, va a ser 

esta la primera ocasión en que la UAB tenga el honor de organizar este 
congreso. Es por ello un motivo de enorme satisfacción la confianza que el 
resto de sedes y departamentos de las Universidades españolas, con las que 
nos une un vínculo muy especial, depositan en nuestra Universidad. 
 
En segundo lugar, deseamos también destacar la relevancia que el Congreso 
pretende conferir a los jóvenes doctorandos que inician su carrera 
académica y profesional en el dominio del marketing, y también a los 
investigadores seniors, y a los editores de prestigio internacional invitados. 
Junto a ellos, tendrán también un papel protagonista las organizaciones que 
cada edición participan en los meet up, compartiendo su saber y sus 
experiencias en la gestión de marketing empresarial. 
 
En tercer lugar, el Congreso contribuirá a fomentar e intensificar las 
relaciones personales y profesionales de todos los congresistas; solo así cabe 
garantizar en toda su esencia el éxito del mismo. Barcelona es para tal fin un 
entorno muy adecuado, ya que reúne atractivos culturales, artísticos, 
científicos, tecnológicos y turísticos que la convierten en una ciudad de 
acogida y de interés para la mayoría de visitantes. Esperemos que todos los 
congresistas puedan disfrutar de todos estos atractivos que hacen de 
Barcelona una ciudad única para la realización de este tipo de eventos. 
 
En suma, es un privilegio para el cuerpo de profesores del Área de Marketing 
de la Universitat Autònoma de Barcelona organizar nuestro Congreso. 
Contamos con vosotros el próximo mes de septiembre para hacer posible este 
reto. 
 

JOAN LLONCH ANDREU 
Presidente del Comité Organizador  

XXX Congreso Internacional de Marketing AEMARK2018 
Universitat Autònoma de Barcelona 
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It is an honour and a privilege for the Marketing group of the Department of 
Business of the Universitat Autònoma de Barcelona (UAB) to organize, 
jointly with AEMARK, the XXX International Marketing Conference 
AEMARK 2018 on September 5, 6 and 7, 2018. The Conference will be held 
at Casa Convalescència in Barcelona, the UAB’s magnificent modernist 
facilities. 
 
First, it should be pointed out that we assume the commitment of contributing 
to improve the visibility of the academic and professional character of our 
Conference, how it transfers knowledge to the Society, and its undoubted 
international projection with the organization of the XXX International 
Marketing Conference AEMARK 2018. In this sense, this will be the second 
year, after the latest congress in Seville, that the term 'international' is 
incorporated into the title of the Conference. On the other hand, this will be 
the first time that the UAB has the honour of organizing this conference. We 
are glad and satisfied with the confidence the Marketing and Business 
departments from the other Spanish Universities, with which a very special 
link binds us, have deposited in our University. 
 
Second, we would also like to highlight the relevance that the Conference 
intends to confer on young doctoral students who begin their academic and 
professional careers in the domain of marketing, as well as senior 
researchers, and the editors of prestigious international journals that every 
year join us. And with them, the companies that participate in the meet-up 
will also have a leading role, sharing their knowledge and experiences in 
marketing management. 
 
Third, the Conference will contribute to promote and intensify the personal 
and professional relationships among the participants. This is the only way 
to guarantee its success in all of its essence. Barcelona is a very suitable 
environment for this purpose, since it brings together cultural, artistic, 
scientific, technological and tourist attractions that make it a city of welcome 
and of interest for most visitors. We hope that all participants enjoy the 
attractions that make Barcelona a unique city to hold this type of event. 
 
In short, it is a privilege for the Department of Business of the Universitat 
Autònoma de Barcelona to organize our Conference. We count on you to 
make this event successful next September. 
 

JOAN LLONCH ANDREU 
President of the Organizing Committee  

XXX AEMARK International Marketing Conference 2018 
Universitat Autònoma de Barcelona 
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2. Comité Organizador 
 

 
NOMBRE / NAME 
E-MAIL 

ÁREA / AREA 

Joan Llonch Andreu 
joan.llonch@uab.cat  Presidente / President 

Agustí Turull 
agusti.turull@agvglobalabast.com  

Contactos con empresas / 
Contacts with companies 

Alex Rialp 
alex.rialp@uab.cat  

Premio Mejor Tesis doctoral / 
Best Doctoral Thesis Award 

Carme Casablancas 
carme.casablancas@uab.cat  

Administración / 
Administration 

Gabriel Izard 
gabriel.izard@uab.cat  

Contactos con empresas / 
Contacts with companies 

Giuseppe Lamberti 
giuseppe.lamberti@uab.cat  Doctoral Colloquium 

Jordi Gamundi 
jordigamundi@tefacilito.es  

Contactos con empresas / 
Contacts with companies 

Jordi López 
jordi.lopez@uab.cat  Doctoral Colloquium 

Josep Rialp 
josep.rialp@uab.cat  

Gestión plataforma / Platform 
management 

Pere Caba 
pere.caba@uab.cat  

Contactos con empresas / 
Contacts with companies 

Pilar López 
pilar.lopez@uab.cat  

Gestión plataforma / Platform 
management 

Roger Pladellorens 
roger.pladellorens@uab.cat  

Contactos con empresas / 
Contacts with companies 

Rosalia Gallo 
rosalia.gallo@uab.cat  

Gestión premios / Awards 
Management 

Rossano Eusebio 
rossano.eusebio@uab.cat  

Programa – libro de actas / 
Program - procedings 

Toni Pinar 
pinar@teamconceptsl.com  

Contactos con empresas / 
Contacts with companies 
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3. Comité Científico 
 

 

RESPONSABLES DE LAS ÁREAS TEMÁTICAS/ 
CHAIRS OF TOPIC AREAS 

 RESPONSABLE/CHAIR 
UNIVERSIDAD/UNIVERSITY 

ÁREA TEMÁTICA/TOPIC 
AREA 

Domingo Calvo Dopico 
Universidade da Coruña 

1. Comportamiento del 
Consumidor 

Ana Isabel Rodríguez 
Universidad de Valladolid 

2. Marketing Estratégico 

Elena Delgado Ballester 
Universidad de Murcia 

3. Innovación y Decisiones de 
Producto y Marca 

Salvador del Barrio García 
Universidad de Granada 

4. Comunicación y Ventas 

Julio Jiménez Martínez 
Universidad de Zaragoza 

5. TIC, e-marketing y Mobile 
Marketing 

Marta Frasquet del Toro 
Universidad de Valencia 

6. Distribución Comercial y 
Gestión Minorista 

María Dolores Frías Jamilen 
Universidad de Granada 7. Marketing Turístico 

Ana Díaz Martín 
Universidad Autónoma de Madrid 

8. Marketing Multisectorial 
(industrial, servicios, 
internacional, etc.) 

Mari Mar García de los Salmones 
Universidad de Cantabria 

9. Ética, Responsabilidad Social 
y Marketing No Lucrativo 

María Jesús Yagüe Guillén 
Universidad Autónoma de Madrid 

10. Metodología y Docencia en 
Marketing 

Joan Llonch Andreu 
Universitat Autònoma de Barcelona 

11. Presidencia (*) 

(*) El Área de Presidencia recoge aquellas ponencias de distintas áreas que 
son presentadas al Congreso por los Responsables de Área. 
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4. Evaluadores 
 

 

NOMBRE APELLIDOS CENTRO EDUCATIVO 

David Alameda García Universidad Pontificia de Salamanca 
María del Carmen Alarcón del Amo Universidad de Murcia 
Francisco Javier Alarcón González Universidad de Jaén 
Rocío Alarcón López Universidad de Murcia 
Juan Miguel Alcántara Universidad de Granada 
Joaquim Aldas Universidad de Valencia 
Elisa Alén González Universidad de Vigo 
Miriam Alzate Barricarte Universidad Pública de Navarra 
Gisela Ammetller Universitat Oberta de Catalunya 
Rafael Ángel Araque Padilla Universidad Loyola Andalucía 
Marta Arce Urriza Universidad Pública de Navarra 
Jorge Arenas Gaitán Universidad de Sevilla 
Francisco Javier Arroyo Cañada Universitat de Barcelona 
Diego Felipe Astudillo Valverde Universidad Agustiniana 
Jannet Ayup González Universidad Autónoma Tamaulipas 
Belén Bande Vilela Universidad Santiago Compostela 
Karla Barajas-Portas Universidad Anáhuac México 
Ramón Barrera Barrera Universidad de Sevilla 
María Jesús Barroso Mendez Universidad de Extremadura 
Daniel Belanche Gracia Universidad de Zaragoza 
Gloria Berenguer Contri Universidad de Valencia 
Jorge Bernal Peralta Universidad de Tarapaca 
Enrique Bianchi Universidad Nacional de Córdoba 
Enrique Bigné Universidad de Valencia 
Lorena Blasco Arcas ESCP Europe 
Félix Blázquez Lozano Universidad de La Coruña 
Rafael Bravo Universidad de Zaragoza 
Adrián Broz Lofiego Florida Universitara 
Isabel Buil Universidad de Zaragoza 
Vera Butkouskaya Universidad Autónoma de Barcelona 
Daniela Buzova Universidad de Valencia 
Silvia Cachero Martínez Universidad de Oviedo 
Haydee Calderón García Universidad de Valencia 
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Domingo Calvo Dopico Universidades da Coruña 
Jesús Cambra Fierro Universidad Pablo Olavide de Sevilla 
Sara Campo Martínez Universidad Autónoma de Madrid 
Ana María Campón Cerro Universidad de Extremadura 
Pedro Canales Ronda Universitat de València 
Eva María Caplliure Giner Universidad de Valencia 
Pilar Carbonell York University 
Rocío Carranza Universidad Castilla La Mancha 
María Jesús Carrasco Santos Universidad de Málaga 
Elena Carvajal Trujillo Universidad de Huelva 
María del Carmen Casablancas Segura Universidad Autónoma de Barcelona 
Luis Vicente Casalo Ariño Universidad de Zaragoza 
José Alberto Castañeda García Universidad de Granada 
Sara Catalán Gil Universidad de Zaragoza 
Javier Cebollada Calvo Universidad Pública de Navarra 
Amparo Cervera Taulet Universidad de Valencia 
Joana César Machado Universidad Católica Portuguesa 
Jean Phillip Charron Universidad Autónoma de Madrid 
Maryna Chepurna Universitat Autònoma de Barcelona 
Jesus Collado Agudo Universidad de Cantabria 
María Cordente Rodríguez Universidad de Castilla-La Mancha 
Rebeca Cordero Gutiérrez Universidad Pontificia de Salamanca 
Roberto Cornelio Universidad Juárez Autónoma Tabasco 
Mónica Cortiñas Ugalde Universidad Pública de Navarra 
Esmeralda Crespo Almendros Universidad de Granada 
Eduard Cristóbal Fransi Universidad de Lleida 
Pedro Cuestas Díaz Universidad de Murcia 
Marcelo Curth Feevale University 
Benjamín Del Alcázar Martínez Universidad de Málaga 
Salvador Del Barrio García Universidad de Granada 
Ángel María Del Castillo Puente Instituto de Empresa 
Belén Del Río Universidad de Oviedo 
Marisa Del Río Araujo Universidad Compostela 
Ana Belén Del Río Lanza Universidad de Oviedo 
Elide Di Clemente Universidad de Extremadura 
Ana Díaz Martín Universidad Autónoma de Madrid 
Luis Doña Toledo Universidad de Granada 
Margarita Elroz Universidad Pública de Navarra 
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Marta Estrada Guillén Universidad Jaume I 
Antonia Estrella-Ramón Universidad de Almería 
Carmina Fandos Herrera Universidad de Zaragoza 
Pablo Farias Universidad de Chile 
Teresa Fayos Gardó Universidad de Valencia 
Berta Ferrer Rosell Universidad de Lleida 
Carlos Flavián Blanco Universidad de Zaragoza 
José Antonio Fraiz Brea Universidad de Vigo 
Elena Fraj Andrés Universidad de Zaragoza 
Marta Frasquet del Toro Universidad de Valencia 
Mª. Dolores Frías Jamilen Universidad de Granada 
María Fuentes-Blasco Universidad Pablo Olavide de Sevilla 
Mercedes Galán Ladero Universidad de Extremadura 
Clementina Galera Casquet Universidad de Extremadura 
Nieves García de Frutos Universidad de Almería 
Mari Mar García de los Salmones Universidad de Cantabria 
Jesús García de M. Miranda Universidad Complutense de Madrid 
Gemma García Ferrer Universidad Rey Juan Carlos Madrid 
José Manuel García Gallego Universidad de Extremadura 
Carmen García García Universidad Autónoma de Madrid 
Domingo García Pérez de Lerma Universidad Politécnica Cartagena 
Margarita García Sanchís Universitat de València 
Álvaro Garrido-Morgado Universidad de Salamanca 
Juan Carlos Gázquez Abad Universidad de Almería 
Jaume Gil Lafuente Universitat de Barcelona 
Irene Gil Saura Universidad de Valencia 
Monica Gómez Universidad Autónoma de Madrid 
Miguel Ángel Gómez Borja Universidad Castilla La Mancha 
Paulo Jorge Gonçalves Politécnico do porto, ISCAP 
Manuel González de la Rosa Universidad de La Laguna 
Martina González Gallarza Universidad de Valencia 
Celina González Mieres Universidad de Oviedo 
M. Carmen Gracia Ramos Universidad de Barcelona 
Miguel Guinaliu Universidad de Zaragoza 
Miguel Guinaliu Blasco Universidad de Zaragoza 
Raquel Gurrea Sarasa Universidad de Zaragoza 
María Gutiérrez Salcedo Universidad de Jaén 
Miguel Hernández Espallardo Universidad de Murcia 
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Martín Hernani Merino Universidad del Pacífico 
Carolina Herrando Soria Universidad de Zaragoza 
Carmina Herrera Universidad de Zaragoza 
Ángel Herrero Crespo Universidad de Cantabria 
Carmen Hidalgo Alcázar Universidad Católica del Norte 
Elena Higueras Castillo Universidad de Granada 
Rubén Huertas García Universitat de Barcelona 
Víctor Iglesias Universidad de Oviedo 
Gabriel Izard Universitat Autònoma de Barcelona 
Alicia Izquierdo Yusta Universidad de Burgos 
Carmen Jambrino Maldonado Universidad de Málaga 
Nadia Jiménez Universidad Nacional Gral. Sarmiento 
David Jiménez Castillo Universidad de Almería 
Julio Jiménez Martínez Universidad de Zaragoza 
Ana Jimenez Zarco Universiad Oberta Catalunya 
Inés Küster Boluda Universidad de Valencia 
Eva Lahuerta-Otero Universidad de Salamanca 
Francisco Liebana Cabanillas Universidad de Granada 
Joan Llonch Andreu Universitat Autònoma de Barcelona 
Diana Alejandra Londoño Pulgarín Universidad Granada 
Pilar López Belbeze Universidad Autónoma de Barcelona 
Luis Miguel López Bonilla Universidad de Sevilla 
Enric López C. Universitat de Barcelona – CETT 
Cristina López Caro Universidad del País Vasco 
Juanjo López García UDIMA 
M. Jesús López Minguens Universidad de Vigo 
Manuela López Pérez Universidad de Murcia 
José Ángel López Sánchez Universidad de Extremadura 
Inés López-López Universidad de Murcia 
Fernando Losada Pérez Universidad Santiago de Compostela 
Laura Lucía Palacios Universidad de Zaragoza 
Longinos Marín Rives Universidad de Murcia 
María José Martín de Hoyos Universidad de Zaragoza 
Mercedes Martos Partal Universidad de Salamanca 
Mercedes Marzo Navarro Universidad de Zaragoza 
Francisco Mas Ruíz Universidad de Alicante 
Iguacel Melero Polo Universidad de Zaragoza 
M. José Miquel Romero Universidad de Valencia 

XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
12 de 448



Juan Antonio Modéjar Jimenez Universidad de Castilla La Mancha 
Arturo Molina Collado Universidad Castilla La Mancha 
Beatriz Moliner Velázquez Universitat de València 
Alejandro Molla Descals Universidad de Valencia 
Diego Monferrer Tirado Universidad Jaume I 
Luz Alexandra Montoya Restrepo Universidad Nacional de Colombia 
María Moreno Universidad de Murcia 
Haidy Johanna Moreno Ceballos Universidad de Valencia 
Ingrid Moya Universidad Complutense de Madrid 
José Miguel Múgica Grijalba Universidad Pública de Navarra 
Pablo Muñoz Gallego Universidad de Salamanca 
Francisco Muñoz Leiva Universidad de Granada 
M. Ángeles Navarro Universidad de Murcia 
Antonio Navarro Garcia Universidad de Sevilla 
M. Cristina Olarte Pascual Universidad de La Rioja 
José Manuel Ortega Egea Universidad de Almería 
Leonardo Ortegón Cortázar Inst. Univ. Politécnica Grancolombiano 
Carlos Orus Sanclemente Universidad de Zaragoza 
Javier Oubiña Barbolla Universidad Autónoma de Madrid 
María Palazón Vidal Universidad de Murcia 
Pedro Palos Sánchez Universidad Internacional La Rioja 
Primitiva Pascual Fernandez Universidad Oviedo 
M. Isabel Pascual Riquelme Universidad Católica del Norte 
Nathalie Peña García Universidad Católica del Norte 
Rocío Peña Meneses Universidad Agustiniana 
Begoña Peral Peral Universidad de Sevilla 
Carmen Pérez Cabañero Universidad de Valencia 
Enrique Pérez del Campo Universidad Rey Juan Carlos Madrid 
Raúl Pérez López Universidad de Zaragoza 
Alfredo Pérez Rueda Universidad de Zaragoza 
Paulo Jorge Pinheiro Gonçalves Politécnico Do Porto, Portugal 
Ana Isabel Polo Peña Universidad de Granada 
Lucía Porcu Universidad de Granada 
Jana Prodanova Universidad de Burgos 
José Ramón Cardona Universitat de les Illes Balears 
Pedro Reinares Universidad Rey Juan Carlos Madrid 
Francisco Rejón Guardia Universidad de las Islas Baleares 
Manuel Rey Moreno Universidad de Sevilla 
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Juan Miguel Rey Pino Universidad de Granada 
Josep Rialp Criado Universitat Autònoma de Barcelona 
Ana Isabel Rodríguez Universidad de Valladolid 
Rosa María Rodríguez Artola Universitat Jaume I 
María Eugenia Rodríguez López Universidad de Granada 
Miguel Ángel Rodriguez Molina Universidad de Granada 
Augusto Rodríguez Orejuela Universidad del Valle (Cali) 
Javier Rodríguez Pinto Universidad de Valladolid 
Sergio Rodríguez Rodríguez Universidad de Barcelona 
Carla Rodriguez Sánchez Universidad de Alicante 
M. Ángeles Rodríguez Serrano Universidad de Sevilla 
Paula Rodríguez Torrico Universidad de Burgos 
Maria Mercedes Rojas de Gracia Universidad de Málaga 
Álvaro J. Rojas-Lamorena Universidad de Granada 
Jaime Romero de la Fuente Universidad Autónoma de Madrid 
Francisco Javier Rondán Cataluña Universidad de Sevilla 
Natalia Rubio Universidad Autónoma de Madrid 
Felipe Ruíz Universidad de Alicante 
Salvador Ruiz de Maya Universidad de Murcia 
M. Eugenia Ruíz Molina Universidad de Valencia 
Alberto Ruiz Osta Universidad Complutense Madrid 
José Luis Ruiz Real Universidad de Almería 
Agustin Ruiz Vega Universidad de La Rioja 
Emilio Ruzo Sanmartín Universidad Santiago de Compostela 
Rebeca San José Cabezudo Universidad de Valladolid 
Héctor San Martín Gutiérrez Universidad de Cantabria 
Sonia San Martín Gutiérrez Universidad de Burgos 
Juan Sánchez Fernández Universidad de Granada 
Raquel Sánchez Fernández Universidad de Almería 
Manuel J. Sánchez Franco Universidad de Sevilla 
Isabel Sánchez García Universidad de Valencia 
Javier A. Sánchez Torres Universidad de Medellín 
Franco Sancho Esper Universidad de Alicante 
M. Leticia Santos Vijande Universidad de Oviedo 
Borja Sanz Altamira Universidad de Sevilla 
M. José Sanzo Pérez Universidad de Oviedo 
Francisco José Sarabia Sánchez Universidad Miguel Hernández Elche 
Walesska Schlesinger Universidad de Valencia 
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Anne Schmitz Universidad Autónoma de Madrid 
Cristina Segovia López Universidad de Almería 
Antoni Segui Alcaraz Universitat València 
Ricardo Sellers Rubio Universidad de Alicante 
Maja Seric Universidad de Valencia 
María del Mar Serrano Arcos Universidad de Almería 
David Servera Francés Universidad Católica de Valencia 
Francisco Sese Oliván Universidad de Zaragoza 
Maria Sicilia Universidad de Murcia 
Miguel Ángel Solís Molina Serv. Nac. Apren. (SENA, Colombia) 
M. Aranzazu Sule Alonso Universidad de León 
Mª. Aránzazu Sulé Alonso Universidad de León 
Sandra Maribel Tobón Perilla Universidad Nacional de Colombia 
Berta Tubillejas Andrés Universidad de Valencia 
Víctor Valero Amaro Universidad de Extremadura 
Teresa Vallet Bellmunt Universidad Jaime I 
Carmen Valor Martínez Universidad Pontificia Comillas 
Concepcio Varela Universidad Santiago Compostela 
José Luis Vázquez Burguete Universidad de León 
Manuela Vega Zamora Universidad de Jaén 
Gabriela Velasco Rodríguez Universidad Autónoma Ciudad Juárez 
Félix Velicia Martín Universidad de Sevilla 
Nuria Viejo Fernández Universidad de Oviedo 
Natalia Vila López Universidad de Valencia 
Nieves Villaseñor Román Universidad Autónoma de Madrid 
María Jesús Yagüe Guillén Universidad Autónoma de Madrid 
Marina Zafardini Universidad Nacional del Comahue 
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5. Resultados del proceso de evaluación 
 

 
 

PONENCIAS 

ÁREAS Aceptadas Rechazadas Total 
% 

Aceptadas 

Comportamiento del 
Consumidor 

19 5 24 79,17% 

Marketing Estratégico 2 2 4 50,00% 

Innovación y Decisiones 
de Producto y Marca 

4 0 4 100,00% 

Comunicación y Ventas 2 0 2 100,00% 

TIC, e-marketing y 
Mobile Marketing 

20 1 21 95,24% 

Distribución Comercial y 
Gestión Minorista 

9 0 9 100,00% 

Marketing Turístico 20 1 21 95,24% 

Marketing Multisectorial 
(industrial, servicios, 
internacional, etc.) 

7 2 9 77,78% 

Ética, Responsabilidad 
Social y Marketing No 
Lucrativo 

8 2 10 80,00% 

Metodología y Docencia 
en Marketing 

9 1 10 90,00% 

Presidencia (*) 0 0  / 

TOTAL 100 14 114 87,72% 

(*) El Área de Presidencia recoge aquellas ponencias de distintas áreas que 
son presentadas al Congreso por los Responsables de Área. 
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TRABAJOS EN CURSO 

ÁREAS Aceptadas Rechazadas Total 
% 

Aceptadas 

Comportamiento del 
Consumidor 

13 0 13 100,00% 

Marketing Estratégico 3 1 4 75,00% 

Innovación y Decisiones 
de Producto y Marca 

4 1 5 80,00% 

Comunicación y Ventas 4 0 4 100,00% 

TIC, e-marketing y 
Mobile Marketing 

10 1 11 90,91% 

Distribución Comercial y 
Gestión Minorista 

4 0 4 100,00% 

Marketing Turístico 7 0 7 100,00% 

Marketing Multisectorial 
(industrial, servicios, 
internacional, etc.) 

2 0 2 100,00% 

Ética, Responsabilidad 
Social y Marketing No 
Lucrativo 

6 1 7 85,71% 

Metodología y Docencia 
en Marketing 

1 0 1 100,00% 

Presidencia (*) 3 0 3 100,00% 

TOTAL 57 4 61 93,44% 

(*) El Área de Presidencia recoge aquellas ponencias de distintas áreas que 
son presentadas al Congreso por los Responsables de Área. 
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PÓSTERES 

ÁREAS Aceptadas Rechazadas Total 
% 

Aceptadas 

Comportamiento del 
Consumidor 

1 0 1 100,00% 

Marketing Estratégico 0 0  / 

Innovación y Decisiones 
de Producto y Marca 

0 0  / 

Comunicación y Ventas 0 0  / 

TIC, e-marketing y 
Mobile Marketing 

0 0  / 

Distribución Comercial y 
Gestión Minorista 

2 0 2 100,00% 

Marketing Turístico 1 0 1 100,00% 

Marketing Multisectorial 
(industrial, servicios, 
internacional, etc.) 

1 0 1 100,00% 

Ética, Responsabilidad 
Social y Marketing No 
Lucrativo 

1 0 1 100,00% 

Metodología y Docencia 
en Marketing 

1 1 2 50,00% 

Presidencia (*) 1 0 1 100,00% 

TOTAL 8 1 9 88,89% 

(*) El Área de Presidencia recoge aquellas ponencias de distintas áreas que 
son presentadas al Congreso por los Responsables de Área.  
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6. Índice de trabajos seleccionados por áreas 
 

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR (CC)  

COMUNICACIÓN Y VENTAS (CyV)  

DISTRIBUCIÓN COMERCIAL Y GESTIÓN MINORISTA 
(DCyGM)  

ÉTICA, RESPONSABILIDAD SOCIAL Y MARKETING 
NO LUCRATIVO (E,RSCyMNL) 

INNOVACIÓN Y DECISIONES DE PRODUCTO Y 
MARCA (IyDPyM) 

MARKETING ESTRATÉGICO (ME)  

MARKETING MULTISECTORIAL: INDUSTRIAL, 
SERVICIOS, INTERNACIONAL, ETC. (MM) 

MARKETING TURÍSTICO (MT) 

METODOLOGÍA Y DOCENCIA EN MARKETING 
(MyDM) 

TIC, E-MARKETING Y MOBILE MARKETING 
(T,EMyMM) 

PÓSTERES EXPUESTOS 
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7. Índice detallado de trabajos seleccionados 
por áreas 
 
 
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR (CC)  
 
Ponencias 
 
Estrategias de comunicación para mejorar la confianza en los alimentos ecológicos.  

Vega-Zamora Manuela (Universidad de Jaén); Torres-Ruiz Francisco José 
(Universidad de Jaén); Parras-Rosa Manuel (Universidad de Jaén). (Solo Resumen) 

 
El efecto de la autocongruencia y la personalidad de las tiendas sobre la fidelidad 

de los consumidores. García García Carmen (Universidad Autónoma de Madrid); 
Loredo Pérez Ana (Universidad Autónoma de Madrid). (Solo Resumen) 

 
Consumo de comida orgánica, salud y bienestar subjetivo. Nuevas consideraciones 

para las políticas del marketing y los comercializadores de alimentos. López 
Caro Cristina María (Universidad del País Vasco); Apaolaza Ibáñez Vanessa 
(Universidad del País Vasco); Hartmann Patrick (Universidad del País Vasco); 
D’souza Claire (La Trobe University, Melbourne). (Solo Resumen)

 
Cómo afecta la naturaleza y la educación en las decisiones financieras de las 

mujeres. Gracia Ramos M. Carmen (Universitat de Barcelona); Huertas García 
Rubén (Universitat de Barcelona). (Solo Resumen)

 
Susceptibilidad hacia la cultura de consumo global: un estudio de segmentación de 

mercados globales con el método fuzzy. Hernani-Merino Martín (Universidad del 
Pacífico); Lazo Lazo Juan (Universidad del Pacífico); Talavera López Álvaro 
(Universidad del Pacífico); López-Tafur Gisella (Universidad del Pacífico); Mazzon 
José Afonso (Universidade de São Paulo). (Solo Resumen)

 
What are you talking about when you are watching online TV series: parasocial 

interaction with topic modelling and media success. Kim Jinju (Universitat 
Autònoma de Barcelona); Lopez Sintas Jordi (U. A. de Barcelona). (Solo Resumen) 

 
The impact of personality and design on consumer responses to logos. Machado 

Joana (Universidade Católica Portuguesa); Torres Anna (Universitat Pompeu 
Fabra); Vacas-De-Carvalho Leonor (Universidade de Évora); Costa Patrício (Minho 
University). (Solo Resumen)

 
Will you pay or call? Key drivers and inhibitors of the adoption of mobile payment. 

Broz Lofiego Adrián (Florida Universitària); Bigné Alcañiz Enrique (Universidad 
de Valencia); Küster Boluda Inés (Universidad de Valencia). (Solo Resumen)

 
¿Perciben igual hombres y mujeres la influencia en las decisiones turísticas? Rojas 

de Gracia María Mercedes (Universidad de Málaga); Alarcón Urbistondo Pilar 
(Universidad de Málaga). 

 
La Figura Del Showroomer, Una Oportunidad Para Re(Tail)Inventarse. Viejo 

Fernández Nuria (Universidad De Oviedo); Sanzo Pérez María José (Universidad 
De Oviedo); Vázquez Casielles Rodolfo (Universidad De Oviedo). (Solo Resumen)
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Brand engagement y el eyetracking para profundizar en el entendimiento del 

consumidor: comparando dos países, Colombia y El Salvador. Salazar Olarte 
César Augusto (tmi). 

 
¿Ignorantes o equivocados? Explorando el desconocimiento del consumidor. 

Torres Ruiz Francisco José (Universidad de Jaén); Garrido Castro Elisa (Universidad 
de Jaén); Gutiérrez Salcedo María (Universidad de Jaén). (Solo Resumen)

 
Consensos y controversias en la conceptualización y medición del valor percibido: 

Un estudio exploratorio. G. Gallarza Martina (Universitat de Valencia); Gil-Saura 
Irene (Universitat de Valencia); Arteaga Moreno Francisco (Universidad Católica 
San Vicente Mártir). (Solo Resumen)

 
Don’t be a fool: The influence of cross-channel shopping on smart shopping 

feelings. Flavián Blanco Carlos (Universidad de Zaragoza); Gurrea Sarasa Raquel 
(Universidad de Zaragoza); Ibáñez Sánchez Sergio (Universidad de Zaragoza); Orús 
Sanclemente Carlos (Universidad de Zaragoza). (Solo Resumen)

 
¿Existe secuencialidad entre las dimensiones del valor? Un estudio desde la 

perspectiva del valor hedonista o intrínseco. Sánchez Fernández Raquel 
(Universidad de Almería); Gallarza Martina (Universitat de València); Arteaga 
Moreno Francisco (Universidad Católica de Valencia San Vicente Mártir). 

 
 
Trabajos en Curso 
 
Deception in online reviews from consumers’ perspective. Pascual Del Riquelme 

Martínez María Isabel (Universidad Miguel Hernández); Román Nicolás Sergio 
(Universidad Murcia); Iacobucci Dawn (Universidad Vanderbilt). (Solo Resumen)

 
Lealtad del consumidor, narcisismo y uso de Facebook. López Monreal Celia 

(Universidad Autónoma de Madrid); García García Carmen (Universidad Autónoma 
de Madrid). (Solo Resumen)

 
Determinantes de la adopción de energía renovable: aplicación al caso de la 

calefacción de biomasa. Londoño Pulgarín Diana Alejandra (Universidad de 
Granada); Muñoz Leiva Francisco (Universidad de Granada); Crespo Almendros 
Esmeralda (Universidad de Granada). (Solo Resumen)

 
Does your heart say you are in flow? A physiological study to understand online 

consumer behaviour. Herrando Carolina (Universidad de Zaragoza); Jiménez-
Martínez Julio (Universidad de Zaragoza); Martín-De Hoyos María José 
(Universidad de Zaragoza). (Solo Resumen)

 
Efectos de la comunicación persuasiva sobre la actitud de los consumidores y su 

intención de compra de marcas verdes: un estudio experimental en el entorno 
del mobile-commerce. Moreno Ceballos Haidy Johanna (Universidad EAN), 
Berenguer Contrí Gloria (Universidad de Valencia); Barreto Galeano María Idaly 
(Universidad Católica). 

 
A cross-cultural study of the effects of health consciousness on perceived quality 

and purchase behaviours for healthful foods. Carbonell Pilar (York University); 
Moreno Maria (Universidad de Murcia); Rodriguez Escudero Ana Isabel 
(Universidad de Valladolid); Moreno Pablo (AMC Grupo Alimentación, Fresco y 
Zumos, S.A.). (Solo Resumen)
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Descriptive text of products in e-commerce to generate attention and emotions in 

the consumer. Ruiz Osta Alberto (Universidad Complutense de Madrid); García de 
Madariaga Miranda Jesús (Universidad Complutense de Madrid). (Solo Resumen)

 
Adopción de vehículos eléctricos e híbridos. Un enfoque cross-cultural. Higueras-

Castillo Elena (Universidad de Granada); Liébana-Cabanillas Francisco 
(Universidad de Granada). (Solo Resumen)

 
The conjoint effect of claim’s surface size and position on customers’ attention to 

labels. Rodríguez-Escudero Ana Isabel (Universidad de Valladolid); Carbonell Pilar 
(York University); Moreno Pablo (AMC Group); Moreno María (Universidad de 
Murcia). (Solo Resumen)

 
Respuestas diferenciales del consumidor infantil a través de la etapa de 

operaciones concretas. Ortegon Cortazar Leonardo (Universidad Politécnico 
Grancolombiano); Royo Vela Marcelo (Universidad de Valencia). (Solo Resumen)

 
Primeros pasos hacia la gamificación de la compra online: motivación y 

experiencia lúdica. Gutiérrez Arranz Ana María (Universidad de Valladolid); 
Fariñas Cabrera Rebeca (Universidad de Valladolid); Camarero Izquierdo Carmen 
(Universidad de Valladolid). (Solo Resumen)

 
The co-creation outcome: does it matter? Alarcón López Rocío (Universidad de 

Murcia); López López Inés (Universidad de Murcia); Ruiz de Maya Salvador 
(Universidad de Murcia). (Solo Resumen)

 
Would you still love it even if it is a Catalan brand? Abdelwahab Dalia (Universidad 

de Burgos); Jiménez Nadia (Universidad de Burgos); San-Martín Sonia 
(Universidad de Burgos); Prodanova Jana (Universidad de Burgos). (Solo Resumen)

 
Shifting the EC I-B GAP: exploring the ethical translation when purchasing for 

significant others. Matheis Peter (La Trobe University); Michal Carrington 
(University of Melburne); D’Souza Clare (La Trobe University). (Solo Resumen)

 
¿Es posible mitigar el rechazo a comprar productos extranjeros mediante la 

afinidad del consumidor? Serrano Arcos María del Mar (Universidad de Almería); 
Sánchez Fernández Raquel (Universidad de Almería); Pérez Mesa Juan Carlos 
(Universidad de Almería). 

 
 

COMUNICACIÓN Y VENTAS (CyV) 
 

Ponencias 
 

Consumer Empowerment in Online Skippable Advertising: A Multistage Model. 
Belanche Daniel (Universidad de Zaragoza); Flavián Carlos (Universidad de 
Zaragoza); Pérez-Rueda Alfredo (Universidad de Zaragoza). (Solo Resumen)

 

Manual de marketing de influencers orientado a resultados: un estudio de casos. 
De Laguno Alarcón Carlos (Universidad de Málaga); Sierra Herrezuelo Plácido 
(Universidad de Málaga); Rojas de Gracia María Mercedes (Universidad de 
Málaga). 

 
 

Trabajos en Curso 
 

Does partisanship modulate neural processing of corruption? An fMRI study. 
Casado Aranda Luis Alberto (Universidad de Granada); Sánchez Fernández Juan 
(Universidad de Granada); Luque Martínez Teodoro (Universidad de Granada). 
(Solo Resumen) 
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Etiquetas nutricionales y claims saludables en el packaging de alimentos. 
Hernández Fernández Asunción (Universitat de València); Canales Ronda Pedro 
(Universitat de València); Küster Boluda Inés (Universitat de València); Vila López 
Natalia (Universitat de Valencia); Casanoves Javier (Universidad Internacional de 
Valencia). (Solo Resumen)

 
Elecciones y web. Caso de Trump versus Clinton. Rodríguez Calderay Roberto 

Manuel (Universidad de Granada); Luque Martínez Teodoro (Universidad de 
Granada). 

 
What is the effectiveness of visual metaphors in print advertising? Evidences of 

consumer’s implicit and explicit responses using neuromarketing techniques. 
Jesús García de Madariaga Miranda (Universidad Complutense de Madrid); María 
Francisca Blasco López (Universidad Complutense de Madrid); Ingrit Moya Burgos 
(Universidad Complutense de Madrid); Lucía Torres Simón (Universidad 
Complutense de Madrid); Irene Aliagas Ocaña (Universidad Complutense de 
Madrid); Nuria Recuero Virto (Universidad Complutense de Madrid). (Solo 

     Resumen) 
 
 
 DISTRIBUCIÓN COMERCIAL Y GESTIÓN MINORISTA (DCyGM) 

 
Ponencias 
 
Innovación y sostenibilidad en el comercio minorista: efectos en la imagen, el valor 

de marca y la satisfacción del cliente. Marín García Antonio (Universitat de 
València); Gil Saura Irene (Universitat de València); Ruiz Molina Mª Eugenia 
(Universitat de València). (Solo Resumen)

 
Single channel strategy vs. dual channel strategy on franchising. Rondán Cataluña 

Francisco Javier (Universidad de Sevilla); Rodríguez Rad Carlos Javier 
(Universidad de Sevilla). (Solo Resumen)

 
Does stress matter in the retail shopping experience? Differences between 

utilitarian and hedonic shoppers. Lucia Palacios Laura (Universidad de Zaragoza); 
Pérez López Raúl (Universidad de Zaragoza); Polo Redondo Yolanda (Universidad 
de Zaragoza). (Solo Resumen)

 
Modelo para la administración de inventarios con demanda probabilística 

aplicado a una empresa comercializadora de calzado en Ciudad Juárez, 
Chihuahua. Rivera Auld Patricia (Universidad Autónoma de Ciudad Juárez); 
Velasco Rodriguez Gabriela (U. Autónoma de Ciudad Juárez). (Solo Resumen)

 
¿Cómo impulsar el customer engagement a través de experiencias de compra? 

Diferencias entre el entorno offline y online. Cachero-Martínez Silvia 
(Universidad Oviedo); Vázquez Casielles Rodolfo (U. Oviedo). (Solo Resumen)

 
A clustered-based segmentation of specialty food retail customers: from "cherry-

pickers" to "foodies". Cristina Calvo-Porral (Universidade da Coruña-España); 
Jean-Pierre Lévy-Mangin (U. Québec en Outaouais-Canada). (Solo Resumen) 

 
What lead you to pay for cloud services? A moderating effect of age on usefulness 

attributes and privacy protection behaviour. Bordonava Juste Victoria 
(Universidad de Zaragoza); Lucia Palacios Laura (Universidad de Zaragoza); Pérez 
López Raúl (Universidad de Zaragoza). (Solo Resumen)
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Análisis comparado de la eficiencia en el sector de distribución comercial de la 

unión europea. Cruz-Roche Ignacio (Universidad Autónoma de Madrid); Romero 
Jaime (Universidad Autónoma de Madrid); Sellers-Rubio Ricardo (Universidad de 
Alicante). (Solo Resumen)

 
 
Trabajos en Curso 
 
El efecto de las reseñas online en el comportamiento del consumidor en el punto de 

venta. Jover Peral Josefa (Universidad de Murcia); Palazón Vidal Mariola 
(Universidad de Murcia); López Manuela (Universidad de Murcia). (Solo Resumen)

 
El entorno comercial urbano como lugar de compras: factores higiénicos y 

motivadores. Olabarrieta Arnaiz Xabier (Universidad del País Vasco); Zorrilla 
Calvo Pilar (Universidad del País Vasco). 

 
La co-creación de valor entre consumidores y distribuidores: efecto moderador de 

las características de la relación. Rubio Natalia (Universidad Autónoma de 
Madrid); Villaseñor Nieves (Universidad Autónoma de Madrid); Yagüe Mª Jesús 
(Universidad Autónoma de Madrid). 

 
Desarrollo de la estrategia internacional: el papel de las capacidades de networking 

en PYMES latinoamericanas. García Ortiz Paula (Universidad de Ibagué); 
Calderón García Haydee (Universidad de Valencia); Fayos Gardó Teresa 
(Universidad Valencia); Roa Vivas Nidia (Universidad de Ibagué). (Solo Resumen)

 
 
 
ÉTICA, RESPONSABILIDAD SOCIAL Y MARKETING NO 
LUCRATIVO (E,RSyMNL) 
 
Ponencias 
 
The impact of greenwashing information on consumers’ perception, attitude and 

behaviour. Brouwer Anne Renee (La Trobe University); D’souza Clare (La Trobe 
University); Hartmann Patrick (Universidad País Vasco UPV/EHU). (Solo Resumen)

 
La influencia de la evasión fiscal de las empresas en el comportamiento del 

consumidor: el papel de las estrategias de razonamiento moral. Sánchez Torelló 
José Luis (IQS School of Management-Universitat Ramon Llull); Matute Vallejo 
Jorge (IQS School of Management-Universitat Ramon Llull); Palau I Saumell 
Ramon (IQS School of Management-Universitat Ramon Llull). (Solo Resumen)

 
¿Cómo marca el patrocinio de un evento deportivo de alta implicación a la marca 

patrocinadora? Aplicación al caso de instituciones públicas. Schlesinger 
Walesska (Universidad de Valencia); Cervera-Taulet Amparo (Universidad de 
Valencia); Miquel-Romero María José (Universidad de Valencia). (Solo Resumen)

 
The tale of the informed customer: the search for information in ethical 

consumption through consumer diaries. Papaoikonomou Eleni (Universitat 
Rovira i Virgili); Ginieis Matias (Universitat Rovira i Virgili); Valor Carmen 
(Universidad Pontificia Comillas). (Solo Resumen)
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Marketing social: un arma para silenciar las balas. El caso de Colombia. Pedraza-
Avella Aura (Universidad Industrial de Santander); Garzón-Escobar Juan Manuel 
(Universidad Industrial de Santander); Carreño-Ramírez Roque A. (Universidad 
Industrial de Santander). 

 
La gamificación como estrategia para la adopción de la práctica de deporte a 

través del uso de las smartbands. Efecto moderador del género y la edad. 
Fernández Ruano María Lina (Universidad de Granada); Polo Peña Ana Isabel 
(Universidad de Granada); Frías Jamilena Dolores María (Universidad de Granada). 

     (Solo Resumen) 
  

Trabajos en Curso 
 
CSR messages and consumer’s motivations for eWOM. Aguirre Mejía Claudia 

Ximena (Universidad del Valle); Ruiz De Maya Salvador (Universidad de Murcia); 
Palazon Vidal María Dolores (Universidad de Murcia); Rodriguez Orejuela Héctor 
Augusto (Universidad del Valle). (Solo Resumen) 

 
What makes a person more responsible? Exploring the antecedents of personal 

social responsibility. López Davis Sylvia (Universidad de Murcia); Marín Rives 
Longinos (Universidad de Murcia); Ruiz De Maya Salvador (Universidad de 
Murcia). (Solo Resumen)

 
The moderator effect of consumer attributions about CSR on purchase intention. 

Cuestas Diaz Pedro Jesus (Universidad de Murcia); Marín Rives Longinos 
(Universidad de Murcia). (Solo Resumen)

 
The impact of CSR on word-of-mouth. Markovic Stefan (Copenhagen Business 

School); Iglesias Oriol (ESADE Business School); Qiu Yuqian (ESADE Business 
School); Mehdi Bagherzadeh (NEOMA Business School). (Solo Resumen) 

 
Measurement of advertising effectiveness of non-profit organizations using 

positive and negative appeal through neuromarketing techniques. Simón 
Sandoval Pamela (Universidad Complutense de Madrid); Moya Burgos Ingrit 
(Universidad Complutense de Madrid); García De Madariaga Jesús (Universidad 
Complutense de Madrid); Blasco López María Francisca (Universidad Complutense 
de Madrid). (Solo Resumen)

 
Place identity at the local level: differences between rural and urban communities. 

Belanche Gracia Daniel (Universidad de Zaragoza); Casaló Ariño Luis Vicente 
(Universidad de Zaragoza); Rubio Pastor María Ángeles (Centro Universitario De 
La Defensa). (Solo Resumen)

 
 
 
INNOVACIÓN Y DECISIONES DE PRODUCTO Y MARCA (IyDPyM) 
 
Ponencias 
 
Consumer attitudinal dispositions towards local, global and glocal brands. Llonch 

Andreu Joan (Universitat Autònoma de Barcelona); López Lomelí Miguel Ángel 
(Tecnológico de Monterrey); Alarcón del Amo María del Carmen (Universidad de 
Murcia). (Solo Resumen)
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Innovation: creativity and/or investment? Del Corte Lora Víctor (Universitat Jaume 
I); Vallet Bellmunt Teresa (Universitat Jaume I): Martínez Fernández Teresa 
(Universitat Jaume I); Roig Tierno Norat (Universitat Jaume I). (Solo Resumen)

 
Fortalecer la relación con el huésped a través de innovación y tecnología: evidencia 

en el sector hotelero español. Molina Ruiz María Eugenia (Universitat de 
València); Servera Francés David (Universidad Católica de Valencia); Gil Saura 
Irene (Universitat de València). (Solo Resumen)

 
Effects of customers’ perceptions in multichannel retail banking. Bravo Rafael 

(Universidad de Zaragoza); Martínez Eva (Universidad de Zaragoza); Pina José M. 
(Universidad de Zaragoza). (Solo Resumen)

 
 
Trabajos en Curso 
 
FMCG brands, analysing their classification and brand clarity in an emerging 

market. Llonch-Andreu Joan (Universitat Autònoma de Barcelona); Vaziri Maryam 
(Universitat Autònoma de Barcelona); Lopez-Belbeze Maria Pilar (Universitat 
Autònoma de Barcelona). (Solo Resumen)

 
The effect of brand personification and brand roles on brand Love. Palazón Vidal 

Mariola (Universidad de Murcia); Delgado Ballester Elena (ídem). (Solo Resumen) 
 
The value co-creation process in virtual reality Systems. Velasquez Serrano Dorian 

Mariell (Universidad de Valencia), Royo Vela Marcelo (ídem). (Sólo Resumen)
 
¿Depende el apego a una marca de su posicionamiento? Comparando 

posicionamientos de marca funcional, simbólico y hedónico. Ugalde Cecilia 
(Universidad del Azuay); Vila Natalia (Universidad de Valencia); Inés Küster 
(Universidad de Valencia); Elisabet Mora (Universidad Valencia). (Solo Resumen)

 
 
 
MARKETING ESTRATÉGICO (ME) 
 
Ponencias 
 
Efecto del gobierno de la relación sobre el desempeño en proyectos de innovación 

de co-explotación y co-exploración. Solís-Molina Miguel (Servicio Nacional de 
Aprendizaje Sena-Colombia); Hernández-Espallardo Miguel (Universidad de 
Murcia); Rodríguez-Orejuela Augusto (Univ. del Valle-Colombia). (Solo Resumen)

 
Social influence and the customer experience. Gao xuehui (Universidad de 

Zaragoza); Melero Polo Iguácel (Universidad de Zaragoza); Sese F. Javier 
(Universidad de Zaragoza). (Solo Resumen)

 
 
Trabajos en Curso 
 
Gamificación: aplicación en una asignatura introductoria de marketing en el 

marco de un estudio transversal. Sánchez Chaparro Teresa (Escuela Politécnica 
Superior de La Universidad Politécnica de Madrid); Gómez Frías Víctor (Escuela 
Politécnica Superior de La Universidad Politécnica de Madrid). 
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La RSC nacional del destino y la RSC global de la empresa como antecedentes del 

modo de entrada exterior de las empresas españolas. Rodríguez Sánchez Carla 
(Universidad de Alicante); Sancho Esper Franco (Universidad de Alicante); Mas 
Ruiz Francisco (Universidad de Alicante). 

 
Competition in the Spanish airline industry. Ruiz Moreno Felipe (Universidad de 

Alicante); Ruiz Mas Francisco (Universidad de Alicante); Sancho Esper Franco 
(Universidad de Alicante). (Solo Resumen)

 
 
 
MARKETING MULTISECTORIAL (INDUSTRIAL, SERVICIOS, 
INTERNACIONAL, ETC.) (MM) 
 
Ponencias 
 
El patrocinio en el medio cartel deportivo: la problemática del alcohol. Alonso Dos 

Santos Manuel (Universidad Católica de la Santísima Concepción); Calabuig 
Moreno Ferran (Universidad de Valencia); Sánchez Franco Manuel (Universidad de 
Sevilla). (Solo Resumen)

 
La influencia de las comunicaciones en redes sociales sobre el valor de marca de 

un festival de música en vivo: Millennials vs. Centennials. Llopis Amorós María 
Pilar (ESIC Business & Marketing School); Fuentes Blasco María (Universidad 
Pablo de Olavide); Gil Saura Irene (Universitat de Valencia); Ruiz Molina María 
Eugenia (Universitat de Valencia). (Solo Resumen)

 
Impact of the hairdresser strategy on customer loyalty. López Jaúregui Ángel 

(UNED); Martos Partal Mercedes (Universidad de Salamanca); Labeaga Azcona 
Jose Maria (UNED). (Solo Resumen)

 
Gestión de mercados globales: las estrategias de marketing internacional para el 

algodón y alpaca del Perú. Pipoli De Azambuja Gina (Universidad del Pacífico); 
García Arrizabalaga Iñaki (Universidad de Deusto); Rodríguez Peña Gustavo 
(Universidad del Pacífico). (Solo Resumen)

 
El impacto de las "prácticas verdes" en el valor de marca del hotel: el rol 

moderador de la co-creación de valor. Moise Mihaela-Simona (Universitat de 
Valencia); Gil-Saura Irene (Universitat de Valencia); Ruiz-Molina Maria-Eugenia 
(Universitat de Valencia); Seric Maja (Universitat de Valencia). (Solo Resumen)

 
La heterogeneidad del espectador cinematográfico: un estudio de las variables 

determinantes de la frecuencia de asistencia a las salas de exhibición. Lluch 
Tormos Desamparados (Universidad CEU San Pablo); Cuadrado García Manuel 
(Universitat València); Montoro Pons Juan De Dios (U. València). (Solo Resumen)

 
Co-creación de valor en entornos b2b. Berenguer Contrí Gloria (Universitat de 

València): González Gallarza Granizo Martina (Universitat de València); Ruiz 
Molina Mª Eugenia (Universitat de València); Gil Saura Irene (Universitat de 
València). (Solo Resumen)
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Trabajos en curso 
 
La importancia de la seguridad percibida en la telemedicina: una adaptación de la 

teoría UTAUT2. Schmitz Anne (Universidad Autónoma de Madrid); Díaz-Martín 
Ana M. (Universidad Autónoma de Madrid); Yagüe-Guillén Mª Jesús (Universidad 
Autónoma de Madrid). (Solo Resumen)

 
Análisis de las encuestas electorales publicadas en España el 20d y el 26j. Fernández 

Camacho Beatriz (Universidad de Granada); Luque Martínez Teodoro (Universidad 
de Granada). (Solo Resumen)

 
 
 
MARKETING TURÍSTICO (MT) 
 
Ponencias 
 
La complejidad en las intenciones de usar la tecnología Beacon: el caso de los 

museos. Carvajal Trujillo Elena (Universidad de Huelva); Alonso Dos Santos 
Manuel (Universidad Católica de la Santísima Concepción); Liebana Cabanillas 
Francisco (Universidad de Granada). (Solo Resumen)

 
La experiencia de consumo de iconos turísticos. El caso del turismo gastronómico. 

Antón Martín Carmen (Universidad de Valladolid); Camarero Izquierdo Carmen 
(Universidad de Valladolid); Laguna García Marta (U. Valladolid). (Solo Resumen)

 
¿Cómo conseguir una relación b2b exitosa en el mercado turístico? La perspectiva 

de los hoteles. Puente Domínguez Nuria (Universidad Isabel I); Jiménez Torres 
Nadia H. (Universidad de Burgos); San Martín Gutiérrez Sonia (Universidad de 
Burgos). (Solo Resumen)

 
The contribution of experientiality to quality of life, satisfaction and loyalty in the 

context of culinary tourism. Campón Cerro Ana María (Universidad de 
Extremadura); Hernández Mogollón José Manuel (Universidad de Extremadura); Di 
Clemente Elide (Universidad de Extremadura). (Solo Resumen)

 
Social consciousness or perceived risk in crowdfunding? Explaining the attitudes 

and intentions to fund tourism projects. San Martín Gutiérrez Héctor 
(Universidad de Cantabria); Hernández Ortega Blanca (Universidad de Zaragoza); 
Herrero Crespo Ángel (Universidad de Cantabria). (Solo Resumen)

 
Importancia de la gastronomía en la imagen del destino turístico: el caso de las 

Islas Canarias. Marine Roig Estela (Universitat de Lleida); Daries Natalia 
(Universitat de Lleida); Cristobal Fransi Eduard (Universitat de Lleida); Ferrer 
Rosell Berta (Universitat de Lleida). 

 
Valor de los destinos turísticos inteligentes: análisis desde la perspectiva de los 

residentes. Herrero Crespo Ángel (Universidad de Cantabria); San Martín Gutiérrez 
Héctor (Universidad de Cantabria); García de los Salmones Sánchez Marimar 
(Universidad de Cantabria). 

 
The role of destination personality, satisfaction and attachment on destination 

loyalty in a seasonal destination. Turkeshi Gezim (Universitat Autònoma de 
Barcelona); Rialp Criado Josep (Univ. Autònoma de Barcelona). (Solo Resumen)
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Motivaciones e influencia del liderazgo de opinión: una aplicación al sector 
turístico. Urrutikoetxea Arrieta Beñat (Universidad de Granada); Rodríguez Molina 
Miguel Ángel (Universidad de Granada); Castañeda García José Alberto 
(Universidad de Granada). (Solo Resumen)

 
El oleoturismo en España como factor de atracción de los mercados 

internacionales: un análisis causal a través de la motivación, la implicación y la 
participación. Campón Cerro Ana María (Universidad de Extremadura); Hernández 
Mogollón José Manuel (Universidad de Extremadura); Paddison Brendan (York St 
John University); Folgado Fernández José Antonio (Universidad de Extremadura); 
Di Clemente Elide (Universidad de Extremadura). (Solo Resumen)

 
Interacción y reputación en AIRBNB: un análisis cualitativo. Baute Díaz Nisamar 

(Universidad de la Laguna); Díaz Armas Ricardo (Universidad de la Laguna); 
Gutiérrez Taño Desiderio (Universidad de la Laguna). (Solo Resumen)

 
¿Qué valoran los clientes en los restaurantes de comida rápida? Un estudio 

intercultural en Guatemala, Alemania y España. Schlosser Christopher (LK, 
S.A); Gallarza Martina (Universitat de Valencia); Ruiz Molina Eugenia (Universitat 
de Valencia). (Solo Resumen)

 
Desarrollando intenciones comportamentales en un contexto hotelero certificado 

medioambientalmente: la influencia de las imágenes corporativas. Martínez 
García De Leaniz Patricia (Universidad de Cantabria); Herrero Crespo Ángel 
(Universidad de Cantabria); Gómez López Raquel (U. Cantabria). (Solo Resumen) 

 
Un análisis de mediación moderada del efecto de la autenticidad sobre el capital 

de marca en extensiones de marca de destinos patrimoniales. Prados Peña Mª 
Belén (Universidad de Granada); Del Barrio García Salvador (Universidad de 
Granada). (Solo Resumen)

 
Influencia de la gestión sostenible en el desarrollo del turismo rural. Villanueva 

Álvaro Juan José (Universidad de Castilla-La Mancha); Mondéjar Jiménez Juan 
Antonio (Universidad de Castilla-La Mancha); Cordente Rodríguez María 
(Universidad de Castilla-La Mancha). (Solo Resumen)

 
Lessons learned from changes in the economic context: the effect of 2008 economic 

crisis on tourist trip-planning autonomy and satisfaction. Fernández-Herrero 
Milagros (Universidad de Salamanca); Hernández-Maestro Rosa María 
(U. Salamanca); González-Benito Óscar (U. Salamanca). (Solo Resumen) 

 
La influencia del conocimiento en la actitud de los residentes hacia el alquiler 

vacacional p2p. Garau Vadell Joan B. (Universitat de les Illes Balears); Gutiérrez 
Taño Desiderio (Universidad de la Laguna); Díaz Armas Ricardo J. (Universidad de 
la Laguna). (Solo Resumen)

 
¿Afecta la percepción de la co-creación del hotel, al capital de marca y la conducta 

de participación del huésped? El papel moderador de la experiencia. González 
Mansilla Óscar (Iberostar); Berenguer Contrí Gloria (Universitat de València); Serra 
Cantallops Antoni (Universitat de les Illes Balears). (Solo Resumen)

 
The contribution of experientiality to quality of life, satisfaction and loyalty in the 

context of culinary tourism. Campón Cerro Ana María (Universidad de 
Extremadura); Hernández Mogollón José Manuel (Universidad de Extremadura); Di 
Clemente Elide (Universidad de Extremadura). (Solo Resumen)
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Trabajos en curso 
 
La marca de territorio de las ciudades colaborativas: una comunicación 

institucional. Sánchez Vergara José Ignacio (Universitat Rovira i Virgili); 
Papaoikonomou Eleni (Universitat Rovira i Virgili). (Solo Resumen)

 
Las experiencias turísticas memorables (MTE): análisis exploratorio de sus 

antecedentes y consecuencias. Ania León Mª Pilar (Universidad de Zaragoza); 
Fandos Herrera Carmina (Universidad de Zaragoza). (Solo Resumen)

 
Auditoría de marketing y redes sociales en turismo de montaña. análisis 

comparativo entre estaciones de esquí y espacios naturales protegidos. Luque 
Martínez Teodoro (Universidad de Granada); Doña Toledo Luis (Universidad de 
Granada); Faraoni Nina (Universidad de Granada). (Solo Resumen)

 
The effectiveness of online sports sponsorship in the tourism sector. Aguiló 

Lemoine Angela Elisa (Universidad de las Islas Baleares); García Sastre María 
Antonia (Universidad de las Islas Baleares); Alemany Hormaeche Margarita 
(Universidad de las Islas Baleares); Rejón Guardia Francisco (Universidad de las 
Islas Baleares). 

 
Midiendo mediante neuromarketing la respuesta emocional y cognitiva al 

patrimonio. Garzón Paredes Alexis Raúl (Universitat de Valencia); Royo Vela 
Marcelo (Universitat de Valencia). 

 
Análisis turístico de las plataformas de alojamiento colaborativo en destinos 

españoles a través de contenido generado por los usuarios. Ferrer Rosell Berta 
(Universidad de Lleida); Marine Roig Estela (Universidad de Lleida); Daries Ramon 
Natalia (Universidad de Lleida); Martin Fuentes Eva (Universidad de Lleida); 
Cristobal Fransi Eduard (Universidad de Lleida). 

 
¿Siguen los destinos turísticos una estrategia de promoción en redes sociales 

consistente? análisis de la actividad de engagement en redes sociales de los 
países europeos. Castillo Viciana María (Universidad de Almería); Estrella Ramón 
Antonia María (Universidad de Almería); Sánchez Pérez Manuel (Universidad de 
Almería). (Solo Resumen)

 
METODOLOGÍA Y DOCENCIA EN MARKETING (MyDM) 
 
Ponencias 
 
Validación de la escala de actitud hacia el estudio del marketing en un contexto de 

simulación estratégica. Alarcón González Francisco Javier (Universidad de Jaén); 
Marano Marcolini Carla (Universidad de Jaén); Gutiérrez-Salcedo María 
(Universidad de Jaén). (Solo Resumen)

 
The influence of benefits and non-monetary costs on the students’ decision to 

repeat a wiki activity. Fraj-Andrés Elena (Universidad de Zaragoza); Lucia-
Palacios Laura (Universidad de Zaragoza); Pérez-López Raúl (Universidad de 
Zaragoza). (Solo Resumen)

 
Kahoot, de la competición al aprendizaje efectivo. Izquierdo Álvarez Vanessa 

(Universidad de Salamanca); Lahuerta Otero Eva (Universidad de Salamanca-IME); 
Cordero Gutiérrez Rebeca (Universidad Pontificia de Salamanca). 
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Discuss to learn: a student-focused learning strategy. Fandos Herrera Carmina 
(Universidad de Zaragoza); Herrando Soria Carolina (Universidad de Zaragoza); 
Jiménez Martínez Julio (Universidad de Zaragoza); Orús Sanclemente Carlos 
(Univ. Zaragoza); Pina Pérez José Miguel (Univ. Zaragoza). (Solo Resumen)

 
Engagement in business simulation games: a self-system model of motivational 

development approach. Buil Carrasco Isabel (Universidad de Zaragoza); Catalán 
Gil Sara (Universidad de Zaragoza); Martínez Salinas Eva (Universidad de 
Zaragoza). (Solo Resumen)

 
¿Es importante seleccionar la muestra en el análisis conjunto? El caso de la 

intención emprendedora. Huertas-Garcia Ruben (Universitat de Barcelona); 
Lengler Jorge (Durham University). 

 
The generation of student engagement as a cognition-affect-behavior process in a 

twitter-based learning experience. Gurrea Sarasa Raquel (Universidad de 
Zaragoza); Herrando Carolina (Universidad de Zaragoza); Martín De Hoyos María 
José (Universidad de Zaragoza); Pérez López Raúl (Universidad de Zaragoza); 
Utrillas Acerete Ana (Universidad de Zaragoza). (Solo Resumen)

 
Introspección reflexiva del estudiante: un estudio cualitativo en dos masters 

Internacionales. G. Gallarza Martina (Universitat de València); Fayos Gardö 
Teresa (Universitat de València); Corrales Lima Yadira (Universidad de las Tunas-
Cuba). (Solo Resumen)

 
Reaching commitment to e-learning. Teachers’ and students’ perspectives. Jiménez 

Nadia (Universidad de Burgos); Rodríguez-Torrico Paula (Universidad de Burgos); 
San Martín Sonia (Universidad de Burgos); Prodanova Jana (Universidad de 
Burgos). (Solo Resumen)

 
 
Trabajos en Curso 
 
Las características de los programas MBA ejecutivos: ¿En qué medida afectan a 

las tasas de abandono del programa? Iglesias Argüelles Víctor (Universidad de 
Oviedo); Entrialgo Suárez Montserrat (Universidad de Oviedo); Müller Frank 
(Universidad de Oviedo). (Solo Resumen)

 
 
 
TIC, E-MARKETING Y MOBILE MARKETING (T,EMyMM) 
 
Ponencias 
 
Web traffic performance for an academic program from a Latin American 

graduate school of business. Cuervo Guzmán Sergio (Universidad ESAN); Salcedo 
Zuta Nestor (Universidad ESAN). (Solo Resumen)

 
Crossing the borders in online shopping: an empirical study. Cambra-Fierro Jesús 

(Universidad Pablo de Olavide); Trifu Andreea (Universidad Pablo de Olavide); 
Trasfí-Treviño Laura (Universidad Pablo de Olavide); Vázquez-Carrasco Rosario 
(Universidad Pablo de Olavide). (Solo Resumen)
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El uso de pagos móviles en España. el caso de Apple Pay. Liébana Cabanillas 
Francisco (Universidad de Granada); Ramos de Luna Iviane (Universidad de 
Granada), Muñoz Leiva Francisco (Universidad de Granada); Higueras Castillo 
Elena (Universidad de Granada). (Solo Resumen)

 
Cómo ganar la batalla del Retuit. Cordero-Gutiérrez Rebeca (Universidad Pontificia 

de Salamanca); Lahuerta-Otero Eva (Grupo de Investigación Bisite-Universidad de 
Salamanca-Ime). (Solo Resumen)

 
Recomendar o no recomendar: un trabajo empírico desde el paradigma s-o-r para 

entender el comportamiento de voz-a-voz. Peña-García Nathalie (Cesa); Gil-Saura 
Irene (Universitat de València); Rodríguez-Orejuela Augusto (Universidad del 
Valle). (Solo Resumen)

 
Evaluación de los drivers del comercio social en redes sociales: el caso de los 

anuncios comprables de marcas de moda en redes sociales móviles. Serrano 
Malebran Jorge (Universidad Católica del Norte); Arenas Gaitán Jorge (Universidad 
de Sevilla). (Solo Resumen)

 
An examination of facebookers’ playfulness: mediating and moderating 

influences. Rodríguez Ardura Inma (Universitat Oberta de Catalunya- University of 
Miami); Meseguer Artola Antoni (Universitat Oberta de Catalunya). (Solo Resumen)

 
Index of global digital divide: an application of the fuzzy logic methodology. Arroyo 

Cañada Francisco Javier (Universitat de Barcelona); Sánchez Torres Javier A. 
(Instituto Tecnológico Metropolitano); Solé Moro Maria Lluïsa (Universitat de 
Barcelona); Gil Lafuente Jaime (Uuniversitat de Barcelona). (Solo Resumen)

 
Segmentando clientes según sus consultas de boca-oído online sobre hoteles.  

Moliner-Velázquez Beatriz (Universitat de València); Fuentes-Blasco Maria 
(Universidad Pablo de Olavide); Gil-Saura Irene (U. València). (Solo Resumen)

 
Lo que pasa en Facebook no solo se queda en Facebook. Estrella-Ramón Antonia 

(Universidad de Almería); García-De-Frutos Nieves (Universidad de Almería); 
Segovia-López Cristina (Universidad de Almería); Ortega-Egea José Manuel 
(Universidad de Almería). (Solo Resumen)

 
Sponsored consumer-generated advertising: it is not (just) about the money! 

Martínez Navarro Jesús (Universitat Oberta de Catalunya); Bigné Enrique 
(Universitat de València). (Solo Resumen)

 
Construcción de un índice multisectorial de calidad web y su aplicación a empresas 

internacionalizadas andaluzas. Herrada Lores Sara (Universidad de Almería); 
Iniesta Bonillo Mª Ángeles (Universidad de Almería); Estrella Ramón Antonia 
(Universidad de Almería). (Solo Resumen)

 
El uso de los sistemas de recomendación de compra como aplicación de inteligencia 

artificial en el comercio electrónico. Villarejo Ramos Ángel F. (Universidad de 
Sevilla); Cabrera Sánchez Juan Pedro (Universidad de Sevilla). (Solo Resumen)

 
Analysis of the barriers to co-create on-line. Chepurna Maryna (Universitat 

Autònoma de Barcelona); Rialp Criado Josep (Universitat Autònoma de Barcelona). 
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How much influence does an opinion leader have on product recommendation on 
consumer purchase behavior? Tobon Perilla Sandra Maribel (Universidad 
Complutense de Madrid); Garcia Madariaga Jesús (Universidad Complutense de 
Madrid). (Solo Resumen)

 
Understanding customer brand engagement in online brand communities: 

antecedents and consequences. Matute Jorge (IQS School of Management- 
Universitat Ramon Llull); Palau Saumell Ramon (IQS School ff Management-
Universitat Ramon Llull); Occhiocupo Nicoletta (IQS School of Management-
Universitat Ramon Llull). (Solo Resumen)

 
The role of generational cohort in technology behaviour: comparing millennials 

and Generation X. Calvo Porral Cristina (Universidade da Coruña); Pesqueira 
Sánchez Rogelio (Universidade da Coruña). (Solo Resumen)

 
 
Trabajos en Curso 
 
What are the factors that drive traditional videogame players to play mobile 

games? Cai Xioawei (Universidad Pública de Navarra); Cebollada Calvo Javier 
(Universidad Pública de Navarra); Cortiñas Ugalde Monica (Universidad Pública de 
Navarra). 

 
Uso del canal online en función del proceso de compra: un estudio mediante 

análisis de fijación de la mirada. Cabeza Laguna Rafael (Universidad Pública de 
Navarra); Cortiñas Ugalde Monica (Universidad Pública de Navarra); Chocarro 
Eguaras Raquel (Universidad Pública de Navarra); Villanueva Larre Arantxa 
(Universidad Pública de Navarra). 

 
Understanding digital advertising efficiency on social media. A mixed-methods 

approach. Lahuerta Otero Eva (Universidad de Salamanca-Ime); Cordero Gutiérrez 
Rebeca (Universidad Pontificia de Salamanca). 

 
Exploring the helpfulness of online consumer reviews: influence of product and 

review order. Alzate Barricarte Miriam (Universidad Pública de Navarra); Arce 
Urriza Marta (Universidad Pública de Navarra); Cebollada Calvo Javier 
(Universidad Pública de Navarra). (Solo Resumen)

 
¿Afecta la calidad web a los resultados de la empresa internacionalizada? Herrada 

Lores Sara (Universidad de Almería); Estrella Ramón Antonia (Universidad de 
Almería); Iniesta Bonillo Mª Ángeles (Universidad de Almería). (Solo Resumen)

 
La influencia de las características del líder de opinión y sus publicaciones en 

Instagram sobre el comportamiento del consumidor. Martínez López Lucía 
(Universidad de Murcia); López Manuela (Universidad de Murcia). (Solo Resumen)

 
Ataques colaborativos contra la marca (online firestorms): una aproximación al 

fenómeno. Bernal Palazçon Alicia (Universidad de Murcia); Delgado Ballester Mª 
Elena (Univ. de Murcia); López López Inés (Univ. de Murcia). (Solo Resumen)

 
¡Ofréceme una experiencia omnicanal seamless y me comprometo contigo! 

Rodríguez-Torrico Paula (Universidad de Burgos); Trabold Lauren (Manhattan 
College); San Martín Gutiérrez Sonia (Universidad de Burgos); San José Cabezudo 
Rebeca (Universidad de Valladolid). (Solo Resumen)
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Consecuencias de la confianza en el líder virtual en la eficiencia de un equipo de 
trabajo virtual. Jordan Blasco Pau (ESIC Business & Marketing School); Guinaliu 
Blasco Miguel (Universidad de Zaragoza). 

 
Gestión de quejas en Twitter: usuarios anónimos vs influencers. Sánchez Martínez 

Jose Antonio (Universidad de Murcia); López López Inés (Universidad de Murcia); 
Palazón Vidal Mariola (Universidad de Murcia). (Solo Resumen)

 
Influencers y marcas: impacto perceptual y comportamental en los seguidores. 

Jiménez Castillo David (Universidad de Almería); Sánchez Fernández Raquel 
(Universidad de Almería); Guerrero García Sara (Universidad de Almería). 

 
 
PÓSTERES EXPUESTOS 
 
Identificación de los antecedentes de la personalidad de las tiendas de ropa en 

España. Rueda Sánchez-Jauregui Pablo (Universidad Autónoma de Madrid); Garcia 
Garcia Carmen (Universidad Autónoma de Madrid). 

 
Analysing the risk of overexploitation in the fishery sector and implications for 

sustainability. Rodríguez Rodríguez Marceliano (Universidade da Coruña); Calvo 
Dopico Domingo (Universidade da Coruña); Mourelle Espasandín Estefanía 
(Universidade da Coruña). (Solo Resumen)

 
El poder de las redes sociales en la internacionalización del sector español de moda 

y complementos. Cordente Rodríguez María (Universidad de Castilla-La Mancha); 
Alarcón Del Amo María Del Carmen (Universidad de Murcia); Lorenzo Romero 
Carlota (Universidad de Castilla-La Mancha). (Solo Resumen)

 
La estrategia de eventos culturales en turismo: exposiciones en una catedral. 

Mondéjar Jiménez Juan Antonio (Universidad de Castilla-La Mancha); Cordente 
Rodríguez María (Universidad de Castilla-La Mancha); Villanueva Álvaro Juan José 
(Universidad de Castilla-La Mancha). (Solo Resumen)
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RESUMEN 


La falta de confianza es uno de los frenos más importantes en el consumo de 
alimentos ecológicos. Así, mejorar la confianza hacia los alimentos ecológicos es el 
objetivo central de este trabajo. Con base en modelos de procesamiento de 
información centrados en qué mensaje transmitir y cómo realizarlo, en este trabajo 
se analiza la eficacia comparada de combinaciones de distintos argumentos, 
formas de apelación y fuentes emisoras del mensaje sobre la confianza. Para ello 
se diseñó un experimento con 36 tratamientos diferentes en el que participaron 800 
personas. Los resultados muestran fuertes interacciones entre las tres variables 
consideradas y que las combinaciones más efectivas en la generación de confianza 
son: el contenido de salud emitido por un experto, el de autenticidad emitido por 
uniones o asociaciones de productores, el argumento elitista emitido por un experto 
y finalmente, el social, emitido por una administración pública. Todos ellos 
transmitidos de forma emocional. 


Palabras clave: 


Confianza, comunicación, alimentos ecológicos. 


 


ABSTRACT 


The lack of trust is one of the most important inhibitors in the consumption of 
organic food. Thus, improving trust in organic food is the central objective of this 
paper. Based on information processing models focused on which message to 
transmit and how to do it, this paper analyzes the comparative effectiveness of 
combinations of different arguments, forms of appeal and sources of message about 
trust. An experiment was designed with 36 different treatments in which 800 people 
participated. The results show strong interactions among the three variables 
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considered and that the most effective combinations in the generation of trust are: 
the health argument put across by an expert, the authenticity argument transmitted 
by a producers’ union, the elitist argument made by an expert and lastly, the social 
argument, transmitted by a public authority. All of them transmitted emotionally. 


Keywords: 


Trust, communication, organic food. 
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RESUMEN 


La fidelidad de los consumidores es un concepto central para la rentabilidad y 


supervivencia de las tiendas, determinando aspectos como las futuras intenciones 


de compra, actitudes y preferencias de los consumidores. En este trabajo se intenta 


predecir la fidelidad a través de su relación con dos constructos: la 


autocongruencia y la personalidad de la tienda. Los 502 participantes del estudio 


respondieron a tres cuestionarios que medían la personalidad de la tienda, la 


autocongruencia y la fidelidad hacia Fnac. Se usaron los Modelos de Ecuaciones 


Estructurales para analizar las relaciones entre estos constructos. Los resultados 


muestran una influencia positiva de la autocongruencia sobre las dimensiones de 


fidelidad propuestas, mientras que solo algunas dimensiones concretas de 


personalidad de la tienda evidencian dichos efectos. 


Palabras clave: 


Autocongruencia, personalidad de las tiendas, fidelidad de los consumidores, 


modelos de ecuaciones estructurales. 


 


ABSTRACT 


Consumer’s loyalty is a central concept to increase the profitability and survival of 


stores, establishing aspects such as future intentions of purchase and consumer’s 


attitudes and preferences. This study aims to predict loyalty through two constructs: 


self-congruity andsStore personality. The 502 participants of the study answered 


three questionnaires that measured store personality, self-congruity and loyalty 


towards Fnac. Structural Equation Models were used to analyze the relations 


amongst those constructs. Results show the positive influence of self-congruence on 


the loyalty dimensions suggested; meanwhile just few personality dimensions have 


the same effect.  
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Self-congruity, store personality, consumer’s loyalty, structural equations models. 
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RESUMEN 


La creciente demanda de comida orgánica ha aumentado el interés por comprender 


el impacto del consumo de este tipo de alimentos sobre el bienestar de los 


consumidores. Este estudio considera una posible influencia del consumo de 


alimentos orgánicos sobre el bienestar percibido por el consumidor, incluyendo 


variables como la preocupación por la salud y la percepción de una nutrición 


saludable, y realizando una encuesta online nacional. Los resultados revelan la 


influencia positiva de lo orgánico sobre el bienestar subjetivo, debida a un proceso 


cognitivo que incluye consideraciones nutricionales, y a un proceso automático 


emocional. Asimismo, la influencia de lo orgánico sobre el bienestar sería mayor 


en consumidores más preocupados por la salud. De los resultados obtenidos se 


derivan importantes implicaciones para los comercializadores de alimentos, así 


como para las políticas de marketing, debiendo orientar sus campañas de 


comunicación al consumo de comida orgánica, centradas en trasmitir emociones 


positivas y felicidad. 


Palabras clave: 


Comida orgánica, bienestar subjetivo, preocupación por la salud, percepción 


nutrición saludable. 
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The growing demand of organic food has increased the interest for understanding 


the impact of such a type of food on the wellbeing of consumers. This research 


studies the influence of the consumption of organic food on perceived consumer 


wellbeing, including variables such as health concern and health beliefs, with a 


representative sample of the Spanish population. Results revealed a positive 


influence of organic food consumption on subjective wellbeing due to a process that 


includes nutritional considerations. In addition, the influence of organic 


consumption on wellbeing is higher in more health-concerned consumers. Results 


obtained derive important implications for marketers of food, as well as for 


marketing policies. Campaigns to increase the consumption of organic food should 


highlight the wellbeing effect of such food consumption. 


Keywords: 


Organic food, subjective wellbeing, health concern, health beliefs. 
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RESUMEN 
 


Uno de los debates más controvertidos en psicología es si en el desarrollo de la personalidad y la 


conducta interviene, en mayor medida, la herencia genética o la influencia ambiental. Hoy en día, las 


nuevas tendencias en psicología consideran cualquier comportamiento como el producto conjunto de 


informaciones 'innatas' y ambientales. Por ejemplo, la psicología evolutiva considera que los individuos 


están influenciados, de forma destacada, por las fuerzas instintivas de la supervivencia y la procreación. 


Mientras que desde el condicionamiento operativo le otorga el papel relevante a la educación. Bajo 


estas premisas, se pretende analizar cómo influyen las fuerzas instintivas de las mujeres en su conducta, 


en concreto, en tomar una decisión financiera y, a su vez, cómo un factor de la personalidad adquirida 


por la educación, su enfoque regulador, puede llegar a moderar la conducta de las consumidoras. 


 


Palabras clave:  
 
Comportamiento del consumidor femenino, conductas instintivas, enfoque regulador, decisiones 
financieras 
 
 
ABSTRACT 
 
One of the most controversial debates in psychology is whether genetic inheritance or environmental 


influence intervenes to a greater extent in the development of personality and behaviour. Nowadays, 


new trends in psychology consider any behaviour as the joint product of 'innate' and environmental 


information. For example, evolutionary psychology contemplates that individuals are influenced, in a 


prominent way, by the instinctive forces of survival and procreation. While from the operational 


conditioning gives the relevant role to education. Under these premises, it is intended to analyse how 


the instinctive forces of women influence their behaviour, in particular, in making a financial decision 


and, in turn, how a personality factor acquired by education, their regulatory focus, can moderate 


consumers’ behaviour. 
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RESUMEN 


La globalización del mercado alienta a las empresas a comercializar sus marcas en 


segmentos que comparten significados con respecto a lugares, personas y objetos. 


Sin embargo, no hay lineamientos precisos para que los gerentes de marketing 


establezcan medidas apropiadas de estandarización/adaptación cuando una marca 


global es comercializada. Un constructo que ayudaría a establecer un proceso 


adecuado de estandarización/adaptación, desde la perspectiva del consumidor, es la 


susceptibilidad hacia la cultura de consumo global (SCCG). Así, el objetivo del 


estudio es identificar grupos de consumidores globales que compartan significados 


similares con base en las características de la SCCG. Se aplicó un instrumento en 


inglés vía Internet en cinco países de dos continentes. Con base en el análisis de 


agrupamiento fuzzy c means, los resultados encontraron tres grupos (dos diferentes 


y uno con características de ambos grupos - intersección). Finalmente, 


contribuciones académicas como gerenciales sobre el debate de estandarización 


versus adaptación son presentadas. 


Palabras clave: 


marcas globales, estandarización/adaptación, segmentación, fuzzy c means 


 


ABSTRACT 


The globalization of markets encourage companies to market their brands in 


segments that share meanings related to places, people and objects. However, there 


are no precise guidelines for marketing managers to establish appropriate 


standardization/adaptation measures when a global brand is marketed. A construct 
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that would help establishing an adequate process of standardization/adaptation, 


from the perspective of the consumer, is the susceptibility to global consumer culture 


(SCCG). The objective of this study is to identify groups of global consumers that 


share similar meanings based on the characteristics of the SCCG. An instrument was 


applied in English via Internet in five countries of two continents. Based on fuzzy c 


means clustering analysis, the results found three groups (two groups were different 


and one group had characteristics of both groups - intersection). Finally, academic 


and managerial contributions on the standardization versus adaptation were 


presented. 


Keywords: 


global markets, standardization/adaptation, segmentation, fuzzy c means 
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ABSTRACT 


Parasocial interaction is highly associated to audiences’ choices of media consumption, the 


motivation of viewing, and even satisfaction and enjoyment of media consumption. In the past, it 


was carefully designed by media producers. Nowadays social media has changed the dynamics 


of audience-media relationship from passive spectators to active participants and enhanced the 


feeling of intimacy in media experience. This study focuses on describing the parasocial 


interaction of media experience in new media and finally identifying the link between parasocial 


interaction and the popularity of media productions. We have built a big textual data from 


214632 audiences’ online comments of Korean TV streaming website, VIKI, and have analyzed 


its content with a topic analysis model in the R language and environment. In our finding 


audiences on Korean TV series appreciate more the series which make them become cognitive, 


interpret with their personal live, and give an opinion. 


Keywords: 


Topic modeling, parasocial interaction, social media consumption, media popularity, online 


consumers. 
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ABSTRACT 


Logo design is a critical element in building consumers’ perceptions of a brand because 


it can evoke strong associations (Aaker, 1991; Schmitt and Simonson, 1997) and should 


translate into brand equity (Orth and Malkewitz, 2008). According to previous research, 


aesthetic logo designs can enhance brand commitment (Park et al., 2013) and elicit 


strong affective responses (Bloch, 1995). Such affective reactions to a logo can influence 


attitudes toward the brand or company (Foroudi et al., 2014). Therefore, understanding 


how design elements create positive affective responses has become increasingly 


important. 


Yet, despite the relevance of logos as communication cues, empirical studies of logo 


design issues in marketing journals are still scarce (Peterson et al., 2015). This study 


seeks to address this research gap by examining consumers’ responses to logo design, 


and specifically to the different types of natural designs, at a behavioral and 


psychological level. Additionally, we explore whether socio-demographic variables and 


consumer personality traits are sources of differences in such reactions.  


Keywords: 


brand logo; design; consumer behavior; personality traits; Big Five,  
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RESUMEN 


La gran funcionalidad de los teléfonos móviles ha inspirado el desarrollo de servicios 


de alto valor agregado, como es el caso del pago móvil. En un contexto en el que el 


pago móvil está despegando, comprender los factores que explican su adopción se ha 


convertido en un imperativo. Este estudio tiene como objetivo identificar los 


principales impulsores e inhibidores de la intención de adoptar este nuevo servicio. Se 


propone y contrasta un modelo holístico que combina las fortalezas del UTAUT2 con 


variables que reflejan el perfil diferencial de esta tecnología (conveniencia, velocidad, 


calidad del sistema y valor agregado). Con una muestra de 674 usuarios y potenciales 


usuarios y el uso de la metodología SEM, nuestros hallazgos sugieren que la 


expectativa de desempeño, la influencia social, las condiciones facilitadoras, las 


motivaciones hedónicas y el valor agregado influyen en la intención de los 


consumidores de adoptar el servicio de pago móvil.  


 


Palabras clave: 


Pago Móvil; UTAUT2; Perfil Tecnológico Diferencial. 


 


ABSTRACT 


The great functionality of mobile phones has inspired the development of high added 


value services, such as mobile payment (MP), which has grown significantly in recent 


years. In a context in which MP is taking off, understanding the factors that explain its 


adoption has become an imperative. This study aims to identify the main drivers and 


inhibitors of the intention to adopt this service. We propose and test a holistic model 


that combines the strengths of the Extended Unified Theory of Acceptance and Use of 


Technology (UTAUT2) with variables that reflect the differential profile of this 
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technology (convenience, speed, system quality and added value). With a sample of 674 


consumers and the use of SEM methodology, our findings suggest that performance 


expectancy, social influence, facilitating conditions, hedonic motivations and added 


value influence users’ intention to adopt MP.  


 


Keywords: 


Mobile Payment; UTAUT2; Differential technological profile. 
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RESUMEN 


Los investigadores del comportamiento del consumidor han otorgado una 


importancia notable al estudio de la influencia de los miembros de la pareja 


cuando toman una decisión. Sin embargo, muchos de los trabajos han confiado en 


la respuesta de un único miembro, suponiendo que ambos están lo suficientemente 


de acuerdo. Sin embargo, existen investigaciones que han demostrado que esto no 


es así. A pesar de que resolver este dilema es fundamental, ya que cuestiona la 


validez de muchos resultados publicados, el tema del consenso diádico no ha sido 


suficientemente estudiado, sobre todo, en los últimos años. Este estudio pretende 


ayudar a llenar este vacío, concluyendo, que, efectivamente, si se tienen en cuenta 


las coincidencias de respuestas que son producto del azar, no se puede hablar de 


existencia de consenso entre las percepciones de los miembros de la pareja. Se 


discuten, además, las implicaciones prácticas que para los investigadores tiene este 


hallazgo. 


Palabras clave: 


Consenso diádico, influencia percibida, toma de decisiones familiares, vacaciones, 


roles de pareja. 


 


ABSTRACT 


Researchers of consumer behavior have given great importance to the study of the 


influence of the members of the couple when they make a decision. However, many 


of the works have relied on the response of a single member, assuming that both are 


in sufficient agreement. However, there are studies that have shown that this is not 


the case. Although solving this dilemma is fundamental, since it questions the 


validity of many published results, the issue of dyadic consensus has not been 
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sufficiently studied, especially in recent years. This study aims to help fill this gap, 


concluding that, indeed, if the coincidences of responses that are the product of 


chance are taken into account, we can not speak of the existence of consensus 


between the perceptions of the members of the couple. In addition, the practical 


implications for researchers of this finding are discussed. 


Keywords: 


Dyadic consensus, perceived influence, family decision making, vacations, couple 


roles. 


1. Introducción 


Los investigadores del comportamiento del consumidor han otorgado una importancia notable al 


estudio de la influencia que tienen los miembros de la familia cuando se toma una decisión, 


centrándose básicamente en la que ejercen los padres (Rojas-de-Gracia & Alarcón-Urbistondo, 


2016). En este sentido, independientemente de que ellos estén o no casados, la literatura distingue 


tres tipos de decisión: marido-dominante, esposa-dominante y conjunta (Davis & Rigaux, 1974). 


Las dos primeras son decisiones autónomas, ya que es un miembro en solitario el que ejerce la 


influencia mayor, mientras que la decisión conjunta implica una influencia similar por parte de 


los dos (Litvin, Xu, & Kang, 2004). 


En muchas ocasiones, cuando los investigadores han abordado este tipo de estudios se han basado 


en la respuesta de un solo miembro de la pareja. Todo esto a pesar de que ya Davis (1970) apuntó 


los problemas metodológicos concernientes a la fiabilidad y validez de los datos cuando estos se 


obtienen de uno solo de los esposos, poniendo en entredicho estudios anteriores que soportaban 


la idea de que basta con obtener las respuestas de uno solo de los cónyuges dado que ambos están 


suficientemente de acuerdo. De hecho, aquellos estudios que sí recogían ambas respuestas se 


encontraron con la problemática de que, al compararlas, no siempre existía concordancia, o 


también denominada consenso diádico (Burchinal & Bauder, 1965; Godwin & Scanzoni, 1989; 


Gram, 2013; Lee & Beatty, 2002; John Scanzoni, 1965; Wilkening & Morrison, 1963). 


Heer (1963), que realizó un trabajo muy interesante sobre el tema de la concordancia de 


respuestas, definió el consenso diádico de la pareja como el grado de acuerdo o desacuerdo sobre 


la influencia relativa entre sus miembros, basándose en la percepción que tienen ambos. Aunque 


a raíz del trabajo de Heer, la investigación del grado de consenso ha recibido una mayor atención 


por parte de los investigadores del comportamiento del consumidor, los estudios aún son escasos 


y no han conseguido obtener unas conclusiones ampliamente compartidas por la comunidad 


investigadora. A todo esto, se une el olvido de los investigadores actuales, más preocupados por 


otro tipo de temas que hoy gozan de mayor popularidad. 


El ámbito del turismo no ha sido una excepción y, con frecuencia los autores también han 


considerado a la pareja una unidad de toma de decisiones sin fisuras, y, consecuentemente, han 


recogido únicamente la respuesta de uno de sus miembros, generalmente la de la mujer (Barlés-


Arizón, Fraj-Andrés, & Matute-Vallejo, 2010; Green & Cunningham, 1975; Green, Leonardi, 


Chandon, & Cunningham, 1983; Kerstetter & Pennington-Gray, 1999; Zalatan, 1998). Además, 


la deficiencia de estudios sobre el consenso de las percepciones ha sido incluso mayor para el 


caso concreto de las decisiones turísticas que para la de otro tipo de productos (Kang & Hsu, 


2005; Rojas-de-Gracia & Alarcón-Urbistondo, 2016). Todo esto pese a las particularidades que 


las decisiones relativas a la compra de las vacaciones familiares presenta, por el riesgo tanto 


financiero como emocional que implica (van Raaij, 1986). En este sentido, obtener una imagen 


lo más ajustada a la realidad posible del rol que juega cada uno de los miembros de la pareja en 


esta toma de decisiones resulta fundamental para que las empresas diseñen una adecuada 


estrategia de marketing. Este es, precisamente, el objetivo de este trabajo, retomar un tema 


olvidado por los autores que, sin embargo, resulta ser de gran importancia dada la necesidad de 


contrastar si, efectivamente, una única respuesta por pareja permite extraer conclusiones 


generalizables a lo que ambos miembros perciben. 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
49 de 448







2. Marco teórico 


Dentro de la investigación del consenso diádico se han utilizado dos enfoques: agregado y por 


parejas. A un nivel agregado, el consenso de los esposos se compara tomando los totales de la 


muestra estudiada para cada género, en tanto que el consenso por parejas compara el grado de 


acuerdo entre los dos miembros que la componen (Kang & Hsu, 2005). La mayoría de estudios 


han encontrado pocas diferencias entre la percepción de los hombres y las mujeres a un nivel 


agregado (Burns, 1977; Davis & Rigaux, 1974; Granbois & Willett, 1970; Kancheva & Marinov, 


2014; White & Johnson, 2001). Es decir, a nivel agregado, ellos y ellas estuvieron de acuerdo en 


la influencia relativa. Pero cuando se comparan las percepciones entre los miembros de la pareja, 


el nivel de consenso ha sido menor (Burchinal & Bauder, 1965; Burns & Hopper, 1986; Godwin 


& Scanzoni, 1989; Gram, 2013; Lee & Beatty, 2002; Madrigal & Miller, 1996; John Scanzoni, 


1965; Wilkening & Morrison, 1963). Mohan (1995) afirmó que en el nivel agregado el análisis 


puede enmascarar los resultados que se producen a nivel individual entre las parejas y estableció 


que, para entender el consenso entre ellas, los análisis deben hacerse a un nivel individual, es 


decir, comparando las respuestas de hombres y mujeres dentro de la pareja, con el objeto de 


identificar los desacuerdos que puedan existir. 


Davis y Rigaux, (1974), al comparar las respuestas de los dos cónyuges, distinguieron, dentro del 


"no-consenso", entre el "efecto modestia" y el "efecto vanidad". El "efecto modestia" ocurre 


cuando en una decisión alguno o ambos esposos sobrestiman la influencia del otro o subestiman 


la suya propia, y el "efecto vanidad" cuando uno de ellos o los dos sobrestiman su propia 


influencia en una decisión o subestiman la del otro. Burns (1977) propuso una clasificación más 


completa de nueve categorías, en las que se detallan todos los casos posibles de forma 


pormenorizada, según se refleja en la Tabla 1. Según esta clasificación, existen tres categorías de 


consenso (marido-dominante, esposa-dominante y decisión conjunta) y seis categorías de "no-


consenso", que dependen de la comparación que se haga de las respuestas de hombres y mujeres. 


En otras ocasiones, los investigadores, en muchas ocasiones, se han limitado a clasificar los casos 


en los que no ha existido consenso en función del grado de sus discrepancias, restando a la 


puntuación de la influencia que un miembro se otorga a sí mismo, la que le otorga su pareja 


(Bronner & de Hoog, 2008; Douglas & Wind, 1978). 


TABLA 1 


Clasificación de consenso y "no-consenso" de las respuestas de las parejas 


Respuesta de los maridos 
Respuesta de las esposas 


Marido-dominante Conjunta Esposa-dominante 


Marido-dominante Acuerdo dominio marido Vanidad del marido Rol disputado 


Conjunta Concesión de la mujer Acuerdo decisión conjunta Vanidad de la mujer 


Esposa-dominante Concesión dual Concesión del marido Acuerdo dominio mujer 


Fuente: Burns (1977) 


Davis, (1970) estimó los desacuerdos en la percepción de la influencia en la compra de muebles 


y de automóviles en un rango comprendido entre un 25% y un 50% de las parejas. Davis & Rigaux 


(1974) estimaron que entre el 10% y el 50% de las parejas de la muestra mostraban un alto nivel 


de desacuerdo en la influencia ejercida en la compra de varios productos de consumo y servicios. 


Burns (1977) y Munsinger, Weber y Hansen (1975) también encontraron que aproximadamente 


un tercio de ellas estaban en desacuerdo sobre la percepción de la influencia en la compra de 


varios productos para el hogar cuando fueron analizados como parejas. Por otro lado, en las 


investigaciones dedicadas exclusivamente al estudio de los roles de la pareja cuando deciden las 


vacaciones familiares, las conclusiones generales no difieren de las encontradas para otros 


productos en general, siendo, no obstante, relativamente más altos los porcentajes de parejas que 


coinciden en sus percepciones, oscilando entre el 70% y el 80% (Dellaert, Prodigalidad, & 


Louviere, 1998; Douglas & Wind, 1978; Lee & Marshall, 2015; Litvin et al., 2004; Eva Martínez-


Salinas & Polo-Redondo, 1999; Ritchie & Filiatrault, 1980; Xia et al., 2006). Sin embargo, existen 


algunas excepciones, como la descrita por Barlés-Arizón, Fraj-Andrés, y Martínez-Salinas, 
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2013a), que hallaron un consenso moderado, en torno a un 60% de las parejas, y Bronner y de 


Hoog (2008) que evidenciaron la existencia de pequeños desacuerdos en más de la mitad de las 


parejas, y desacuerdos medios en un 25% de los casos. Sin embargo, en el cálculo de estos 


porcentajes los investigadores no han tenido en cuenta las concordancias entre respuestas que 


hayan podido ser producto del azar. Es decir, el consenso se ha medido tradicionalmente de una 


forma demasiado simple. 


En cuanto al sentido del "no consenso", tanto en las investigaciones de bienes y servicios en 


general como en las turísticas en particular, los estudios han sido inconclusos, encontrando sesgos 


de modestia (Bonfield, 1978; Burns, 1977), de vanidad (Filiatrault & Ritchie, 1980; Kozak & 


Karadag, 2012) o de ambos (Davis & Rigaux, 1974; Granbois & Willett, 1970; Rojas-de-Gracia 


& Alarcón-Urbistondo, 2018; Rojas-de-Gracia, Alarcón-Urbistondo, & González-Robles, 2018). 


Las causas reales para el "no consenso" y las condiciones bajo las cuales ocurre son difíciles de 


determinar (Belch, Belch, & Ceresino, 1985; Davis & Rigaux, 1974). Los trabajos empíricos que 


consiguen identificar algunas de las variables que subyacen en la existencia de discrepancias 


también son escasos. Así, una serie de estudios ha relacionado la teoría de los recursos con la 


tendencia a sobrestimar o subestimar la propia influencia (Blood & Heer, 1963; Burns & Hopper, 


1986; Granbois & Willett, 1970). En concreto, Burns y Hopper, (1986) argumentaron que, aunque 


la teoría de los recursos asume implícitamente que ambos miembros de la pareja perciben las 


aportaciones que se realizan de la misma forma, la valoración que cada uno de ellos hace de dichas 


aportaciones puede estar detrás de la sobrestimación o subestimación de la influencia percibida. 


Se han estudiado, además, otras variables como el tiempo de convivencia, la edad, el estatus social 


o la relación entre los esposos, sin poder obtener conclusiones ampliamente consensuadas al 


respecto (Granbois & Willett, 1970; Monroe, Bokemeier, Kotchen, & Mckean, 1985). 


A pesar de no encontrar variables concretas que permitan identificar las causas de desacuerdo en 


la percepción de la influencia entre la pareja, los investigadores han ofrecido una serie de 


explicaciones teóricas. Douglas y Wind (1978) establecieron tres causas por las que podían existir 


estas discrepancias: en primer lugar, porque son el resultado de una pregunta ambigua sobre el 


área de autoridad; en segundo lugar, porque es difícil recordar una decisión hecha en el pasado; 


y, por último, porque no son conscientes de quién es realmente la persona responsable de la 


decisión. Safilios-Rothschild (1969), por su parte, argumentó que las respuestas de los esposos 


tienden a reflejar normas culturales prevalentes y valores acerca del comportamiento ideal de las 


familias, lo cual puede afectar más a un esposo que a otro, distorsionando su percepción. 


También Danes, Oswald y Arce-de Esnaola (1998) plantearon su teoría, basándose en el 


razonamiento apuntado por Hollerbach (1980). Este último señala que entre las parejas se puede 


dar una toma de decisiones activa o pasiva. Las decisiones pasivas tienen lugar cuando los 


individuos o las parejas actúan de acuerdo con normas sociales interiorizadas sobre cuál es el 


comportamiento adecuado o actúan sobre la base de las asunciones que tienen sobre las actitudes 


de su compañero. Por eso, cuando alguno de los miembros de la pareja actúa contra los 


estereotipos sociales o culturales, hay una mayor probabilidad de que la comunicación ocurra, 


para clarificar las razones que ha tenido el otro para cambiar el comportamiento esperado. 


Tomando esta idea como punto de partida, Danes, Oswald y Arce-de Esnaola (1998) establecieron 


que la convergencia de respuestas es una forma de medir la cantidad de toma de decisiones activas 


y pasivas que existe dentro de la pareja porque, para las parejas que están de acuerdo sobre quién 


está involucrado en un proceso de toma de decisiones dado, ha tenido que haber o bien una 


asunción por parte del compañero sobre quién está involucrado, basándose en las normas sociales 


internalizadas (toma de decisiones pasiva), o una comunicación u observación real (toma de 


decisiones activa) sobre quién participa. 


Como posibles soluciones a estos sesgos se ha recomendado que las preguntas sean más 


específicas (Davis & Rigaux, 1974; Douglas & Wind, 1978; Lee & Marshall, 2015). No obstante, 


Bonfield (1978), a pesar de que repitió el estudio de Davis y Rigaux (1974) especificando mucho 


más en las preguntas realizadas, encontró niveles de consenso similares a los que habían 


encontrado ellos. Se ha sugerido, además, utilizar técnicas de observación, por ejemplo, en la 
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propia agencia de viajes, para evitar las dificultades que presenta el instrumento de la encuesta 


(Granbois & Willett, 1970). Por otro lado, se ha propuesto realizar varios estudios en los que se 


comparen los resultados de ambas muestras, ya que, aunque no se subsane el error, se ponen de 


manifiesto las diferencias de percepciones. Esto haría posible, por un lado, que no se tenga que 


confiar en la respuesta de un solo miembro de la pareja, y por otro, la identificación ampliamente 


soportada de aquellos aspectos que suscitan un mayor nivel de incongruencias y, por tanto, la 


posterior investigación de sus causas (John Scanzoni, 1965). 


3. Metodología 


Para conseguir el objetivo propuesto en este trabajo, es decir, comprobar si perciben igual 


hombres y mujeres la influencia en la toma de decisiones turísticas, se ha realizado un estudio 


empírico cuya metodología se describe a continuación. 


3.1. Características de la muestra 


Dado que la toma de decisiones familiares es un tema suficientemente profuso en detalles, que se 


complica por la heterogeneidad de parejas y familias existentes, se consideró necesario establecer 


un límite al sujeto de estudio. Para ello, se seleccionó un tipo concreto de familia: parejas 


heterosexuales que realizaron un viaje vacacional en el que al menos un hijo común, de entre 10 


y 18 años, los acompañara. Se ha considerado que hicieron un viaje vacacional si pasaron al 


menos tres días fuera de casa con el propósito principal de ocio (Gitelson & Crompton, 1984). El 


hecho de incluir a los hijos se debe al interés que despierta este tipo de familias como 


consumidores de turismo, ya que las decisiones de la pareja les afectan no solo a los miembros de 


la pareja, sino también a sus hijos (Durko & Petrick, 2013; Lehto, Lin, Chen, & Choi, 2012). 


3.2. Diseño del cuestionario 


Para llevar a cabo este estudio, se diseñó un cuestionario que fue validado por un grupo de seis 


expertos en el campo académico y profesional del mundo del turismo. Posteriormente, treinta 


parejas hicieron un pre-test que sirvió para corregir posibles errores de interpretación. El 


cuestionario final estaba estructurado en dos partes que cada miembro de la pareja tenía que 


rellenar de forma independiente. En la primera parte se les preguntaba por variables 


sociodemográficas y de comportamiento de viaje, cuyos resultados son los que se recogen en la 


Tabla 2. El hecho de que dos personas de una misma familia tuvieran que rellenar campos en los 


que necesariamente tenían que coincidir, por ejemplo, el tipo de destino que visitaron o la 


composición del grupo de viaje, sirvió como control para desechar algunos de los cuestionarios 


completados que presentaban incongruencias, aunque no fueron muchos. 


En la segunda parte se les preguntó por la influencia percibida por cada uno de los miembros de 


la pareja a la hora de decidir sobre determinados aspectos de las vacaciones familiares. Con el fin 


de ser lo más específicos posibles, se les preguntó por las tres etapas del proceso de decisión que 


distinguen gran parte de los investigadores de turismo: iniciación, búsqueda de información y 


decisión final (Beatty & Talpade, 1994; Belch et al., 1985; Belch & Willis-Flurry, 2002; Howard 


& Madrigal, 1990; Rojas-de-Gracia et al., 2018). Además, se les preguntó por la influencia 


ejercida en siete sub-decisiones que también han recibido atención por parte de otros 


investigadores: el alojamiento, las actividades, el presupuesto, la fecha, el destino, los restaurantes 


y el transporte a utilizar (Barlés-Arizón, Fraj-Andrés, & Martínez-Salinas, 2011; Jenkins, 1978; 


Rojas-de-Gracia & Alarcón-Urbistondo, 2018; Wang, Chen, & Chou, 2007; Wang, Hsieh, Yeh, 


& Tsai, 2004; Zalatan, 1998). Para su medición se realizaron preguntas directas, tal y como es 


frecuente en este tipo de estudios (Madrigal & Miller, 1996). En concreto, se les ofrecía a los 


encuestados la posibilidad de responder “Principalmente yo”, “Principalmente mi pareja”, “Los 


dos” u "Otros/Ninguno". Se incluyó esta última opción para no forzarles a tener que elegir entre 


ellos. 
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TABLA 2 


Datos sociodemográficos y de comportamiento de viaje 


Variables Parejas (%) (100%=371) 


Tipo de familia  


Familia tradicional 97,6 


Familia reestructurada 2,4 


Tipo de unión  


Casados por la iglesia 81,9 


Casados por lo civil 13,8 


Simplemente pareja 4,3 


Diferencia de edad  


Misma edad 11,5 


Menos de 5 años 69,5 


Entre 5 y 10 años 16,3 


Más de 10 años 2,7 


Situación laboral del hombre  


No trabaja 8,2 


Trabaja 91,8 


Situación laboral de la mujer  


No trabaja 38,7 


Trabaja 61,3 


Diferencia de nivel educativo  


Él más que ella 16,8 


Ella más que él 26,6 


Mismo nivel educativo 56,5 


Tiempo de convivencia  


Menos de 20 años 41,2 


Más de 20 años 58,8 


Motivo de las vacaciones  


Exclusivamente por ocio 81,9 


Visitar a familiares y amigos 15,1 


Otros 3,0 


Tipo de destino  


Dentro de España 76,3 


Fuera de España 23,7 


Frecuencia de las vacaciones  


Esporádicamente 21,0 


Cada dos o tres años 25,3 


Al menos una vez al año 53,6 


Composición del grupo de viaje  


Pareja e hijos 85,2 


Pareja, hijos y otras personas 14,8 


Organización del viaje  


Independiente 85,4 


A través de agencia 14,6 


3.3. Recogida de datos 


Para poder obtener las respuestas de los hombres, las mujeres y los hijos de una misma familia, 


se repartieron cuestionarios durante el curso escolar de 2016 a los alumnos de varios centros 


educativos públicos y privados de España en diferentes áreas de la costa y el interior de Andalucía, 


en el sur de España, los cuales debían hacer llegar a sus padres. Finalmente, se obtuvieron 371 


diadas de cuestionarios útiles. Este tamaño de muestra es una fortaleza del trabajo que 


presentamos aquí, porque, en comparación con estudios similares, es mayor que la muestra 


utilizada en publicaciones de referencia sobre este tema, cuyo número de parejas analizadas se 


encuentra entre las 60 estudiadas por Bonfield (1978) a las 300 de Barlés-Arizón, Fraj-Andrés 


and Martínez-Salinas (2013). 
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3.4. Técnicas de análisis de los datos 


Para la consecución del objetivo propuesto en este trabajo, es decir, la investigación sobre el 


consenso en las respuestas de la diada formada por el padre y la madre sobre la percepción de la 


influencia en las diferentes etapas y sub-decisiones de las vacaciones familiares, se ha combinado 


el uso de metodologías tradicionales con metodologías que, sin ser novedosas, han sido poco 


utilizadas en este campo. En primer lugar, para la identificación de los roles ejercidos por los 


miembros de la familia, se ha realizado un análisis de frecuencias, distinguiendo entre las tres 


estructuras de la decisión (marido-dominante, esposa-dominante y conjunta). 


Siguiendo las recomendaciones de Kang y Hsu (2005), el estudio del consenso de respuestas se 


realiza en esta investigación utilizando tanto el enfoque agregado como el enfoque individual, es 


decir, por familia. Para analizarlo a nivel agregado se ha utilizado el estadístico Chi-cuadrado de 


Pearson a partir de tablas de contingencia, en las que una de las variables es el miembro de la 


pareja y la otra es la estructura de la decisión según la influencia ejercida. El objetivo es identificar 


si existen diferencias de percepción de estas últimas según el miembro del que se trate. 


Por otro lado, para analizar el consenso a nivel de pareja, además de presentar los porcentajes de 


diadas con acuerdo y desacuerdo entre los dos, tal y como viene siendo habitual por los 


investigadores (Bronner & de Hoog, 2008; Burns, 1977; Davis & Rigaux, 1974; White & 


Johnson, 2001), se ha utilizado el índice kappa ponderado de Cohen, que es más exigente que los 


simples porcentajes. Este índice mide el acuerdo entre dos observadores en sus correspondientes 


clasificaciones de "N" elementos en "C" categorías mutuamente excluyentes, pero con capacidad 


de ser ordenadas. Determina hasta qué punto la concordancia observada es superior a la que es 


esperable obtener por puro azar, siendo lo óptimo un valor cercano al uno (Cohen, 1968). Además, 


a diferencia del índice kappa de Cohen, el ponderado tiene en cuenta el grado de desacuerdo, ya 


que, en nuestra investigación, éste depende de si los miembros de la pareja atribuyen la influencia 


a personas distintas, pero en solitario, o si uno de los miembros percibe que la decisión se fue 


tomada conjuntamente por los dos y el otro atribuye a una persona toda la influencia. En este 


último caso, el grado de desacuerdo sería menor que en el primero. En concreto, la forma utilizada 


para medir los desacuerdos ha sido mediante el método lineal, dado que únicamente son tres las 


categorías analizadas (decisión marido-dominante, esposa-dominante o conjunta). 


Por último, con el objetivo de comprobar la existencia de variables sociodemográficas y de 


comportamiento de viaje que puedan estar relacionadas con el hecho de que la pareja haya 


mostrado concordancia con sus respuestas, se ha realizado un análisis mediante tablas de 


contingencia. En dichas tablas se han comparado cada una de las variables analizadas con la 


existencia de consenso o no, obteniendo el estadístico Chi-cuadrado de Pearson para contrastar la 


hipótesis de la relación entre ambas. 


4. Resultados 


4.1. Percepción de la influencia de la pareja en las etapas y sub-decisiones de las vacaciones 


familiares 


La Tabla 3 muestra la estructura de la decisión según la influencia ejercida por aquellas parejas 


en las que fueron uno de ellos, o los dos, los principales agentes influyentes en las decisiones 


vacacionales. Los resultados muestran que todas las etapas y sub-decisiones analizadas, con 


excepción de la búsqueda de información, tienen una estructura conjunta. Destaca la elección de 


los restaurantes, la decisión sobre el presupuesto y la del transporte, suponiendo porcentajes 


cercanos o superiores al 80% de las parejas analizadas, según ambas muestras. Por otro lado, 


dentro de las decisiones conjuntas, las que lo son en menor medida son el destino (66,86% según 


la muestra de los hombres, en adelante s.m.h. y 68,01% según la muestra de las mujeres, en 


adelante s.m.m.) y el alojamiento (71,82% s.m.h. y 71,34% s.m.m.). La búsqueda de información, 


pese a presentar una puntuación cercana al 2 en el eje vertical, es una decisión autónoma. Esto se 


debe a que las proporciones entre las respuestas que indicaron que la búsqueda fue esposa-


dominante y marido-dominante son bastante similares entre ellas (28,95% Vs. 33,22% [p=0,254] 
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s.m.h. y 28,09% Vs. 31,77% [p=0,327] s.m.m.), sin presentar diferencias significativas entre 


dichas proporciones en ninguna de las muestras. 


TABLA 3 


Influencia en las etapas y en las sub-decisiones de las vacaciones familiares 


 MD C ED  


Etapa/Sub-decisión Frec, % Frec, % Frec, % Total 


A. MUESTRA DE LOS HOMBRES        


Alojamiento 36 10,91 237 71,82 57 17,27 330 


Actividades 27 7,96 268 79,06 44 12,98 339 


Presupuesto 30 8,36 295 82,17 34 9,47 359 


Fecha 39 11,78 253 76,44 39 11,78 331 


Destino 47 13,54 232 66,86 68 19,60 347 


Decisión final 32 8,86 276 76,45 53 14,68 361 


Iniciación 46 13,94 203 61,52 81 24,55 330 


Restaurantes 27 8,39 266 82,61 29 9,01 322 


Búsqueda de información 88 28,95 115 37,83 101 33,22 304 


Transporte 49 14,63 267 79,70 19 5,67 335 


B. MUESTRA DE LAS MUJERES        


Alojamiento 32 9,97 229 71,34 60 18,69 321 


Actividades 27 8,01 261 77,45 49 14,54 337 


Presupuesto 27 7,58 293 82,30 36 10,11 356 


Fecha 45 13,47 248 74,25 41 12,28 334 


Destino 42 12,10 236 68,01 69 19,88 347 


Decisión final 29 8,15 273 76,69 54 15,17 356 


Iniciación 50 15,29 200 61,16 77 23,55 327 


Restaurantes 24 7,52 270 84,64 25 7,84 319 


Búsqueda de información 84 28,09 120 40,13 95 31,77 299 


Transporte 44 13,21 268 80,48 21 6,31 333 


MD: Marido-dominante; C: Conjunta; WD: Esposa-dominante; Frec.: Frecuencia 


4.2. Consenso a nivel agregado 


Cuando se realiza el análisis del consenso de la influencia de la pareja a nivel agregado se ponen 


de manifiesto las diferencias de percepción en cada etapa y sub-decisión entre los diferentes 


miembros de las tres muestras de forma agregada. Como se puede observar en la Tabla 4, ni los 


hombres ni las mujeres presentan diferencias significativas entre ambos. En cambio, cuando se 


analizan las respuestas de los ambos miembros de la pareja con la de los hijos, respectivamente, 


los resultados cambian completamente. Así, a nivel agregado, los hijos tienen percepciones acerca 


de la influencia ejercida por sus padres que difieren significativamente de la que ellos tienen, 


excepto para el caso de la búsqueda de información. En este último caso las tres muestras 


analizadas coinciden en que la búsqueda de información es una decisión autónoma. 
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TABLA 4 


Consenso en la percepción de la influencia a un nivel agregado 


Etapa/Sub-decisión Chi-cuadrado de Pearson Grados de libertad Significación asintótica (bilateral) 


Alojamiento ,325 2 0,850 


Actividades ,356 2 0,837 


Presupuesto ,209 2 0,901 


Fecha ,486 2 0,784 


Destino ,322 2 0,851 


Decisión final ,138 2 0,933 


Iniciación ,277 2 0,871 


Restaurantes ,513 2 0,774 


Búsqueda de información ,342 2 0,843 


Transporte ,365 2 0,833 


4.3. Consenso a nivel individual 


En el análisis a nivel individual se compara el porcentaje de parejas que coinciden en la percepción 


de quién ejerció la mayor influencia en las decisiones vacacionales, tal y como se aprecia en la 


Tabla 5. Se encuentran niveles coincidencia superiores al 80%, excepto para el caso de la elección 


del destino, que representa un 79,7%. Destaca la coincidencia en la percepción de la influencia 


en el medio de transporte (87,4%), los restaurantes (87,4%) y las actividades a realizar durante 


las vacaciones (87,0%). Cuando hombres y mujeres no se ponen de acuerdo, aunque los 


porcentajes no superan el 13% de las parejas en ningún caso, el efecto vanidad es mayor para el 


caso de las mujeres, que se asignan una mayor influencia que la que le otorga su pareja. Sin 


embargo, en el caso de los hombres, el efecto concesión es el predominante. Solamente hay dos 


excepciones a esta regla general. La primera la constituye la elección del transporte, para la que 


el hombre se atribuye más importancia de la que le asigna su compañera, y la mujer menos de la 


que le asigna él. La segunda excepción es la decisión acerca del presupuesto, para la que ambos 


cónyuges tienen un efecto vanidad. 


TABLA 5 


Porcentaje de parejas con consenso en la percepción de la influencia 


 Consenso (%) No-consenso (%) 


Etapa/Sub-decisión C MD ES Total VH VM CH CM RD RC Total 


Alojamiento 63,8 7,3 12,4 83,5 2,9 5,7 4,4 2,2 1,0 0,3 16,5 


Actividades 72,6 4,9 9,5 87,0 2,8 4,6 3,1 1,5 0,3 0,6 13,0 


Presupuesto 76,0 4,3 5,4 85,7 3,4 4,0 3,1 2,0 0,6 1,1 14,3 


Fecha 67,4 8,7 7,1 83,2 2,5 4,7 3,4 4,0 0,9 1,2 16,8 


Destino 57,8 8,3 13,6 79,7 4,7 5,6 5,6 2,9 0,9 0,6 20,3 


Decisión final 69,2 4,8 9,1 83,1 2,6 4,6 4,8 2,8 1,7 0,3 16,9 


Iniciación 55,0 9,4 18,8 83,2 2,8 3,4 3,4 3,1 1,6 2,5 16,8 


Restaurantes 77,9 4,6 4,9 87,4 3,3 2,9 3,6 2,3 0,3 0,3 12,6 


Búsqueda de información 33,0 25,1 27,8 85,9 3,1 3,1 3,1 1,4 1,7 1,7 14,1 


Transporte 74,1 9,3 4,0 87,4 5,2 1,5 1,2 3,7 0,6 0,3 12,6 


C: Decisión conjunta; MD: Decisión marido-dominante; ED: Decisión esposa-dominante; VH: Vanidad 


del hombre VM: Vanidad de la mujer; CH: Concesión del hombre; CM: Concesión de la mujer; RD: Rol 


disputado; RC: Rol concedido. 


Para tener en cuenta las coincidencias que han podido ser producto del azar, se ha calculado el 


índice kappa de Cohen ponderado por el método lineal, recogido en la Tabla 6. Para la 
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interpretación de este índice se suelen seguir las directrices de Altman (1991), adaptadas de 


Landis and Koch (1977). Según las mismas, un índice menor de 0,2 indica una ínfima 


concordancia; si está entre 0,2 y 0,4, la concordancia es mala; entre 0,4 y 0,6 es moderada; entre 


0,6 y 0,8 es buena; y, finalmente, si es mayor de 0,8 el consenso de respuestas es excelente. 


Siguiendo estas pautas, el análisis de este índice permite observar que, en general, y pese a los 


elevados porcentajes de concordancia presentados entre las respuestas del padre y de la madre, 


solamente se consideran niveles de consenso elevados las decisiones sobre el alojamiento, las 


actividades, la iniciación, el transporte y, sobre todo, la búsqueda de la información. Cuando se 


comparan las respuestas sobre el presupuesto, la fecha, el destino, la decisión final y los 


restaurantes, el nivel de consenso se considera simplemente moderado. 


TABLA 6 


Índice Kappa ponderado de Cohen según el modelo lineal 


Etapa/Sub-decisión Kappa ponderado 


Alojamiento ,633*** 


Actividades ,634*** 


Presupuesto ,504*** 


Fecha ,572*** 


Destino ,598*** 


Decisión final ,540*** 


Iniciación ,659*** 


Restaurantes ,550*** 


Búsqueda de información ,794*** 


Transporte ,617*** 


*p<,05. **p<,01. ***p<,001. 


4.4. Características de las parejas con consenso 


En la Tabla 8 se muestran los resultados obtenidos de los análisis realizados utilizando las tablas 


de contingencia, aunque se han descartado aquellas variables que no presentaron una relación 


significativa con el consenso en ningún caso. Se puede observar que los patrones que sigue el 


consenso entre respuestas son muy difíciles de determinar. En concreto, en esta investigación, son 


dos las variables que, una vez analizado el sentido de la relación, presentan algún tipo de 


tendencia, aunque no de forma pronunciada. La primera de ellas es el tipo de familia. Según los 


resultados, se ha puesto de manifiesto que las familias tradicionales, es decir, las que no aportan 


hijos de relaciones anteriores, presentan un mayor nivel de consenso entre los miembros de la 


familia que las familias reestructuradas. La segunda variable que permite obtener un resultado 


más o menos claro es la composición del grupo de viaje, de forma que las familias que viajan con 


otras personas diferentes a la pareja y los hijos, presentan un mayor consenso en sus respuestas. 


Por otro lado, considerando la tipología de variables con significación estadística, los resultados 


sugieren que las variables sociodemográficas son menos idóneas para la determinación, a priori, 


de un consenso entre respuestas que las variables comportamentales. 


5. Discusión 


En general, los resultados sobre la influencia ejercida en las diferentes etapas y sub-decisiones 


analizadas coinciden con lo que sostiene la literatura, excepto en el caso de determinar el 


presupuesto a gastar, porque muchos estudios han encontrado que los hombres dominan las 


decisiones relacionadas con el presupuesto y otros aspectos financieros (Belch et al., 1985; 


Filiatrault & Ritchie, 1980; Jenkins, 1978; Kang & Hsu, 2005; Koc, 2004; Madrigal, 1994; Wang 


et al., 2007; Zalatan, 1998). No obstante, este trabajo confirma las conclusiones de otras 


publicaciones, que determinaron que esta decisión es adoptada conjuntamente entre ellos (Barlés-


Arizón et al., 2013a; Burns, 1977; Harcar, Spillan, & Kucukemiroglu, 2005). Aunque se requiere 
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más investigación, es posible que las mujeres continúen ahora alcanzando niveles de igualdad 


incluso en áreas de toma de decisiones que tradicionalmente se han considerado propias de los 


hombres. 


TABLA 8 


Variables con relación significativa con el consenso según la Chi-cuadrado de Pearson 


 Sociodemográficas De comportamiento de viaje 


Consenso TF TU TD FV CGV OV 


Alojamiento 1,252 3,032 ,010 ,444 ,013 3,144 


Actividades ,076 ,991 2,427 1,045 ,255 ,483 


Presupuesto 4,762* 2,004 ,011 ,768 3,271 ,000 


Fecha 1,866 ,101 ,035 3,496 4,254* ,146 


Destino 3,312 6,985* 3,176 ,446 1,938 ,724 


Decisión final ,707 2,772 5,997* 2,508 1,478 4,088* 


Iniciación ,403 ,456 ,292 6,561* 4,369* ,105 


Restaurantes 12,756*** ,051 2,781 2,989 ,019 ,210 


Búsqueda de información 2,822 1,738 ,558 3,820 ,462 ,753 


Transporte ,017 ,142 ,000 ,634 1,824 1,342 


TF: Tipo de familia; TU: Tipo de unión; TD: Tipo de destino; FV: Frecuencia de las vacaciones; CGV: 


Composición del grupo de viaje; OV: Organización del viaje. 


*p<,05. ***p<,001. 


Una posible explicación a que el único aspecto que no se ha identificado como una decisión 


conjunta sea la búsqueda de información podría ser que dicha búsqueda requiere la realización de 


una actividad física, como consultar Internet o preguntar a familiares o amigos, tal y como ya han 


encontrado también otros estudios (Davis, 1971; Douglas & Wind, 1978; Quarm, 1981; Rojas-


de-Gracia & Alarcón-Urbistondo, 2018; Rojas-de-Gracia et al., 2018). En consecuencia, como 


afirmó Quarm (1981), para los encuestados puede ser más fácil identificar a la persona encargada 


de la búsqueda que a los que llevaron a cabo otros aspectos que son meramente cognitivos, como, 


por ejemplo, la adopción de la decisión final o la determinación del modo de transporte a utilizar. 


Por otro lado, la ausencia de diferencias de respuestas por sexo a un nivel agregado se alinea 


completamente con lo que otros autores establecieron (Burns, 1977; Davis & Rigaux, 1974; 


Granbois & Willett, 1970; Kancheva & Marinov, 2014; White & Johnson, 2001). Sin embargo, 


tal y como estableció Mohan (1995), este análisis puede enmascarar los desacuerdos que se 


pueden haber producido a nivel de pareja. De hecho, eso es lo que ocurre en este trabajo, dado 


que, aunque los porcentajes de parejas que coincidieron en las respuestas fueron más altos de los 


que otros estudios previos han encontrado (Dellaert et al., 1998; Filiatrault & Ritchie, 1980; Lee 


& Marshall, 2015; Litvin et al., 2004; E Martínez-Salinas & Polo-Redondo, 1997; Eva Martínez-


Salinas & Polo-Redondo, 1999; Xia et al., 2006), superando en todos los casos el 80% con la 


excepción de la elección del destino, cuando se tienen en cuenta las coincidencias que pueden 


haber sido producto del azar, las conclusiones cambian. Así, aunque para la mitad de los aspectos 


estudiados se puede considerar que existe un consenso elevado, para el resto de aspectos este 


consenso es, simplemente, moderado. Esto lleva a interpretar con cautela los altos porcentajes de 


consenso mostrados por las parejas. 


Respecto al sentido del no-consenso, este trabajo se alinearía con aquellos que no han determinado 


un patrón único (Davis & Rigaux, 1974; Granbois & Willett, 1970; Rojas-de-Gracia & Alarcón-


Urbistondo, 2018; Rojas-de-Gracia et al., 2018), dado que en tanto que para las mujeres el efecto 


vanidad ha sido el predominante, en el caso de los hombres ha sido el de modestia. Este resultado 


contradice, por tanto, lo que afirmó Heer (1963), que sugirió que las mujeres se sienten más 


inhibidas que los hombres a mostrar su mayor influencia. Aunque esa afirmación pudo haber sido 
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cierta en la época que este autor la publicó, nuestros resultados muestran que ha habido un cambio 


en el que la mujer ha ido ganando en cuotas de igualdad social. 


Por último, tampoco en este estudio se han encontrado variables que ayuden a determinar de 


forma más o menos clara las causas del no-consenso. Esto puede ser debido a que la existencia 


de consenso se distribuye al azar entre las parejas analizadas o a que no se están midiendo las 


verdaderas causas del consenso. En este sentido, no se cumple lo que algunos autores 


establecieron afirmando que en general, cuando las mujeres trabajan fuera del hogar y aportan 


recursos, hay mayor probabilidad de comunicación en el proceso de decisión y, por tanto, mayor 


consenso (Danes et al., 1998; Scanzoni, 1980; Stinnet, Knaug, O’Neal, & Walters, 1983). De 


hecho, los resultados obtenidos refuerzan la tesis sostenida por algunos autores que determinan 


que más que la búsqueda de variables sociodemográficas o, incluso, de comportamiento de viaje, 


habría que intentar buscar la causa del consenso en variables relativas a la comunicación entre la 


pareja e, incluso, a la calidad de la relación marital (Bokemeier & Monroe, 1983; Danes et al., 


1998; Yoshioka, 1984) 


6. Conclusiones 


Los resultados de este estudio muestran que los hombres y las mujeres no perciben de la misma 


forma la influencia que tienen en las decisiones turísticas. Aunque estas diferencias de percepción 


difieren según sea el aspecto analizado, el hecho de que la mitad de las decisiones analizadas 


presenten un nivel de consenso moderado cuando se tienen en cuenta las coincidencias que son 


producto del azar, hace que no se pueda hablar en general de concordancia de respuestas. Sin 


embargo, el sentido del no-consenso depende del sexo del individuo, sin que se haya podido 


demostrar que, de forma generalizada, estos sobreestimen su propia influencia o, por el contrario, 


la subestimen. En concreto, se encuentra que las mujeres, en general, muestran un efecto vanidad, 


que las lleva a sobreestimar su papel en las decisiones de las vacaciones familiares, y los hombres 


lo subestiman. Por otro lado, las causas que explican la existencia, o no, del consenso entre las 


respuestas de los miembros de la pareja tampoco se han podido determinar, siendo esta una 


cuestión que los investigadores de la toma de decisiones familiares seguimos teniendo pendiente. 


Aparte de la utilización de una muestra por conveniencia, por otra parte, propia de este tipo de 


estudios, entre las principales limitaciones de esta investigación se encuentra la falta de 


consideración de la influencia de los hijos y de otras personas susceptibles de formar parte del 


grupo de viaje. Para tener una visión completa de la toma de decisiones de las vacaciones 


familiares sería preciso considerar todos los agentes que de una forma u otra intervienen en el 


proceso. Por otro lado, si se implica a esas personas en las investigaciones, también se les podría 


preguntar acerca de la percepción que ellos tienen sobre qué miembro de la pareja ha ejercido la 


mayor influencia. Esto podría ser una forma adecuada de conseguir una respuesta más imparcial. 


La principal implicación práctica que se puede extraer de este trabajo es la advertencia a los 


investigadores de que van a tener que valorar si confían en una única repuesta por pareja, 


considerando adecuado un nivel de acuerdo moderado, o, si, por el contrario, prefieren recoger la 


información de los dos miembros, a expensas de incrementar los esfuerzos económicos, si el 


estudio está financiado, y de tiempo y/o disminuir el tamaño muestral. En cualquier caso, si los 


investigadores finalmente deciden recoger una única respuesta por hogar, dado el conveniente y 


sustancial ahorro que supone, no deberían extender sus conclusiones a miembros a los que no les 


han preguntado. Esto supone, por tanto, no extrapolar los resultados a las parejas cuando solo ha 


respondido uno de los miembros. 
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RESUMEN 


Este trabajo evalúa la influencia que el comportamiento showrooming tiene en la 


rentabilidad de los minoristas. Para ello, se utilizó la base de datos “Observatorio 


de e-Commerce 2014” elaborado por la Consultora GfK España que contiene 


información detallada sobre el proceso de compra de 4.067 consumidores que han 


adquirido productos de diferentes sectores de la distribución comercial. Los 


resultados obtenidos utilizando el Análisis de Regresión Lineal Múltiple muestran 


que los showroomers frente a los compradores online puros tienen, al menos para 


algunas categorías de productos –productos hedónicos–, una mayor probabilidad 


de pagar más por sus compras. 


Palabras clave: 


Omnicanalidad, showrooming, retail, rentabilidad, dispersión de precios online 


 


ABSTRACT 


This paper evaluates the influence that showrooming behavior has on the 


profitability of retailers. The empirical research is based on the database 


“Observatory of e-Commerce 2014” compiled by GfK Spain, which contains 


detailed information about the buying process of 4,067 consumers who have 


purchased products from different retail sectors. The results derived from the 


application of a Multiple Linear Regression analysis show that showroomers versus 


pure online buyers have, at least for some product categories –hedonic products– a 


higher probability of buying products with a higher price. 


 


Keywords: 


Omnichannel, showrooming, retail, profitability, online price dispersion 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
63 de 448



mailto:nuriavjf@uniovi.es

mailto:mjsanzo@uniovi.es

mailto:rvazquez@uniovi.es





BRAND ENGAGEMENT Y EL 


EYETRACKING PARA PROFUNDIZAR EN 


EL ENTEDIMIENTO DEL CONUSMIDOR: 


COMPARANDO DOS PAÍSES COLOMBIA Y 


EL SALVADOR 
 


CÉSAR SALAZAR OLARTE 


csalazar@neurovirtual.net 


 


 


 


RESUMEN 


El objetivo principal de esta investigación fue el de comparar en dos diferentes 


países el nivel de ajuste o concordancia entre las respuestas verbales, razonadas y 


elaboradas de los participantes con respecto a sus respuestas no verbales, rápidas 


e intuitivas. Para lograr tal objetivo se efectuó la investigación en dos fases, la 


primera fase era preguntar a los participantes su nivel de cercanía con las marcas 


de productos conocidos, y la segunda fase se le solicito al participante escoger 


rápidamente y memorizar una marca de un par de marcas presentadas visualmente 


durante siete segundos. Con estas dos fases se comparan las respuestas verbales 


obtenidas a través de la aplicación de una encuesta en contraste a las respuestas 


obtenidas de la atención visual grabada a través de un eyetracker. 


Palabras clave: Eyetracking, Marca, Pupila, Fijaciones. 


 


ABSTRACT 


The main objective of this research was to compare in two different countries the 


level of adjustment or concordance between the verbal, reasoned and elaborated 


answers of the participants with respect to their non-verbal, rapid and intuitive 


responses. To achieve the objective, the research is carried out in two phases, the 


first phase is to ask the participants at a level of closeness with the brands of known 


products, and the second phase can be requested quickly and the participant 


memorizes a brand of a couple of brands. Clip art in seven seconds. These two 


phases, verbal responses compared through the application of a survey in contrast 


to the responses of visual attention recorded through an eyetracker. 


Keywords: Eyetracking, Brand, Pupil, Fixations. 
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1. Introducción. 


En el ámbito del marketing es un tema concurrente de debate acerca del proceso de 


decisión de compra del consumidor, a veces se puede señalar justa o injustamente los 


resultados de los estudios del consumidor cuando estos no aciertan satisfactoriamente en 


los pronósticos de dichas decisiones de compra. En tal sentido el auge de las nuevas 


tecnologías de la interacción entre el ser humano y el ordenador y que se conocen por sus 


siglas en inglés como HCI (Human Computer Interaction) se hacen alcanzables para el 


marketing, Maibner, Musalem y Huber (2016), ayudando a controlar desajustes o errores 


en los resultados de los estudios del consumidor y que estos también pueden minimizarse 


sustancialmente con la aplicación de estas nuevas tecnologías. El propósito fundamental 


de esta investigación es hacer una comparación entre las respuestas verbales y las 


respuestas no verbales, en dos áreas regionales diferentes. Adicionalmente lograr una 


explicación clara y fácil de cómo aplicar las nuevas tecnologías de la HCI en combinación 


con las metodologías tradicionales utilizadas generalmente en los estudios del 


consumidor. Para que con este método se logre un mejor y más acertado resultado en los 


estudios del consumidor. Para lograr el objetivo propuesto el estudio se dividió en dos 


fases. En la primera fase se aplica la técnica de la encuesta como instrumento para captar 


los datos del consumidor siguiendo la propuesta de Daniel Kahneman (2003), en donde 


plantea que el ser humano al momento de enfrentarse a procesos cognitivos de alta carga, 


como nuestro caso de estudio diligenciando una encuesta con unas preguntas que activan 


dicho proceso cognitivo denominado “sistema 2”. En la segunda fase se aplica la técnica 


cualitativa del eyetracking, en donde el individuo solamente debe observar unas imágenes 


y tomar una decisión rápida Bisley (2011). A este proceso cognitivo Daniel Kahneman lo 


denomina “sistema 1”. A cada uno de los participantes se le activarán los dos procesos 


cognitivos, el primero de alta carga para activar el “sistema 2” mediante la encuesta y el 


segundo proceso cognitivo de baja carga para activar el “sistema 1” mediante la 


observación de unas imágenes de productos en una pantalla de ordenador. 


2. Marco Teórico y las Hipótesis. 


2.1 Eyetracking. 


Dentro del gran auge de las nuevas tecnologías, el eyetracking o seguimiento ocular han 


venido creciendo desde inicios de los años ochenta. Diversos ámbitos de estudio abarcan 


la aplicación de esta herramienta, desde investigaciones neurológicas hasta 


investigaciones de usabilidad o experiencia pasando por innumerables aplicaciones en la 


neuropsicología Coutermanche et al (2017), Eckstein et al (2016), Eraslan, Yesilada, y 


Harper (2014), Erel y Levy (2016), Hübscher, Moseley y Mcaulesy (2017). Esta 


investigación se centra exclusivamente en la utilización y pertinencia del eyetracking 


dentro de los procesos de atención visual selectiva Bisley (2011) en respuesta a algunos 


estímulos de marketing, como es el caso de la exposición ante marcas de productos 


conocidas o desconocidas por el consumidor. 


 


El ojo humano es un gran sensor de detección que se desplaza a unas velocidades casi 


que imperceptibles Pomplun, Ritter y Velichkovsky (1996). Su campo de visión no es tan 


extenso, es un campo relativamente pequeño compuesto de una elipse de ciento ochenta 


grados (horizontal), frente a 130 grados (vertical). La precisión del campo visual humano 


es de menos de dos grados al que se le ha denominado el área de enfoque FOVEAL y es 


el que concentra o focaliza el campo visual principal, seguido del área ParaFoveal que 


concentra entre dos y cinco grados de agudeza visual y finaliza con un área de mayor a 


los cinco grados que se denomina como el área periférica. En tal sentido, se puede decir 
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que cuando el ser humano desea ver o enfocar con precisión lo hace en el área foveal y si 


desea menor precisión va trasladándose al área parafoveal y después al área periférica. 


Para poder focalizar nuestra visión en algo de nuestro interés, entran en acción dos tipos 


de movimientos oculares, los sacadicos y las fijaciones Salvucci y Goldberg (2000). Las 


fijaciones se encargan de situar la retina en un objetivo estacionario para procesarlo y el 


sacadico es el movimiento cuyo objetivo principal es la estabilización del ojo para poder 


focalizar o “estabilizar” la retina. Son movimientos extremadamente veloces medidos en 


milisegundos. Por lo anterior, es pertinente aclarar cómo las HCI nos ayudan a capturar 


datos de los movimientos oculares. Dos cosas simples pero que normalmente se 


confunden, el eyetracking es el software con el que se procesan los datos obtenidos por 


el Eyetracker que es el Hardware encargado de grabar directamente los ojos. El trabajo 


del Eyetracker es grabar este tipo de movimientos a las velocidades reales y con las 


aceleraciones reales. Es aquí en donde se hace relevante la utilización de aparatos 


(Eyetrackers) de alta tecnología, que realmente graben los movimientos de los ojos y no 


se des-calibren ante los movimientos repentinos de la cabeza o ante los artefactos como 


el parpadeo. Después de capturados los datos por el Eyetracker, estos datos se analizan 


con un software denominado Eyetracking, que en síntesis lo que permite como mínimo 


es agrupar y resumir los datos de las fijaciones, los movimientos sacadicos, las 


coordenadas y los diámetros de las pupilas. Creando a la luz de estos datos los trazos o 


caminos recorridos por los ojos (Gaze Maps) o las zonas en donde se fijó más la visión o 


mapas de calor (Heat Maps). 


 


De acuerdo con Ehlers, Strauch, Georgi y Huckauf  (2016), De Gee, Knapen y Donner 


(2014), Deltomme (2017),  Kiefer, Giannopoulos, Duchowski y Raubal (2016) el 


diámetro de la pupila es un indicador de medida de los procesos de atención del ser 


humano. Adicionalmente existe amplia literatura que sustenta que las fijaciones de la 


mirada y el diámetro de la pupila se asocian con procesos cognitivos y emocionales 


Kahneman y Beatty (1967), sustentando que el incremento en el diámetro de la pupila se 


implica en los procesos de atención visual. Por lo tanto a grandes dilataciones en el 


diámetro de la pupila se asocian con las emociones positivas que a su vez activan el 


acercamiento hacía el estímulo, frente a pequeñas dilataciones en el diámetro de la pupila 


que se asocian a emociones negativas y activan la intención de retirada o rechazo del 


estímulo observado De Gee, Knapen,y Donner (2014). 


 


H1: El Eyetracker es una herramienta efectiva para captar y analizar los datos 


involucrados en procesos de atención visual y de aproximación o retirada, ante la 


observación de estímulos de marketing. 


2.2 Modelo BESC (Brand Engagement Self Concept). 


Dado que el propósito central de este estudio es comparar las respuestas verbales frente a 


las respuestas no verbales obtenidas de un consumidor se decidió adaptar un modelo 


establecido y validado en la comunidad académica, que sirviese para disparar o activar el 


“Sistema 2” del cerebro, el cual está implicado en los procesos de elección y esfuerzo 


autoconsciente. El modelo elegido fue el BESC (Brand Engagement Self Concept) que 


su traducción al castellano podría ser; en qué medida el consumidor está comprometido 


con las marcas que compra o consume y como las adopta en su “YO”. Esta es una 


propuesta desde la concepción Freudiana del “YO”, que es el conocimiento de los demás 


seres humanos y el conocimiento de uno mismo y su cuerpo.  
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Para poder establecer una medida BESC sus creadores Sprott, Czellar y Spangenberg 


(2009) basándose en el trabajo de Sirgy (1982), realizaron un análisis exhaustivo de la 


definición de las diferentes perspectivas del “Self” o “YO”, asociándolas a las posibles 


variables y escalas para medir el “YO” como objeto. En principio plantearon una serie de 


32 preguntas relacionadas a valorar las marcas y como se involucran o se integran dentro 


del individuo a través de su “YO”. Finalmente, a través de las técnicas de reducción de 


datos, definen una batería de ocho ítems en su modelo BESC y son presentadas en la tabla 


1. 


 


Tabla 1. Variables del modelo BESC. 


 


VARIABLES BESC 


Tengo un vínculo especial con las marcas que me gustan. 


Considero a mis marcas favoritas como parte de mí. 


A menudo siento una conexión entre mis marcas favoritas y mi personalidad. 


Una parte de mi está definido por las marcas importantes en mi vida. 


Me siento como si hubiera una estrecha relación personal con las marcas que 


prefiero. 


Puedo identificarme con las marcas importantes en mi vida. 


Existen vínculos entre las marcas que prefiero y cómo me veo. 


Mis marcas favoritas son una importante indicación de quien soy. 


 Fuente: Sprott, David, Sandor Czellar, and Eric Spangenberg (2009). 


 


 


H2: Existe un vínculo entre el “YO” del consumidor y las marcas de los productos 


o servicios que compra, y este vínculo es indiferente del país o lugar de residencia. 


 


3. Metodología. 


 


3.1 Trabajo de campo. 


 


La recolección de los datos se efectuó en dos países diferentes Colombia y San Salvador. 


Los participantes en cada país se reclutaron a través de invitaciones enviadas por email a 


cada una de las bases de datos de correos electrónicos de cada país. En Colombia se 


enviaron 1.800 correos electrónicos obteniéndose una tasa de respuesta efectiva del 8%. 


En el Salvador se enviaron 1.155 correos electrónicos con una tasa efectiva del 12.5%. 


 


La investigación se condujo en dos fases; la primera fase consistió en aplicar un 


instrumento de ocho preguntas contenidas en la tabla 1 y que corresponden al modelo 


BESC explicado anteriormente. Allí se le solicito a cada participante responder a cada 


una de las preguntas de acuerdo con la escala de siete puntos en donde 1 significaba Total 


Desacuerdo con la afirmación presentada y 7 significaba Total Acuerdo con la afirmación 


presentada. Los cuestionarios diligenciados se tabularon y analizaron posteriormente con 


el software SPSS 17.0. 
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Para la segunda fase del estudio se invitó a cada uno de los participantes a realizar la 


prueba del eyetracking. Allí se utilizó el Eyetracker del fabricante Eyetech. El modelo 


VT3mini operado a una distancia de 70 centímetros entre los ojos del participante y el 


monitor de presentación de los estímulos, con ajuste de 0.5∧ y una velocidad de 60 fps. 


Permitiendo aplicar las pruebas en condiciones normales de iluminación que no reflejarán 


la luz en los monitores en donde se proyectaban los estímulos. 


 


Se aplicaron las pruebas a 363 participantes, de las cuales se recolectó el 40% en la ciudad 


de Bogotá (Colombia) y el 60% en San Salvador (El Salvador). El 50% hombres y 50% 


mujeres. La variable género por país presento una ligera variación siendo para Bogotá 


(Colombia) un 54% de hombres y un 46% de mujeres. Para San Salvador 47% hombres 


y 53% mujeres. El promedio de edad para Bogotá fue de (29.4, DS 8.9), Para San Salvador 


el promedio de edad fue de (35.7 DS 7.8). Revisando las edades por género y ciudad se 


obtiene para la ciudad de Bogotá que los hombres con un promedio de edad de (31.9, DS 


9.3) años y las mujeres de (26.5, DS 7.64). Para la ciudad de San Salvador los hombres 


con un promedio de edad de (35.8, DS 6.8) años y las mujeres con (35.7, DS 8.8). 


 


3.2 Estímulos y Procedimiento. 


 


En la primera fase del estudio para poder obtener las respuestas verbales que “dispararan” 


la activación del “sistema 2” del cerebro del participante, se aplico un formulario con los 


ocho ítems del modelo BESC. Para la segunda fase del estudio, los estímulos utilizados 


para este experimento fueron de dos clases productos. La primera clase consistió en 


presentar marcas reconocidas y que generalmente se usaban en el consumo regular por 


los participantes. La segunda clase fue productos con marcas genéricas o no muy 


conocidas ni utilizadas por los participantes pero que eran de productos sustitutos a sus 


productos tradicionales.  Se presentaron estas clases por pares de productos por estímulo, 


un producto con marca muy conocida versus un producto con una marca genérica o poco 


conocida, pero de la misma categoría. Las clases de productos y marcas que se 


seleccionaron fueron acordes a cada uno de los países objeto de estudio. Unas clases para 


Colombia y otras clases para El Salvador. Las clases con cada uno de los estímulos se 


presentan en las figuras 1 y 2 respectivamente. 


 


En la figura 1 se presentan las imágenes presentadas en El Salvador. En el estímulo 1: 


Banco Davivienda vs Banco Agrícola. El estímulo 2: Productos lácteos Alpina vs 


Productos lácteos YES; el estímulo 3: Cerveza Pilsener vs Cerveza Corona. Estímulo 4: 


Crema de dientes Aquafresh vs Colgate. El estímulo 5: Bebida carbonatada Tropical vs 


Coca Cola. El estímulo 6: Queso Petacones vs Queso artesanal sin marca. Estímulo 7: 


Restaurante de comida rápida KFC vs Restaurante de comida rápida Pollo Campero.  
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Figura 1: Siete estímulos presentados para El Salvador. 


 
Fuente: Elaboración propia. 


 


En la figura 2 se presentan las imágenes presentadas en Colombia. En el estímulo 1: Leche 


marca de distribuidor Éxito vs Leche marca Alquería. El estímulo 2: Arroz marca Roa vs 


Arroz marca de distribuidor Éxito; el estímulo 3: Cerveza Águila vs Cerveza Heineken. 


Estímulo 4: Bebida carbonatada Coca Cola vs Bebida carbonatada Afri. El estímulo 5: 


Crema de dientes Fortident vs Colgate. El estímulo 6: Restaurante de comida rápida 


McDonald’s vs Restaurante de comida rápida El Corral. Estímulo 7: Restaurante de 


comida rápida Surtidora de Aves vs Restaurante de comida rápida Kokoriko. 


 


Figura 2. Siete estímulos presentados para Colombia. 


 


 
Fuente: Elaboración propia. 


 


La metodología de presentación de los estímulos para cada uno de los países (Colombia 


y El Salvador) fue la misma y en las mismas condiciones ambientales de iluminación. Se 
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utilizó un monitor de 17’’ y el eyetracker se ubicó a 70 centímetros de distancia de cada 


uno de los participantes. La dimensión de cada estímulo fue de 621 x 61 pixeles y la 


resolución del monitor utilizada fue de 1366 x 768 pixeles. Las marcas dentro de la 


presentación de los estímulos se fueron rotando aleatoriamente para que no aparecieran 


siempre en la misma ubicación de la pantalla. El software utilizado para el análisis de los 


datos obtenidos con el eyetracker fue el Mangold Vision 4.0. 


 


A cada uno de los participantes se le informo antes de la prueba en qué consistía y una 


breve explicación del eyetracker, que es una tecnología no invasiva sin ningún riesgo para 


la salud visual del individuo. Se le indico que aparecerían una serie de productos por 


parejas y que debería elegir un producto por pareja y memorizarlo sin decir nada hasta el 


final de la prueba. Al finalizar la prueba se le presentaban nuevamente los estímulos al 


individuo y se le preguntaba cuál había seleccionado de cada una de las parejas 


observadas y las respuestas se registraban en una variable categórica con dos respuestas 


posibles “Eligio Marca”; “No Eligio Marca” en el software SPSS 17.0. 


 


4. Resultados. 


 


4.1 Primera fase: Los resultados para el BESC. 


 


Las variables aplicadas a los participantes en el instrumento y que se ve en la tabla 1 


fueron medidas en una escala de 1 a 7 en donde 1 representaba “Total Desacuerdo” y 7 


“Total Acuerdo”. Recolectadas las puntuaciones a cada uno de los 363 participantes (218 


en El Salvador y 145 en Colombia), se ejecutó un análisis de la varianza (ANOVA) en 


donde la variable factor fue el país y las variables explicativas las ocho variables del 


modelo BESC. Con el propósito de determinar si las calificaciones de las variables del 


modelo BESC diferían entre los países y contrastar la hipótesis número dos. En la figura 


3 se observa el resumen de los promedios de las puntuaciones de los participantes por 


país. Se pueden resaltar dos hechos relevantes, el primero es que siete de las ocho 


variables sus promedios están alrededor de una calificación de cuatro puntos sobre siete, 


y se puede interpretar que habría una tendencia general en los dos países en que las marcas 


de los productos no están involucradas dentro del <<YO>> del individuo. Esta sería su 


declaración consciente al diligenciar cada una de las frases propuestas en el instrumento 


de medición, Kahneman (2002). Por otra parte, al ejecutar el ANOVA no existen 


diferencias estadísticamente significativas en siete de las ocho variables estudiadas, 


solamente se presenta una diferencia significativa al 0.039 en la variable: <<Una parte de 


mi está definido por las marcas importantes en mi vida>>, una F de 5,019 y el lambda de 


Wilks de 0,959. Pero los promedios para está variables son 3,792; SD 1,6 para Colombia 


y 3,178: SD 1,8 para El Salvador, reforzando lo expuesto en líneas anteriores que una 


puntuación general del BESC cercana a los cuatro puntos indicaría que para esa población 


en estudio las marcas no reflejan al individuo y este no las involucra como parte de su 


<<YO>>. Y más interesante aún, que dos países diferentes dentro de una misma región, 


presentan la misma puntuación alrededor del BESC. También refleja la consistencia y 


validez de la escala BESC propuesta por Sprott, David, Sandor Czellar, and Eric 


Spangenberg (2009), y aplicada en esta investigación. 
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Figura 3. Promedio de las puntuaciones de la variable dependiente por país. 


 


 
Fuente: Elaboración propia. 


 


 


Después del contraste de hipótesis ANOVA, se aplicó el análisis discriminante con 


propósitos de clasificación. El análisis discriminante con objetivos de clasificación ha 


sido aplicado en el ámbito del marketing, por Quero (2002) en la medición del marketing 


de relaciones en España. Otros autores lo han utilizado eficazmente en diversos ámbitos 


del marketing Ndubisi y Chan (2005); Gupta, Logan y Chen (1999); Hulten (2007), 


Cardoso y Moutinho (2003); Berry (1995); Catoiu y Tichindelean (2013). 


 


Se utilizo el análisis discriminante clasificatorio, con el propósito de comparar los datos 


recolectados en cada uno de los países y establecer si las características de los grupos son 


similares o no y si las variables predictoras son las mismas o difieren por país, Pérez 


(2009). Debido a que el análisis de la varianza de las variables explicativas del modelo 


BESC no presenta diferencias estadísticamente significativas por país en siete de las ocho 


variables, se decidió implementar el análisis discriminante por la elección de marca. En 


donde la variable dependiente de dos categorías <<Eligio Marca>>, <<No Eligio 


Marca>>. Y las variables independientes las ocho del modelo BESC.  


 


En la tabla 2 se presenta la significancia de la prueba M de Box, de 0.000, lo cual sugiere 


el rechazo de la hipótesis nula de igualdad de las varianzas en los grupos. Se establecen 


las diferencias entre los dos grupos de la variable dependiente, con valor F de 1.870 para 


los datos provenientes de Colombia y valor F 1.415 para los datos provenientes de el 


Salvador, ambos con nivel de significación menor de 0.05. 


 


Tabla 2. Prueba de BOX para la igualdad de matrices de covarianzas en los grupos, 


método inclusión simultánea. 


 


 Colombia El Salvador 


M de Box 112.116 83.525 


F Aproximado 1.870 1.415 


Significancia 0.002 0.05 
Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 3 se presenta la prueba de igualdad de medias en los grupos; se observa 


que en todas las variables se rechaza la hipótesis nula de igualdad de medias en los grupos, 


significancia menor a 0.05, y se comprueba la pertinencia del análisis discriminante con 


el conjunto de variables independientes seleccionadas. 


 


Tabla 3. Prueba de igualdad de la media de los grupos. 


 


 Colombia El Salvador 


Variable Lambda 


de Wilks 


F Sig. Lambda de 


Wilks 


F Sig. 


Tengo un vínculo 
especial con las 
marcas que me 
gustan 


.917 5.758 0.019 .810 16.622 0.000 


Considero a mis 
marcas favoritas 
como parte de mi 


.922 5.381 0.024 .944 4.185 0.044 


A menudo siento 
una conexión 
entre mis marcas 
favoritas y mi 
personalidad 


.966 2.234 0.0140 .965 5.584 0.0112 


Una parte de mi 
está definido por 
las marcas 
importantes en mi 
vida 


.999 3.034 0.0454 .999 4.087 0.0369 


Me siento como si 
hubiera una 
estrecha relación 
personal con las 
marcas que 
prefiero 


.978 4.446 0.0234 .980 5.456 0.0232 


Puedo 
identificarme con 
las marcas 
importantes en mi 
vida 


.989 5.710 0.0403 .935 4.963 0.029 


Existen vínculos 
entre las marcas 
que prefiero y 
cómo me veo. 


.967 5.184 0.0144 .960 4.933 0.0391 


Mis marcas 
favoritas son una 
importante 
indicación de 
quien soy 


.987 5.855 0.0359 .996 4.285 0.0495 


Fuente: Elaboración propia 


 


En la tabla 4 se presentan los autovalores de las funciones discriminantes: el mayor 


autovalor es el de la función 1 tanto para Colombia como para el Salvador, de 0.794 y 


9.875 respectivamente. El porcentaje de la varianza que explica es del 97.4% y 95.2%. 


Adicionalmente, es el de mayor correlación canónica 0.683 y 0.581. Por otro lado, para 


la segunda función discriminante para ambos países es muy baja y se elige la función 1. 
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Tabla 4. Funciones Discriminantes. 


 


Colombia El Salvador 


Función Auto- 


valor 


% 


Varianza 


Correlación 


Canónica 


Función Auto- 


valor 


% 


Varianza 


Correlación 


Canónica 


1 0.794 97.4 0.683 1 0.875 0.952 0.581 


2 0.012 2.6 0.151 2 0.023 0.08 0.112 


Fuente: Elaboración propia 


 


En la tabla 5 se presentan, en la matriz de estructura, las cargas de las funciones 


discriminantes y se observa que cuatro variables tienen cargas fuertes, lo que permite 


discriminar los siguientes grupos: 


 


Para Colombia las variables son: “Tengo un vínculo especial con las marcas que me 


gustan” y “Considero a mis marcas favoritas como parte de mí”. 


 


Para El Salvador: “Tengo un vínculo especial con las marcas que me gustan”; “Puedo 


identificarme con las marcas importantes en mi vida” y “Considero a mis marcas favoritas 


como parte de mí”. 


 


Tabla 5. Matriz de estructura por país. 


 


Variables Colombia Función 


1 


Variables El Salvador 


Función 1 


Tengo un vínculo 


especial con las marcas 


que me gustan. 


.553 Tengo un vínculo 


especial con las 


marcas que me 


gustan. 


.883 


Considero a mis marcas 


favoritas como parte de 


mí. 


.534 Puedo identificarme 


con las marcas 


importantes en mi 


vida. 


.482 


A menudo siento una 


conexión entre mis 


marcas favoritas y mi 


personalidad. 


.344 Considero a mis 


marcas favoritas 


como parte de mí. 


.443 


Existen vínculos entre 


las marcas que prefiero 


y cómo me veo. 


.340 Existen vínculos 


entre las marcas 


que prefiero y 


cómo me veo. 


.371 


Me siento como si 


hubiera una estrecha 


relación personal con 


las marcas que prefiero. 


.277 A menudo siento 


una conexión entre 


mis marcas 


favoritas y mi 


personalidad. 


.348 


Mis marcas favoritas 


son una importante 


indicación de quien soy. 


.213 Me siento como si 


hubiera una 


estrecha relación 


personal con las 


marcas que prefiero. 


.261 


Puedo identificarme con 


las marcas importantes 


en mi vida. 


.194 Mis marcas 


favoritas son una 


importante 


indicación de quien 


soy. 


.116 
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Una parte de mi está 


definido por las marcas 


importantes en mi vida. 


.042 Una parte de mi está 


definido por las 


marcas importantes 


en mi vida. 


.064 


Fuente: Elaboración propia. 


 


 


4.2 Segunda fase: Resultados del Eyetracking. 


 


Abordando los resultados de las pruebas del eyetracking se observa que el 74% del total 


de los 363 participantes <<Eligio Marca>> frente al 26% que <<No Eligio Marca>>. 


Estos mismos resultados por país se comportan de manera similar para Colombia 


(75,25%) y para El Salvador (74,26%). 


 


En la figura 3 se presentan los resultados resumidos en los mapas de calor (Heat Maps) 


para los participantes de Colombia para los estímulos del uno al cuatro. Como se puede 


observar en los recuadros de cada uno de los pares de estímulos, se resumen en colores 


que van desde el violeta hasta el rojo y el trazo de los promedios de las fijaciones de todos 


los individuos por cada uno de los estímulos. A estos recuadros se les conoce 


generalmente con el nombre de áreas de interés Mercer, Baddeley y Canagarajah (2012). 


 


Resalta el hecho que las áreas de interés más relevantes se concentraron en los productos 


de marca reconocida y no en los productos de marca genérica o de distribuidor. Para el 


caso específico de Colombia, la leche de marca <<Alquería>> capta mayor atención 


visual que la marca de distribuidor <<Éxito>>. Sucede lo mismo con la marca de arroz 


<<Roa>> y la marca de distribuidor <<Éxito>>.  La marca de cerveza <<Heineken>> 


logra mayor atención visual frente a <<Águila>> y <<Coca Cola>> logra mayor atención 


visual frente a <<Afri>>.  


Figura 3. Mapas de Calor Eyetracking Colombia (1-4) 


  
Fuente: Elaboración propia. 
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En la figura 4 se presentan los resultados de atención visual para los estímulos del cinco 


al siete. Se observa en el estímulo número seis, en donde se enfrenta la marca de 


restaurantes de hamburguesas colombiana <<El Corral>> frente a la marca 


internacionalmente reconocida <<McDonald’s>>. Es clara la atención visual hacia el 


<<Corral>> frente a <<McDonald’s>>. En las cremas de dientes la atención visual se 


concentra en la marca <<Colgate>> frente a la marca <<Fortident>>. Y la marca de 


restaurantes <<Kokoriko>> recibe la atención visual frente a la marca de restaurantes 


<<Surtidora de Aves>>. 


Figura 4. Mapas de Calor Eyetracking Colombia (5-7) 


 
Fuente: Elaboración Propia. 


 


 


 


 


 


 


En las figuras 5 y 6 similar al caso colombiano, se presentan los mapas de calor de las 


siete parejas de estímulos evaluados en El Salvador. También contemplan productos con 


marcas muy conocidas frente a productos con marcas poco conocidas o de distribuidor.  


 


En los recuadros se resumen las áreas de interés en donde más fijaciones en promedio se 


obtuvieron de los participantes en el estudio. En los estímulos dos, seis y siete, se 


enfrentaron marcas muy arraigadas culturalmente en el Salvador como lácteos <<Yes>>, 


queso <<Petacones>> y la cadena de restaurantes <<Pollo Campero>>. Estas tres últimas 


marcas concentraron la atención de los participantes frente a marcas de mayor fortaleza 


internacional como <<KFC>> y lácteos <<Alpina>>. 
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Figura 5. Mapas de calor Eyetracking El Salvador (1-4). 


 
Fuente: Elaboración propia. 


 


Figura 6. Mapas de calor Eyetracking El Salvador (5-7). 


 
Fuente: Elaboración Propia. 


 


Complementando el análisis de los resultados del eyetracking más allá de las fijaciones 


que se pueden resumir en áreas de interés, se procedió a realizar el análisis del diámetro 


de pupila que se obtiene a través de la grabación de datos por parte del eyetracker Bayat, 


Pomplun, (2016); Strauch, Huckauf, Krejtz y Duchowski (2018); Yuan, Xu,y Yu (2017), 


y se puede observar en la tabla seis como una medida del nivel de atención visual 


generado por el estímulo presentado y que se podría complementar y validar con medidas 


de asimetría cerebral Davidson (1988). Existe numerosa literatura que sustenta la 
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propuesta que a mayor dilatación en el diámetro de la pupila se presenta mayor atención 


hacia el estímulo observado, acompañado de valencia emocional. En la tabla número seis 


se presenta el análisis de la varianza de un factor (ANOVA) que contrasta la hipótesis 


número uno de igualdad de medias en los diámetros de las pupilas y en el número de las 


fijaciones o áreas de interés.  


 


Dado que el comportamiento en relación con la elección de las marcas entre los dos países 


fue muy similar alrededor del 75% de elección de las marcas. Se definió la variable a 


contrastar en el modelo ANOVA a la elección de marca: <<Eligio Marca>> <<No Eligio 


Marca>>. Y las independientes el diámetro de las pupilas y el número de fijaciones o 


áreas de interés. Se puede contrastar la hipótesis número uno, por los niveles p<0,05. 


Significando que los diámetros promedios de las pupilas cuando los individuos 


observaban las marcas y elegían las marcas fueron significativamente mayores a los 


diámetros de las pupilas cuando no eligieron marcas. Adicionalmente, es contundente la 


diferencia en los promedios de las fijaciones o áreas de interés, cuando se eligió marca 


que cuando no se eligió marca. 


 


 


 


 


Tabla 6. Varianza en los diámetros de la pupila. 


 
    Media Desviación Error 


Típico 
Mínimo Máximo F Sig. 


Pupila 
Izquierda 


Eligio 
Marca 


4,1537 0,207 0,0217 3,8 4,68 554,142 C 0,00 


No 
Eligio 
Marca 


3,2687 0,046 0,0083 3,19 3,37     


Pupila 
Derecha 


Eligio 
Marca 


4,1933 0,152 0,0159 3,75 4,59 1029,111 
C 


0,00 


No 
Eligio 
Marca 


3,2981 0,049 0,0089 3,19 3,45     


Fijaciones Eligio 
Marca 


270 83,56 8,76 79 416 201,612 C 0,00 


No 
Eligio 
Marca 


53 23,18 4,165 15 96     


Fuente: Elaboración propia. 


 


5. Conclusiones. 


 


Fue muy interesante hallar en esta investigación que el comportamiento de dos países 


Latinoamericanos distantes en 1952 kilómetros es muy similar en relación con su 


comportamiento frente a la decisión de elegir marcas. En referencia a lo planteado en la 


hipótesis número uno, los resultados de los dos países fueron muy similares. El 75% de 


ambos países eligieron las marcas más reconocidas frente a las marcas de distribuidor o 


marcas no reconocidas. Está conclusión se sustenta en los mapas de atención y la 


dilatación de las pupilas, obtenidos por el eyetracker. Por lo tanto, los hallazgos obtenidos 


por país no presentan diferencias significativas, sugiriendo que los procesos inconscientes 


si pueden ser detectados por el eyetracker y adicionalmente se resalta el poder de las 


marcas en la captura de la atención visual. Reforzado por los resultados de la dilatación 
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de las pupilas izquierdas que sugieren la aproximación hacia los estímulos que para 


nuestro caso eran las marcas. Por lo anterior la atención visual resumida en las áreas de 


interés y la dilatación en el diámetro de las pupilas presentaron resultados diferentes a los 


resultados verbales: Eligieron marcas. 


 


Para el planteamiento de la hipótesis número dos, se presentan dos hallazgos importantes. 


El primero hace referencia a la indiferencia de los resultados por país. El segundo hallazgo 


hace referencia a la respuesta verbal. Cuando se está invitando a una persona a que 


diligencie un cuestionario semiestructurado, estamos accediendo a sus procesos 


conscientes. En donde el individuo evalúa las frases y las califica. En ambos grupos de 


participantes de la prueba manifestaron que no involucran las marcas en su <<yo>> como 


individuo. Al solicitar a los participantes diligenciar el cuestionario se le estaba 


conduciendo a activar una carga cognitiva de nivel alto, que en términos generales los 


conocemos como una activación de su sistema consciente o racional. Cuando llevamos al 


individuo a que active su consciente y nos responda a unas preguntas, su cerebro activará 


todo su bagaje <<racional>> para responder. Con lo cual, los resultados hallados en las 


ocho afirmaciones propuestas en el modelo BESC, solo se obtuvo una diferencia 


significativa en las respuestas para el ítem: <<Una parte de mi está definido por las marcas 


importantes en mi vida>>. Sin embargo, en siete de los ocho ítems de la escala, las 


varianzas no presentaron diferencias significativas. Y adicionado al promedio general 


obtenido en ambos países, se concluye que el valor BESC es bajo y, por lo tanto, los 


participantes de la prueba no involucran las marcas en su <<YO>>.  


 


Por otra parte, para poder analizar la relación entre las respuestas “Verbales” obtenidas a 


través del modelo BESC frente a las respuestas “No Verbales” obtenidas a través del 


Eyetracker, se tomo como variable dependiente la misma variable para los dos tipos de 


respuesta, esta variable fue: “Elección de Marca”. Allí si se presentan diferencias 


significativas en las variables clasificadoras tanto para Colombia como para El salvador. 


Las variables clasificadoras extraídas de la tabla cinco (Matriz de estructura por país), se 


obtienen dos variables para el caso colombiano; <<Tengo un vínculo especial con las 


marcas que me gustan>> y <<Considero a mis marcas favoritas como parte de mi>>. Para 


el caso salvadoreño <<Tengo un vínculo especial con las marcas que me gustan>> y 


<<Puedo identificarme con las marcas importantes en mi vida>>. Coincidiendo las 


respuestas de los dos países con la variable <<Tengo un vínculo especial con las marcas 


que me gustan>>. En tal dirección, el modelo BESC aplicado en este estudio no establece 


un compromiso con las marcas por los participantes de ambos países, pero 


definitivamente en el momento de decidirse por un producto, la marca si es importante en 


la elección. 


 


En resumen, la marca de los productos si es muy importante para la elección del producto, 


pero no significa esto que los consumidores involucren las principales marcas que 


consumen como parte de su <<yo>> interior, habrá otras razones que escapan al alcance 


de esta investigación. Por otra parte, una fuente de error en la investigación del 


consumidor podría ser la aplicación de la técnica de encuesta o cualquier técnica que 


active sus procesos <<racionales>> y seguramente estas respuestas diferirán si se aplican 


las nuevas técnicas de la neurociencia aplicada a la investigación del consumidor o las 


nuevas tecnologías HIC. En tal sentido se hace recomendable combinar todas las técnicas 


disponibles con el propósito de minimizar el error en los hallazgos y conclusiones en los 


estudios del consumidor. 
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RESUMEN 


Uno de los factores más importantes considerados en los modelos de 


comportamiento del consumidor ha sido el nivel de conocimiento de aquél sobre los 


productos o servicios. Tradicionalmente, el nivel de conocimiento se ha medido 


como el número de aciertos obtenidos en una batería de ítems sobre características 


del producto. En este trabajo, se propone completar esta información analizando la 


estructura del desconocimiento, sobre la hipótesis de que bajo un mismo nivel de 


conocimiento objetivo, medido a través de un conjunto de afirmaciones, puede 


haber importantes diferencias entre los consumidores que ignoran las respuestas 


correctas frente a los que presentan creencias equivocadas. Con base en el estudio 


de tres encuestas en las que se miden cinco casos de conocimiento de productos 


agroalimentarios, se explora el potencial explicativo de esta variable, 


concluyéndose su utilidad para el análisis del comportamiento del consumidor. 


 


Palabras clave: 


Conocimiento objetivo, estructura del desconocimiento, confusión 


 


ABSTRACT 


One of the most important factors used in consumer behavior models has been the 


consumer´s knowledge level about products or services. Traditionally, knowledge 


level has been measured by the number of correct answers in a battery of items 


about characteristics of the product. In this paper, it is proposed that this 


information is completed with an analysis about the lack of knowledge structure. 


The main hypothesis is that a same objective knowledge level, which is measured by 


a set of statements, could imply important differences between consumers who 


ignore the correct answers and consumers who have wrong beliefs. Using three 


surveys in which five cases of knowledge of agri-food products are measured, it is 
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explored the explanatory power of this variable and its usefulness to consumer 


behavior analysis.  


Keywords: 


Objective knowledge, lack of knowledge structure, confusion 
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RESUMEN 


Estudiar el concepto Valor resulta ser necesario y útil en Marketing por ser un 
concepto endémico para la disciplina y relevante para la profesión. Sin embargo, a 
pesar de décadas de investigación, la doctrina se lamenta de un cierto círculo vicioso 
sobre las dificultades conceptuales y de medición del Valor. Este trabajo revisa estas 
dificultades y las categoriza en torno a acuerdos y controversias, y explora 
empíricamente tres modelos causales de relaciones entre dimensiones de Valor, 
Satisfacción y Lealtad, testados con PLS sobre una muestra de 340 clientes de hotel.  
Los resultados no permiten concluir con rotundidad qué variable es mejor explicada 
–Satisfacción o Lealtad–, aunque sí confirma efectos más robustos de las 
dimensiones de Valor (como el Entretenimiento) sobre la Lealtad, cuando la 
Satisfacción es mediadora. Se concluye sobre la existencia de efectos directos (dobles 
sobre sendas variables) e indirectos de algunas dimensiones en la cadena 
Satisfacción-Lealtad.  


Palabras clave: 


Concepto y medición del Valor, acuerdos y controversias, Valor-Satisfacción-
Lealtad, efectos directos 


ABSTRACT 


Studying the value concept turns out to be necessary and useful in Marketing because 
it is academically endemic and professionally relevant. However, despite decades of 
research, authors denounce a certain vicious circle of conceptual and 
methodological difficulties in Value research. This work reviews and categorizes 
these difficulties around agreements and controversies, and empirically explores 
three causal models of relationships between dimensions of Value, Satisfaction and 
Loyalty, tested with PLS on a sample of 340 hotel customers.  The results do not allow 
to conclude strongly which variable is best explained –Satisfaction or Loyalty– 
although it does confirm more robust effects of value dimensions (such as 
Entertainment) on Loyalty, when satisfaction mediates this relationship. We 
conclude, contextually for this study, on the existence of direct effects (doubled on 
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both Satisfaction and Loyalty) on variable paths) for some Value dimensions and 
indirect of others in the chain Satisfaction-Loyalty.  


Keywords: 


Value concept and measurement of Value, agreements and controversies, direct and 
indirect effects, Satisfaction, Loyalty 


 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
85 de 448







 
 


DON’T BE A FOOL: THE INFLUENCE OF 
CROSS-CHANNEL SHOPPING ON SMART 


SHOPPING FEELINGS 
 


CARLOS FLAVIÁN BLANCO 


RAQUEL GURREA SARASA 


SERGIO IBÁÑEZ SÁNCHEZ 


CARLOS ORÚS SANCLEMENTE 


  


cflavian@unizar.es, gurrea@unizar.es, sergiois@unizar.es, corus@unizar.es  


Universidad de Zaragoza 


 


 


RESUMEN 


Los consumidores utilizan múltiples combinaciones de canales físicos y digitales en 
sus decisiones de compra, creando experiencias omnicanal. La literatura se ha 
centrado en el análisis de los determinantes de la preferencia y elección de canales. 
Sin embargo, pocos estudios investigan el impacto de combinaciones específicas de 
canales en las experiencias del consumidor. Esta investigación analiza la influencia 
del webrooming (búsqueda de información online, compra offline) y del 
showrooming (búsqueda de información offline, compra online) en la generación 
de percepciones y sentimientos de compra inteligente. Las hipótesis se testan a 
través de un estudio empírico con 210 consumidores de ropa y artículos deportivos. 
Los resultados muestran que practicar webrooming conlleva mayores percepciones 
de ahorro en tiempo/esfuerzo, de realizar mejores compras, y más sentimientos de 
compra inteligente, que practicar showrooming. Estos hallazgos ofrecen 
implicaciones teóricas y de gestión. Finalmente, se destacan las limitaciones y se 
proponen futuras líneas de investigación. 


Palabras clave: 


Webrooming, showrooming, ahorros de tiempo/esfuerzo, compra correcta, ahorros 
monetarios, sentimientos de compra inteligente. 


 


ABSTRACT 


Consumers use multiple combinations of physical and digital channels in their 
purchase journeys, creating omnichannel shopping experiences. The specialized 
literature has focused on examining the determinant factors of channel preferences 
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and choices. However, there are few studies that investigate the impact of specific 
channel combinations on customer experiences. This research analyzes the 
influence of webrooming (searching for information online, purchasing offline) and 
showrooming (searching for information offline, purchasing online) on the 
generation of smart shopping perceptions and feelings. The hypotheses are tested 
through an empirical study with 210 customers of clothing and sports items. The 
results show that webrooming makes consumers feel more responsible for, and in 
control of, the purchase outcomes, than showrooming. Furthermore, webroomers 
have higher perceptions of time/effort savings and of making the right purchase, 
and higher smart shopping feelings, than showroomers. Findings offer implications 
for theory and practice. Limitations and further research are proposed. 


Keywords: 


Webrooming, showrooming, time/effort savings, right purchase, money savings, 
smart shopping feelings. 
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RESUMEN  


Pese a la reconocida relevancia del concepto de valor en marketing, apenas existen 
trabajos que hayan abordado el estudio de su naturaleza dinámica, dada la 
complejidad inherente a su análisis. En este trabajo se propone un modelo 
conceptual que busca explicar la influencia de las dimensiones de valor sobre la 
satisfacción y la lealtad, de manera exploratoria, mediante una concatenación de 
efectos entre dimensiones intrínsecas de valor, por ser de naturaleza más 
experiencial y las menos estudiadas. Mediante un cuestionario estructurado, se 
analizan con PLS las experiencias de alojamiento en hotel de 285 individuos, y se 
proporciona evidencia empírica a la influencia de las dimensiones reactivas 
(estética y escapismo) en las activas (entretenimiento y ética). Se demuestra 
también que los efectos de las dimensiones de valor en la satisfacción y lealtad son 
concatenados y no simultáneos, lo que arroja luz en la línea de los procesos de co-
creación de valor.  


Palabras clave:  


Valor percibido, dinamicidad, valor intrínseco, satisfacción, lealtad. 


 


ABSTRACT 


Despite the recognized relevance of the concept of value in marketing, few works 
have addressed the study of its dynamic nature, given the complexity inherent in its 
analysis. This paper proposes a conceptual model that seeks to explain the 
influence of value dimensions on satisfaction and loyalty, in an exploratory 
approach, through a concatenation of effects between intrinsic dimensions of value, 
being more experiential in nature and less studied. Through a structured 
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questionnaire, hotel accommodation experiences of 285 individuals are analyzed 
with PLS, and empirical evidence is provided on the influence of the reactive 
dimensions (aesthetics and escapism) on the active ones (entertainment and ethics). 
It also shows that the effects of value dimensions on satisfaction and loyalty are 
concatenated and not simultaneous, which sheds light on the line of value co-
creation processes. 


Keywords: 


Perceived value, dynamicity, intrinsic value, satisfaction, loyalty. 
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1. Introducción 


El valor es una noción que ha sido continuamente reinventada por la doctrina en marketing. 
Como bien señalan Gallarza et al. (2011), este concepto subyace en la raíz de la aproximación 
Kotleriana al Marketing como intercambio de valores, estando presente además en los grandes 
cambios de paradigma de esta disciplina, como la miopía de mercado (Levitt, 1960), el 
marketing experiencial (Holbrook & Hirschman, 1982), el marketing relacional (Ravald & 
Grönroos, 1996) y, en los últimos años, en la lógica del servicio dominante (SDL, en sus siglas 
en inglés) (Vargo & Lusch, 2004, 2008). Por ello, no cesan de ofrecerse reinterpretaciones de 
aproximaciones al valor, ya sea a su naturaleza y dimensionalidad (e.g., Gallarza et al., 2017a), 
o a sus relaciones con otras variables (e.g., Sun et al., 2017; Wu & Li, 2017).  


Este trabajo propone un nuevo avance en la reinterpretación de la conceptualización del valor, 
en la línea de las aproximaciones más fenomenológicas a esta noción (Hirschman & Holbrook, 
1982; Holbrook & Hirschman, 1982; Vargo & Lusch, 2008), que justificaremos como necesaria 
atendiendo a su naturaleza dinámica e iterativa (Holbrook, 1999; Parasuraman, 1997; Payne et 
al., 2008). Son múltiples los autores que afirman que el valor percibido no es un concepto 
estático o transversal, sino que puede variar a lo largo del tiempo fruto de la experiencia del 
consumidor en las distintas etapas del proceso de decisión de compra (Rivière & Mencarelli, 
2012; Woodruff, 1997), las cuáles se irán repitiendo mientras se continúe en la dinámica de 
consumo (Parasuraman & Grewal, 2000). En este sentido, el valor ha sido considerado un 
concepto situacional, dependiente del contexto y del momento temporal (Chen & Dubinsky, 
2003; Woodruff, 1997; Zeithaml, 1988). Siguiendo a Parasuraman y Grewal (2000, p. 169), “el 
valor percibido es un concepto dinámico en la medida en que el énfasis relativo sobre cada uno 
de sus componentes puede variar a lo largo del tiempo”, de manera que, según Smith (1999, p. 
149), “existe una interrelación entre los diferentes tipos de valor que emergen en el consumo”. 
La inherente complejidad en el estudio de la naturaleza dinámica del valor explica la escasez de 
trabajos que se han aproximado empíricamente a la misma, con la excepción de las 
investigaciones desarrolladas por Forgas-Coll et al. (2014) y Gallarza et al. (2016b, 2017b), que 
apuntan a la existencia de cierto efecto de concatenación entre las dimensiones del valor, 
soportando la idea de causalidad entre ellas.  


Como respuesta a esta complejidad y a la falta de estudios, en este trabajo se presenta una 
aproximación a este fenómeno a partir de la investigación de dicha dinamicidad en las 
dimensiones de valor denominadas intrínsecas, atendiendo a la nomenclatura propuesta por 
Holbrook (1999), o afectivas, hedonistas, intangibles o subjetivas, según otros autores (e.g., 
Babin et al., 1994; Jamal et al., 2011; Sirakaya-Turk et al., 2015). En consecuencia, nos 
centraremos en las dimensiones denominadas “entretenimiento”, “estética”, “ética” y 
“espiritualidad”. Estas dimensiones, aunque ampliamente aceptadas en las propuestas 
conceptuales más completas de valor percibido (Babin et al., 1994; Holbrook, 1999; Holbrook 
& Hirschman, 1982; Mathwick et al., 2001, 2002), han sido las menos estudiadas y testadas 
empíricamente, por su dificultad de aprehensión y medición (Gallarza et al., 2016a), pese a que 
los valores intrínsecos han sido considerados como fundamentales para la comprensión de las 
experiencias de consumo (Holbrook, 1999; Sánchez-Fernández et al., 2009). De ahí que el 
análisis de la potencial secuencialidad entre las dimensiones intrínsecas del valor posea especial 
interés como punto de partida para la comprensión de la dinamicidad de este concepto. 


En la línea de trabajos previos que han analizado los valores denominados intrínsecos, 
hedonistas o afectivos (e.g., Babin et al., 1994; Mathwick et al., 2001, 2002; Sheth et al., 1991), 
en este trabajo se seguirá la propuesta conceptual de Holbrook (1999) debido a que se trata de la 
aproximación más rica y compleja a la naturaleza del valor (Sánchez-Fernández & Iniesta-
Bonillo, 2007). En consecuencia, dado al destacado papel desempeñado por este autor en la 
investigación sobre valor −por ser pionero en la aproximación experiencial a esta noción, 
analizar en profundidad la naturaleza conceptual del valor, y ofrecer una exhaustiva definición 
axiológica del mismo− consideramos que el marco conceptual propuesto por el mismo todavía 
posee elementos subyacentes que no han sido explorados a nivel empírico, y que deben ser 
objeto de nuevas investigaciones para la mejor comprensión del papel de las dimensiones 
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intrínsecas en el proceso de creación de valor, o mejor dicho de co-creación de valor (Grönroos 
& Voima, 2013; Prahalad & Ramaswamy, 2004). Conceptualmente, el valor intrínseco ocurre 
cuando la experiencia de consumo es vista como “un fin en sí mismo” (Holbrook, 1999, p. 10), 
proporcionando una aproximación experiencial y fenomenológica al consumo, que es la que 
propone también la SDL al reconocer que el valor es “idiosincrático y experiencial” 
entendiendo experiencial “en un sentido fenomenológico” (Vargo & Lusch, 2008, p. 7). En 
particular, entre los valores intrínsecos, los denominados altruistas −esto es, ética y 
espiritualidad− han sido con frecuencia deliberadamente ignorados en la literatura (e.g., 
Bourdeau et al., 2012; Leroi-Werelds et al., 2014; Mathwick et al., 2001, 2002), lo que supone 
una justificación adicional al especial interés que ofrece el análisis de estos componentes y su 
posible causalidad.   


Teniendo en cuenta lo anterior, este trabajo pretende analizar la posible dinamicidad existente 
en las dimensiones intrínsecas o hedonistas del valor para una experiencia de consumo turístico, 
además de determinar si se configuran como antecedentes concatenados de la satisfacción y la 
lealtad del consumidor. Como criterio de secuencialidad entre dimensiones, atenderemos a la 
distinción entre valor activo y reactivo propuesta por Holbrook (1999), donde se indica que el 
valor activo supone la manipulación de algún objeto (producto) por un sujeto (consumidor) para 
generar el resultado deseado, mientras que el reactivo ocurre cuando un sujeto es manipulado 
por el objeto en cuestión. Atendiendo a esta dicotomía, y en una interpretación de los procesos 
interactivos de co-creación de valor entre la empresa y el cliente (Grönroos & Voima, 2013; 
Vargo & Lusch, 2008) postulamos que los valores reactivos anteceden a los valores activos, es 
decir, planteamos que la relación objeto (empresa)-sujeto (cliente) se realiza de manera que el 
sujeto primero reacciona ante los objetos consumidos y después, mediante su acción, compone o 
provoca valores activos, siendo estos últimos los que tienen efectos directos sobre la 
satisfacción y la lealtad. Así, esperamos configurar una cadena de efectos de dimensiones 
intrínsecas de valor, como una forma personalizada de entender la llamada experiencia de co-
creación (Prahalad & Ramaswamy, 2004), donde diversos recursos entran en juego (Vargo & 
Lusch, 2004, 2008), configurando la cadena de relaciones valor-satisfacción-lealtad (Prebensen 
et al., 2016) desde la perspectiva de la acción-reacción entre objeto consumido y sujeto 
consumidor. 


La estructura de este trabajo es la siguiente. En primer lugar, se lleva a cabo una revisión de la 
literatura existente en torno al concepto de valor, desde las aproximaciones más utilitaristas a las 
más experienciales, justificándose el interés y oportunidad de la adopción de la propuesta 
conceptual de Holbrook (1999) para los objetivos de este estudio. A continuación, se revisan las 
diferentes dimensiones intrínsecas del valor que han sido objeto de esta investigación, 
atendiendo a la diversa nomenclatura utilizada en la literatura. Seguidamente, se analiza la 
conveniencia de proponer un marco conceptual del valor basado en la naturaleza dinámica de 
esta noción, el cual permitirá explicar el proceso de co-creación en torno a la causalidad 
existente entre sus dimensiones intrínsecas y, más aún, su efecto concatenado en la satisfacción 
y lealtad del consumidor. Más adelante, se describe la metodología utilizada, además del 
ámbito, muestra y desarrollo de las escalas de medición. Tras el detalle de los resultados 
obtenidos para la validación de las escalas y la confirmación del ajuste del modelo estructural, 
se procederá a discutir las contribuciones de este trabajo, además de resumir las principales 
conclusiones del mismo, sus limitaciones y las futuras líneas de investigación que de él se 
derivan.  


2. Revisión de la literatura 


2.1. Dimensiones de valor: De las concepciones más utilitaristas a las más experienciales 


Tradicionalmente, el valor ha sido definido bajo una perspectiva racional, como un trade-off 
entre lo que es recibido y lo que es entregado en una relación de intercambio (Zeithaml, 1988). 
Esta visión cognitiva y meramente funcional posee sus raíces en la teoría microeconómica 
moderna, y ha constituido la base para un sustancial volumen de definiciones de valor (e.g., 
Chang & Wildt, 1994; Rust et al., 2000), y para la operacionalización de esta noción como un 
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constructo unidimensional basado fundamentalmente en un trade-off entre calidad y precio (e.g., 
DeSarbo et al., 2001; Dodds et al., 1991). Desarrollos alternativos han enfatizado el papel de las 
emociones (Hirschman & Holbrook, 1982), argumentado la relevancia de los elementos 
experienciales en el consumo (Holbrook & Hirschman, 1982). El valor es definido entonces 
como “una experiencia interactiva, relativa y preferencial” (Holbrook, 1999, p. 5). En 
consecuencia, varios autores han analizado las dimensiones utilitarista y hedonista del valor 
(e.g., Babin et al., 1994; Sirakaya�Turk et al., 2015). Sin embargo, otros autores van más allá y 
sugieren la existencia de múltiples dimensiones. Entre estos últimos, podemos destacar por su 
relevancia e impacto en la literatura los siguientes: la Teoría de los valores de consumo de 
Sheth, Newman y Gross (1991), los cuáles identifican cinco tipos de valor (funcional, social, 
emocional, epistémico y condicional); la denominada escala PERVAL, desarrollada por 
Sweeney y Soutar (2001), y basada en cuatro dimensiones (calidad/desempeño, valor por 
dinero, valor emocional y valor social), y que ha sido aplicada en numerosos estudios (e.g., 
Diallo et al., 2015; Gallarza et al., 2016b; Wang et., 2004; Wong & Dean, 2009); la propuesta 
de Mathwick et al. (2001, 2002), denominada Escala de valor experiencial (“playfulness”, 
excelencia, retorno de la inversión del consumidor y estética), inicialmente propuesta para 
compra electrónica y por catálogo, pero replicada también en otras compras (e.g. Mencarelli & 
Lombart, 2017; Sullivan et al. 2012); y la Tipología de valor de Holbrook (1999), de cuyas 
primeras expresiones se nutren Mathwick et al. (2001, 2002), y que considera la existencia de 
ocho categorías de valor para el consumidor sobre la base de un paradigma tridimensional 
(eficiencia, excelencia, entretenimiento, estética, estatus, estima, ética y espiritualidad) (véase 
Tabla 1), y que también ha sido utilizado en un gran número de investigaciones empíricas (e.g., 
Gallarza et al., 2016a; Jiménez-Castillo et al., 2013; Sánchez-Fernández et al., 2009).  


TABLA 1 
Tipología de valor de Holbrook (1999) 


  EXTRÍNSECO INTRÍNSECO 


AUTO-ORIENTADO 


ACTIVO 
EFICIENCIA 


(Conveniencia) 


ENTRETENIMIENTO 


(Diversión) 


REACTIVO 
EXCELENCIA 


(Calidad) 


ESTÉTICA 


(Belleza) 


ORIENTADO HACIA OTROS 


ACTIVO 
ESTATUS 


(Éxito) 


ÉTICA 


(Virtud, Justicia) 


REACTIVO 
ESTIMA 


(Reputación, Materialismo) 


ESPIRITUALIDAD 


(Fe) 


 


En definitiva, la aproximación experiencial, que es la adoptada en este trabajo, no ha dejado de 
ser ámbito preferente de estudio en Marketing desde que Hirschman y Holbrook (1982) 
arrojaran luz sobre el concepto por primera vez. Prueba de ello es cómo en el momento de 
presentar las prioridades del Marketing Science Institute para el tramo 2012-2014 (Marketing 
Science, 2012) en el editorial se ofrece una panorámica de lo que se denominan “durable 
topics” (temas duraderos), es decir, los que han perdurado en los últimos 25 años (1986-2014) 
donde, mediante un grafo, se aprecia cómo uno de los temas recurrentes en sus diferentes 
formas es “customer experience”. 


2.2. Tipos de variables intrínsecas: Nomenclaturas  


Los nombres atribuidos a las dimensiones más intrínsecas, hedonistas o experienciales en la 
literatura son muy variados, quizá más aún que la nomenclatura de las dimensiones extrínsecas 
o utilitarias, donde encontramos a menudo referencias a la calidad y al precio (Baker et al., 
2002; Lloyd et al., 2011; Sweeney & Soutar, 2001). La expresión “hedonista” es habitual en la 
terminología empleada (Bourdeau et al., 2002; Cho & Jang, 2008; Holbrook, 1999; Jiménez-
Castillo et al., 2013; Perrea et al., 2017; Rintamäki et al., 2006), ya que se entiende que el 
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hedonismo se deriva de motivaciones intrínsecas, esto es, que tienen una finalidad en sí mismas, 
y no constituyen ningún instrumento o vía para alcanzar un fin determinado. Así, atendiendo a 
la primera de las dimensiones intrínsecas definidas por Holbrook (1999), y a veces la única 
junto a los valores utilitaristas (Babin et al., 1994), el entretenimiento es la dimensión más 
comúnmente citada entre la vertiente hedonista (Gallarza et al., 2016a). Llamado 
“entretenimiento” o “disfrute” (e.g., Mathwick et al., 2001), o “diversión” (e.g., Babin & Kim, 
2001; Sparks et al., 2008), algunos autores hablan incluso de “valor diversional” (e.g., Seo & 
Lee, 2008), y “búsqueda de sensaciones” (Cho & Jang, 2008) o, de manera más genérica, de 
“sentimientos de consumo” (e.g., Grace & O’Cass, 2005), o “disfrute de compra” (e.g., Guo et 
al., 2006). 


Una segunda dimensión básica de las concepciones experienciales del valor es la estética. Hay 
autores que consideran la estética como una variable eminentemente hedonista. Ejemplos en 
servicios de este tipo de valor corresponden al “atractivo visual” (Mathwick et al., 2002), la 
“apariencia” (Pandža Bajs, 2015), o el “valor estético” (Leroi-Werelds et al., 2014; Mencarelli 
& Lombart, 2017; Sánchez-Fernández et al., 2009; Sullivan et al., 2012). Otra dimensión 
intrínseca, menos habitual que el entretenimiento y la estética, es la ética, que constituye una 
dimensión que subyace en las raíces axiológicas del valor. La axiología o teoría del valor (e.g., 
Hartman, 1967) es una rama de la filosofía que analiza, bajo una perspectiva ética, los conceptos 
del bien y del mal en la conducta, ya sea a nivel individual o social. En un contexto de consumo, 
esta base ética se refleja en la sensación de “sentirse mejor” después de la compra (Grönroos, 
2011). Pese a que varios autores han enfatizado el componente ético del valor por su 
contribución a la mejora del bienestar personal y social (e.g., Gale, 1994; Nilson, 1992), muy 
pocos estudios han medido la ética como una dimensión del valor y, cuando lo han hecho, lo 
han relacionado fundamentalmente con la transparencia en precios (Gallarza et al., 2016b). Sin 
embargo, como dimensión social (Arvidsson, 2011; Holbrook, 1999), la ética también se 
relaciona con las percepciones de justicia social y con la cooperación y contribución positiva a 
la comunidad. En este sentido, el valor ético es con frecuencia asociado a prácticas de 
responsabilidad social corporativa (Arvidsson, 2011; Öberseder et al., 2014), aunque en 
ocasiones no sea tan visible o evidente para los consumidores. 


Finalmente, la última de las dimensiones intrínsecas de valor definidas por Holbrook (1999) es 
el llamado escapismo, como una forma de evadirse de todo a través de la compra (e.g., 
Mathwick et al., 2001) o en el ocio turístico (e.g., Sparks et al., 2008). En la nomenclatura 
original de Holbrook (1999), esta dimensión reactiva y orientada hacia otros es llamada 
“espiritualidad”, pero varios son los trabajos basados en el marco de este autor que la 
reinterpretan como escapismo (e.g., Gallarza et al., 2016a, 2017a; Mathwick et al. 2001, 2002; 
Sullivan et al., 2012). También es importante destacar que, debido a las dificultades en la 
definición y medición en un contexto de consumo de las dimensiones de ética y espiritualidad 
(Holbrook, 1999), algunos investigadores las unen en un concepto holístico que denominan 
“valor altruista” o “altruismo” (e.g., Jiménez-Castillo et al., 2013; Perrea et al., 2017; Sánchez-
Fernández et al., 2009). 


2.3. Propuesta de un modelo conceptual sobre la base de las relaciones entre las dimensiones 
intrínsecas de valor 


Pese a la abundante literatura existente sobre dimensionalidad del valor donde se plantean, 
desde un punto de vista teórico, las relaciones conceptuales entre las mismas, muy pocos 
trabajos empíricos han tratado de analizar la posible interrelación entre ellas, bien mediante 
modelos causales, o bien mediante otras técnicas. Entre estos escasos estudios, podemos citar el 
de Forgas-Coll et al. (2014), donde se miden los efectos directos y positivos que existen entre la 
calidad percibida del servicio y el valor emocional, y entre el precio percibido y el valor social, 
todo ello en el contexto de los viajes en crucero. Por su parte, Gallarza et al. (2017b) determinan 
la existencia de causalidad entre las dimensiones de marketing experiencial, de manera que las 
dimensiones cognitivas conducen a las de carácter social y emocional, tomando como ámbito de 
estudio el caso de las experiencias de compra de los turistas. Un patrón similar también es 
planteado por Gallarza et al. (2016b), aunque con los valores emocionales como antecedentes de 
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los sociales, para el caso en los consumidores de comercios minoristas. Asimismo, algunos 
trabajos centrados en la co-creación de valor (O’Cass & Sok, 2015) sugieren que existe una 
cadena de efectos entre los stakeholders responsables de la creación de valor, puesto que la 
proposición de valor (es decir, aquella propuesta por la empresa) determina la oferta de valor de 
la empresa (el valor entregado por los empleados), lo que a su vez influye en el valor en uso 
percibido por los clientes (el valor fenomenológicamente creado por el consumidor). 


Dada esta escasez y disparidad de propuestas en torno a las relaciones causales entre 
dimensiones de valor, que además se han centrado más en las relaciones entre dimensiones 
económicas (calidad y precio), sociales y emocionales, y menos en las intrínsecas propiamente 
dichas. En este trabajo se plantea, con carácter exploratorio, un modelo conceptual que pretende 
explicar la posible dinamicidad o relación causal entre las dimensiones intrínsecas del valor. 
Para sustentar esta propuesta genérica, nos basamos en primer lugar en la abundante literatura 
que considera que las dimensiones de valor son antecedentes de un valor percibido general, y de 
la satisfacción y lealtad del consumidor (Babin & Kim, 2001; Eid, 2015; Gallarza et al., 2016b; 
Jo et al., 2014; Ryu et al., 2012; Sánchez-Fernández et al., 2009). En nuestro caso, por ser las 
dimensiones intrínsecas las menos estudiadas empíricamente en la literatura (ver revisión de 
Gallarza et al., 2016a), consideraremos solamente estas para el planteamiento del modelo 
conceptual sobre la dinamicidad del valor. En segundo lugar, inspirados por la literatura sobre el 
SDL y co-creación de valor (Grönroos & Voima, 2013; Gummerus, 2013; Prahalad & 
Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch, 2004, 2008) en donde, como es sabido, existe siempre 
interactividad en el proceso de creación, entendemos que dicha creación de valor no es estática, 
sino que es un juego de acción y reacción entre recursos operandos y operantes. Como señala 
Tronvoll (2007, p. 602), la SDL implica “un proceso dinámico donde el proceso de co-creación 
interactivo conduce a la experiencia global del servicio”. Además, trabajos más recientes 
proponen que la co-creación de valor −es decir, esa interacción entre sujeto y objeto− es 
moderadora de la relación entre la satisfacción y la lealtad (Prebensen et al., 2016). Sobre esta 
base, es razonable pensar que dicha co-creación puede tener efectos sobre la satisfacción y la 
lealtad, pero organizados de manera encadenada o sucesiva. Como criterio a seguir en la 
secuencialidad entre dimensiones se plantea el que distingue entre valores activos (en los que el 
sujeto manipula al objeto) y reactivos (cuando el sujeto es manipulado por el objeto), siguiendo 
la propuesta de Holbrook (1999). En particular, se propone que los valores reactivos son 
creados antes que los activos. Serán entonces estos últimos los que influyan de forma directa en 
la satisfacción y lealtad del consumidor. De este modo, la Figura 1 muestra una secuencia de 
efectos donde: (a) los valores reactivos (los ofrecidos por la empresa para que el consumidor 
perciba estética y escapismo) son antecedentes de los valores activos (cuando el consumidor ya 
disfruta de la experiencia y consigue un valor de entretenimiento y de ética), estando por tanto 
todos estos valores interrelacionados; y (b) los valores activos (entretenimiento y ética) son 
antecedentes directos tanto de la satisfacción como de la lealtad del consumidor. 


FIGURA 1 
Modelo conceptual 


 


Estética


Escapismo


Entreten


Ética


Satisfacción Lealtad
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3. Método 


3.1. Ámbito de estudio, medición y descripción de la muestra 


El ámbito de estudio elegido para la contrastación empírica del modelo conceptual propuesto ha 
sido el sector turístico y, más concretamente, el alojamiento turístico en hoteles. En términos 
generales, el sector turístico constituye un ámbito de consumo que se caracteriza por su especial 
interés para la valoración de los componentes del valor, dada la naturaleza predominantemente 
experiencial del producto u oferta turística (Duman & Mattila, 2005; Sørensen & Jensen, 2015; 
Yuan & Wu, 2008) y, por ende, por la gran cantidad de elementos de naturaleza extrínseca o 
funcional e intrínseca o hedonista que configuran la experiencia de consumo en este contexto. 
Asimismo, los servicios de turismo y ocio han sido considerados idóneos para el estudio de las 
relaciones entre las emociones, la satisfacción y la lealtad en las experiencias de servicio (Chen 
& Tsai, 2007; Williams & Soutar, 2009; Yuan & Wu, 2008). Este particular interés queda 
demostrado por la gran cantidad de trabajos que han analizado el concepto de valor percibido en 
experiencias turísticas, tales como visitas a zonas de interés patrimonial (Laing et al., 2014; Wu 
& Li, 2017), actividades turísticas de invierno (Prebensen et al., 2016; Prebensen & Xie, 2017), 
ecoturismo (Kim & Park, 2017), alojamiento con familias anfitrionas (Jamal et al., 2011), o 
turismo de aventura (Williams et al., 2017), por citar sólo algunos de los más recientes. De entre 
todos ellos, un importante volumen de trabajos se ha centrado en el sector hotelero (e.g., Ali et 
al., 2013; Al-Sabbahy et al., 2004; Gallarza et al., 2016a, 2017a; Sørensen & Jensen, 2015), 
debido su idoneidad para el estudio del valor como exponente de experiencia de consumo 
multidimensional que permite acceder a un amplio rango de dimensiones de valor en un 
limitado espacio temporal (Gallarza et al., 2016a).  


Como metodología para la investigación empírica, se ha utilizado el método de encuestación, 
para lo que se empleó un cuestionario online en el que se solicitaba a los encuestados que 
recordasen su última experiencia de estancia en un hotel, superior a 12 meses. Las escalas 
empleadas se adaptaron de estudios previos. En el caso de las dimensiones intrínsecas del valor, 
se utilizó la escala emocional de Petrick (2002) para entretenimiento, la escala de atmósfera del 
establecimiento de Turley y Milliman (2000) para estética, adaptada del ámbito del comercio 
minorista para su uso en la experiencia de alojamiento en hotel, la escala de Öberseder et al. 
(2014) de responsabilidad social corporativa para ética, y la escala de Mathwich et al. (2001) 
para escapismo, empleándose una escala Likert de 9 puntos, siendo 1 “totalmente en 
desacuerdo” y 9 “totalmente de acuerdo”. Por su parte, la satisfacción se midió con un único 
ítem, utilizándose una escala de 0 a 10, siendo 0 “nada satisfecho” y 10 “totalmente satisfecho”. 
Finalmente, para la lealtad se utilizaron las dos primeras dimensiones de la escala de Zeithaml et 
al. (1996): disponibilidad para la recomendación y para la recompra. En total, se recogieron 462 
encuestas utilizándose un muestreo de conveniencia, si bien de ellas sólo 285 se consideraron 
cuestionarios válidos completos, esto es, sin ausencia de datos. En la Tabla 2 se ofrece una 
descripción de la muestra, atendiendo a características tales como sexo, nacionalidad, edad, 
ocupación y nivel de estudios. 


TABLA 2 
Descripción de la muestra 


    N % N % 
Sexo Mujer 194 68,8% Edad 


 
�� = 30,6


� = 9,7
  


<=20 16 5,7% 
Hombre 88 31,2% 21 a 35 198 70,5% 


    282   36 a 50 52 18,5% 
Nivel de estudios Superiores 215 77,6% >50 15 5,3% 


Medios 62 22,4% 281 
277 Nacionalidad Serbia 117 42,4% 


Ocupación Trabajador 189 67,0% Española 101 36,6% 
Estudiante 61 21,6% Italiana 12 4,3% 
Otra 32 11,3% Otra 46 16,7% 


282 276 
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3.2. Validación de las escalas y del modelo estructural 


Para estimar el modelo propuesto en la Figura 1 se ha utilizado el método PLS Path Modeling, 
debido a que el propósito del estudio es exploratorio, más relacionado con la predicción que con 
el ajuste (Wold, 1982). Dado que las variables incluidas en el modelo conceptual se han medido 
a través de escalas reflectivas, se procederá en primer lugar a comprobar las propiedades 
psicométricas de las mismas a través de su análisis de fiabilidad (unidimensionalidad latente), 
validez convergente y validez discriminante (Fornell & Larcker, 1981). A continuación, para 
validar el modelo estructural se estudiará la significatividad de sus coeficientes con el método 
bootstrap, empleando para ello 1000 muestras con reemplazamiento del mismo tamaño que la 
muestra original (285 observaciones) (Efrom & Tibshibirani, 1986). 


En la Tabla 3 se muestran las propiedades psicométricas de las escalas depuradas, en el contexto 
del modelo estimado, utilizando los indicadores de alfa de Cronbach, fiabilidad compuesta (CR) 
y varianza promedio extraída (AVE) para cada escala. Las correlaciones entre los pares de 
constructos aparecen en el triángulo inferior debajo de las raíces cuadradas de los AVE (los 
valores en negrita en la diagonal). El triángulo superior recoge las ratios HT/MT. Así, para 
evaluar la fiabilidad de las escalas, se comprueba que el alfa de Cronbach es, para todas ellas, 
superior al umbral de 0,70 (Nunnally & Bernstein, 1994). La fiabilidad compuesta (Werts et al., 
1974) se considera como la mejor medida de fiabilidad de escalas, porque no asume que todos 
los ítems tienen el mismo peso. En nuestro caso, ambos indicadores verifican las condiciones de 
fiabilidad en todas las escalas: el valor mínimo que se observa en el alfa de Cronbach es de 0,90 
y la fiabilidad compuesta mínima es de 0,92 (en ambos casos para la escala de ética). 


TABLA 3 
Fiabilidad de las escalas 


  Alpha CR AVE   Estét Escap Entret Ética Sati Leal 
Éstética 0,92 0,94 0,77 Estét 0,88 0,41 0,77 0,50 0,79 0,76 
Escapismo 0,92 0,95 0,86 Escap 0,39 0,93 0,56 0,51 0,44 0,49 
Entretenimiento 0,97 0,98 0,89 Entret 0,74 0,53 0,94 0,49 0,79 0,85 
Ética 0,90 0,92 0,63 Ética 0,47 0,47 0,46 0,79 0,49 0,53 
Satisfacción 1,00 1,00 1,00 Sati 0,77 0,43 0,78 0,47 1,00 0,80 
Lealtad 0,96 0,97 0,87 Leal 0,72 0,46 0,82 0,50 0,78 0,93 


Nota: En negrita, en la diagonal, se indica la raíz cuadrada del AVE; en el triángulo inferior figuran las 
correlaciones simples entre constructos; en el triángulo superior se indican los ratios Heterotrait-Multitrait (HT/MT). 


Para evaluar la validez convergente, se observa que el AVE para las seis variables del modelo es 
más alto que el umbral de 0,5 (Fornell & Larcker, 1981). Los resultados también indican que 
cada constructo explica más del 50% de la varianza de cada uno de sus ítems (cargas superiores 
a 0,7), tal y como puede apreciarse en la Tabla 4, en los valores indicados en negrita.  


TABLA 4 
Correlación de cada ítem con su constructo (cargas) 


 y con los demás constructos (cargas cruzadas) 


  Estét Escap Entret Ética Sati Leal 
Estét1 0,818 0,224 0,531 0,363 0,573 0,529 
Estét2 0,907 0,348 0,671 0,408 0,706 0,670 
Estét3 0,855 0,411 0,644 0,429 0,632 0,611 
Estét4 0,904 0,361 0,691 0,398 0,694 0,661 
Estét5 0,892 0,336 0,670 0,447 0,739 0,667 
Escap1 0,419 0,916 0,541 0,434 0,450 0,465 
Escap2 0,339 0,932 0,461 0,443 0,348 0,415 
Escap3 0,317 0,940 0,465 0,423 0,385 0,409 
Entret1 0,684 0,456 0,922 0,425 0,772 0,797 
Entret2 0,731 0,492 0,950 0,423 0,754 0,770 
Entret3 0,658 0,493 0,929 0,429 0,674 0,743 
Entret4 0,704 0,525 0,970 0,465 0,741 0,792 
Entret5 0,689 0,527 0,945 0,436 0,731 0,777 
Ética1 0,427 0,363 0,385 0,733 0,401 0,394 
Ética2 0,402 0,317 0,387 0,778 0,405 0,423 
Ética3 0,300 0,368 0,345 0,817 0,345 0,338 
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Ética4 0,385 0,375 0,389 0,815 0,381 0,449 
Ética5 0,300 0,415 0,329 0,769 0,261 0,350 
Ética6 0,423 0,390 0,406 0,794 0,444 0,448 
Ética7 0,317 0,356 0,288 0,834 0,321 0,337 
Sati1 0,767 0,426 0,780 0,469 1,000 0,785 
Leal1 0,705 0,443 0,779 0,472 0,748 0,938 
Leal2 0,723 0,441 0,802 0,485 0,773 0,956 
Leal3 0,667 0,433 0,782 0,447 0,754 0,956 
Leal4 0,619 0,434 0,723 0,459 0,688 0,882 
Leal5 0,632 0,408 0,743 0,470 0,688 0,925 


Nota: Las cargas para cada ítem se indican en negrita. El resto de 
valores muestra las cargas cruzadas entre variables.  


Con objeto de evaluar la validez discriminante, seguimos tres métodos complementarios. En 
primer lugar, se observa que la carga de cada ítem es mayor que sus cargas cruzadas (ver Tabla 
4). En segundo lugar, la raíz cuadrada del AVE de cada constructo es mayor que la correlación 
entre el constructo asociado y cada uno de los otros constructos (Fornell & Larcker, 1981), tal y 
como puede apreciarse en la Tabla 3. Finalmente, las ratios HT/MT (Henseler et al., 2015) están 
todas por debajo del valor máximo aceptable de 0,85 (Clark & Watson, 1995; Kline, 2011), 
aunque en el caso del entretenimiento y la lealtad el valor coincide con el del umbral (véase 
Tabla 3). Así, cuanto mayor es la ratio HT/MT para un par de constructos, más relacionados 
están entre sí, por lo que valores demasiado grandes implicarían la imposibilidad de 
distinguirlos y, por lo tanto, la ausencia de validez discriminante.  


Si atendemos al modelo estructural, tal y como muestra la Figura 2, todos los coeficientes 
resultan claramente significativos (p-valor<0,05), tanto entre las dimensiones de valor como en 
la cadena de valor-lealtad-satisfacción. De esta manera se valida la secuencia de efectos entre 
las dimensiones de valor intrínseco, donde los valores reactivos (estética y escapismo) son 
antecedentes de los valores activos (entretenimiento y ética). Si atendemos a los indicadores de 
las relaciones, podemos observar que la estética y el entretenimiento son importantes impulsores 
del proceso de creación de valor para el servicio analizado, siendo también relevantes el 
escapismo y la ética para la comprensión integral del proceso dinámico de creación de valor. 
Asimismo, los resultados muestran que la dimensión de entretenimiento posee un gran impacto 
en la cadena valor-satisfacción-lealtad, pues al coeficiente directo entre entretenimiento y 
lealtad, que es de 0.51, se sumaría el efecto indirecto a través de la satisfacción de 0.24 (como el 
resultado de multiplicar ambos efectos, esto es, 0,72*0,34). También existe un efecto directo, 
aunque menor, de la ética en la lealtad del consumidor, tanto directo (con un valor de 0,11), 
como indirecto a través de la satisfacción (de 0,05 al multiplicar los valores de 0,14*0,34). 
Precisamente esta dimensión es la que arroja valores inferiores en cuanto a fiabilidad (0,90) y 
validez a través del AVE (0,63), si bien en ambos casos cumple sobradamente los valores 
mínimos exigidos en la literatura, anteriormente citados. 


FIGURA 2 
Modelo estructural estimado 


  
Nota: En cada relación entre variables latentes se indica el coeficiente y el p-valor entre paréntesis. 
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4. Discusión y conclusiones 


Este trabajo se concibe como un avance necesario en la definición y modelización del concepto 
de valor, como respuesta al considerable número de investigadores que propugnan el carácter 
dinámico del mismo (e.g., Chen & Dubinsky, 2003; Holbrook, 1999; Parasuraman, 1997; 
Rivière & Mencarelli, 2012), y a la escasez de trabajos que han abordado su estudio (con la 
excepción de Forgas-Coll et al., 2014; Gallarza et al., 2016b, 2017b). Como primera 
aproximación a este fenómeno, se ha planteado una reinterpretación de las dimensiones 
denominadas intrínsecas o hedonistas del valor, si atendemos a la tipología propuesta por 
Holbrook (1999). Este enfoque en el estudio de los componentes intrínsecos ha permitido 
comprender en mejor medida la formación e interrelación de aquellas dimensiones del valor que 
han sido consideradas de mayor complejidad y, por tanto, que han sido menos analizadas en la 
literatura, destacando especialmente la escasez de investigaciones existente sobre los valores de 
tipo altruista (e.g., Gallarza et al., 2016a, 2017a; Jiménez-Castillo et al., 2013; Perrea et al., 
2017; Sánchez-Fernández et al., 2009). Asimismo, y como base teórica del modelo conceptual 
propuesto, se ha atendido a los paradigmas más recientemente aceptados en la literatura de 
marketing, donde se concibe el valor como un juicio evaluativo vinculado necesariamente a una 
experiencia (Vargo & Lusch, 2008), que constituye la base de un proceso de co-creación o 
interacción entre empresa y consumidor (Grönroos & Ravald, 2011; Grönroos & Voima, 2013; 
Vargo & Lusch, 2004, 2008). Siguiendo a Prahalad y Ramaswamy (2004), tanto el proceso de 
creación de valor como el significado de este concepto han evolucionado claramente desde una 
visión centrada en el producto y en la empresa hacia otra basada en las experiencias individuales 
y personalizadas de consumo. Inspirados en esta perspectiva, en este trabajo se ha pretendido 
explicar cómo se desarrolla el proceso de creación de valor si consideramos la existencia de 
causalidad en la formación de sus dimensiones, con un enfoque específico en aquellas de corte 
más hedonista y emocional como un primer paso en el análisis de la dinamicidad de esta noción. 
Mediante un estudio aplicado a la experiencia de estancia en un hotel por parte del consumidor 
turístico, en esta investigación se ha hallado evidencia empírica al planteamiento conceptual que 
propugna que los valores intrínsecos reactivos (aquellos donde el sujeto reacciona meramente o 
se ve “manipulado” por un objeto), y definidos por Holbrook (1999) como estética y 
espiritualidad (o escapismo), son los que se generan en primer lugar en dicho proceso de 
creación de valor. Atendiendo a la secuencialidad planteada, dichos valores reactivos 
contribuirán entonces a la formación de los valores intrínsecos activos (en los que el sujeto es 
quien actúa sobre o manipula el objeto), denominados entretenimiento y ética (Holbrook, 1999), 
continuando así con el proceso de creación de valor. Por todo ello, este trabajo contribuye a la 
literatura proporcionando un marco conceptual con demostración empírica sobre de la 
naturaleza dinámica del valor y su funcionamiento en el marco de la co-creación. En 
consecuencia, nuestra investigación es una forma de dotar de contrastación empírica a lo que ya 
se indicó en el trabajo de Gallarza et al. (2011, p. 183), al señalar que “existe una necesidad de 
comprender el concepto de valor de un modo que enfatice las interrelaciones que existen entre 
sus diferentes tipos”. 


Por otra parte, esta investigación también ha pretendido analizar la dinamicidad en valor 
atendiendo a su interrelación con otras variables según la cadena de relaciones básica valor-
satisfacción-lealtad (Parasuraman & Grewal, 2000). De este modo, se ha comprobado 
empíricamente que las dimensiones intrínsecas y activas del valor, esto es, entretenimiento y 
ética, contribuyen a la satisfacción y la lealtad del consumidor. En particular, los resultados 
muestran que la dimensión de entretenimiento posee un considerable impacto en la lealtad del 
consumidor, tanto directo como indirecto a través de la satisfacción, estando en consonancia con 
otros estudios también centrados en el sector hotelero (e.g., Kim & Perdue, 2013). Por su parte, 
la ética también influye de forma directa e indirecta en la lealtad, aunque en menor medida que 
el entretenimiento, lo que viene a confirmar que la ética es una variable compleja y que no se 
manifiesta de manera tan evidente en el ámbito del consumo (Leroi-Werelds et al., 2014; Smith, 
1999). En definitiva, el planteamiento conceptual y estructural del modelo propuesto ha 
permitido corroborar empíricamente un proceso dinámico de creación de valor y, por ende, de 
formación de la satisfacción y lealtad del consumidor. Así, se ha mostrado que los efectos de las 
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dimensiones del valor en la satisfacción y lealtad son concatenados y no simultáneos, como 
muchos otros trabajos han defendido previamente (e.g., Eid, 2015; Jo et al., 2014; Ryu & Jang, 
2010; Ryu et al., 2012).  


Como limitaciones de este estudio conviene señalar, en primer lugar, la naturaleza exploratoria 
del mismo (no se proponen hipótesis, soportadas por literatura anterior), y el hecho de estar 
enfocado únicamente en las dimensiones intrínsecas del valor, y no a toda la dualidad 
intrínseca/extrínseca del comportamiento. Por tanto, futuras investigaciones deberán abordar el 
estudio de este fenómeno considerando también las dimensiones utilitaristas (eficiencia, 
excelencia) y sociales (estatus y estima). Todo ello permitirá dotar de una mayor robustez al 
planteamiento conceptual que establece que los valores de naturaleza reactiva son antecedentes 
de los valores activos. Más aún, como línea de investigación adicional, deberá abordarse el 
análisis del proceso dinámico de co-creación de valor en toda su dimensionalidad a través de su 
interrelación con los otros conceptos tales como la satisfacción y la lealtad del consumidor, pero 
no sólo a través de una cadena de efectos, como los analizados en este estudio, sino también 
incluyendo efectos moderadores. En este sentido, se deberá replicar el patrón sugerido por 
Prebensen et al. (2016), donde la co-creación modera el efecto entre el valor de la experiencia 
percibido y la satisfacción. Por otra parte, esta investigación se ha centrado en un ámbito 
particular, el de alojamientos hoteleros, que, si bien ha quedado justificado debido a su especial 
interés para el estudio de la experiencia de consumo en valor, deberá ser ampliado en futuros 
trabajos para el análisis del proceso dinámico de co-creación en todo tipo de “objetos” sobre los 
que el consumidor pueda emitir un juicio de valor, ya sean bienes físicos u otro tipo de servicios 
al margen del considerado en este trabajo. Otra limitación evidente es la obtención de una 
muestra de conveniencia para el análisis empírico realizado, lo que deberá ser tenido en cuenta 
en futuras investigaciones, con el desarrollo de un trabajo de campo mediante un procedimiento 
de muestreo aleatorio y de mayor magnitud que garantice, en mejor medida, la representatividad 
de la muestra.   
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RESUMEN 


El presente trabajo presenta una propuesta conceptual, con una primera 


aproximación empírica exploratoria, para el estudio del engaño percibido dentro 


del contexto de las recomendaciones online. Como aportación fundamental, el 


abordar dicho engaño desde la perspectiva del usuario o consumidor, es decir, 


analizando sus percepciones. En base tanto a las teorías existentes como a la 


aplicación de un enfoque de investigación abductivo, se desarrolla un modelo de 


antecedentes, consecuentes y moderadores de dichas percepciones cuyo objetivo es 


ahondar y mejorar la comprensión que se tiene de este fenómeno, cuya importancia 


no deja de crecer y hacerse evidente en los medios de comunicación. Dicho modelo 


se ofrece como fuente de preguntas de investigación y trabajo de campo futuro.    


Palabras clave: 


Recomendaciones online, engaño percibido, perspectiva del consumidor, Modelo de 


Probabilidad de Elaboración, Teoría de la Disonancia Cognitiva 


 


ABSTRACT 


This work presents a conceptual model and a first exploratory study to analyze 


perceived deception in online reviews from consumer perspective, which represents 


a key contribution to existing knowledge. Based both on previous theory and 


abductive research techniques, we develop a comprehensive model of antecedents, 


consequences and moderators of perceived deception in online reviews. Theory and 


research questions derived from this model should provide a better understanding 


of this complex and increasingly important online phenomena.  


Keywords: 


Online reviews, perceived deception, consumer perspective, Elaboration Likelihood 


Model, Cognitive Dissonance Theory 
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RESUMEN 


El narcisismo ha sido asociado con un alto uso de redes sociales y menores niveles 


de lealtad del consumidor. Por ello, se espera que personas con alto uso de 


Facebook (FB) sean más narcisistas y, por tanto, menos leales. En esta 


investigación se examinó la relación entre el narcisismo, el uso de FB y la 


propensión a ser leal a los establecimientos comerciales. Se encontró que, 


efectivamente, personas con alto uso de FB eran más narcisistas y que existía una 


relación negativa ente el narcisismo y la propensión a ser leal de los consumidores. 


Además, el género moderaba la relación entre narcisismo y lealtad: en mujeres, no 


había efecto del narcisismo, mientras que, en hombres, a mayor narcisismo, menor 


lealtad. Este es un trabajo en curso, se utilizó una pequeña muestra de 


conveniencia (N = 87) para poner a prueba los instrumentos a aplicar y decidir 


qué red social examinar. 


Palabras clave: 


Facebook, narcisismo, lealtad del consumidor. 


 


ABSTRACT 


Narcissism has been linked to high use of social networking sites and lower levels 


of consumer loyalty. Therefore, it is expected that people with high use of Facebook 


(FB) will be more narcissistic and, consequently, less loyal. In this research, we 


analyzed the relationship between narcissism, use of FB and consumers’ propensity 


to be loyal. As anticipated, it was found that people with high use of FB were more 


narcissistic and that higher levels of narcissism showed a negative relationship with 


consumer loyalty. In addition, gender moderated the relationship between 


narcissism and loyalty: in women, there was no effect of narcissism, while in men, 


the greater the narcissism, the less loyalty. This is a work in progress because a 


small convenience sample (N=87) was used to test the evaluation instruments and 


to decide which social network to analyze. 


Keywords: 
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RESUMEN 


El presente trabajo en curso pretende identificar los determinantes principales del comportamiento de adopción 


de energía renovable, particularmente el caso de la calefacción producida a partir de biomasa. Como resultado 


se establece un modelo que recoge cada una de ellos con el objetivo de comprobar su influencia en la toma de 


decisiones de los hogares. 


Para lograrlo, se hizo una descripción de los factores que influyen en este comportamiento, los cuales fueron 


encontrados en la revisión de la literatura; y a partir de los cuales se escogieron los constructos que permiten 


definir el posible modelo de comportamiento mencionado a ser extraído en un futuro mediante un análisis de 


ecuaciones estructurales. 


Para ello se plantea un muestreo no probabilístico a través de una encuesta online, en personas mayores de 19 


años, cabeza de familia del hogar. Así mismo, se establece un proceso de recogida de datos para una muestra de 


898 hogares unifamiliares ubicados en España, Estados Unidos de América, Francia, Suiza, Sudáfrica y Reino 


Unido. 


El análisis del modelo de medida se realizará a partir de la muestra estipulada, de manera cuantitativa, 


proporciona un aporte para un estudio futuro en donde se pretende comprobar un modelo relacional para medir 


el efecto de los constructos seleccionados en la adopción de tecnologías de generación renovable de energía en 


los hogares. 


Palabras clave:  


Comportamiento de adopción de tecnologías, Modelado, Constructos, Fuente de energía Renovable, Energía de 


la biomasa, Sistemas de calefacción. 
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ABSTRACT 


The present research in progress aims to identify the main determinants that support a behavior adoption model 


proposal for renewable energy, particularly in the case of heating systems based on energy produced from 


biomass as a renewable source of energy. As a result, a model is established. This model includes each of factors 


with the objective of checking their influence on household decision-making 


To achieve this, a description of the factors that influence this behavior was made, which were found in the 


literature review; and from which the constructs were chosen to delineate the possible behavior model 


mentioned to be extracted in a future through a structural equations analysis. 


To do this, a non-probabilistic sampling is proposed through an online survey, in people over 19 years of age, 


head of the household. Likewise, a data collection process is established for a sample of 898 single-family homes 


located in Spain, the United States of America, France, Switzerland, South Africa and the United Kingdom. 


The structural model analysis will be made from the stipulated sample, in a quantitative way. It provides a 


contribution for a future study where it is tried to verify a relational model to measure the effect of the selected 


constructs in the adoption of renewable energy in homes. 


Key words: 


Adoption behavior of technologies, Modeling, Constructs, Renewable energy source, Biomass energy, Heating 


systems. 
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ABSTRACT 


This research presents a work in progress to better understand the state of flow 


through a pilot experiment focused on studying the experience of flow among 


individuals within different tasks using physiological techniques. The specific 


objectives of this study in progress are, firstly, to test how different levels of 


interactivity affect the state of flow in order to study whether there are some 


common patterns on heart rate variability when experiencing flow according to the 


LF/HF (the index of sympathetic activity); and, secondly, to study how the flow 


state can be experienced or not in various everyday life experiences. The findings 


will allow companies to know what factors are needed to generate a state that leads 


users to repeat the experience. This study contributes to the research on online 


consumer behavior and flow state, going beyond qualitative and quantitative 


techniques by using physiological measures. 


 


Keywords: 


Flow theory, social commerce, heart rate variability, LF/HF 
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RESUMEN 


El fuerte ascenso del Mobile-Commerce y la creciente preocupación de los consumidores por 


la amenaza medioambiental, presentan una considerable oportunidad, para la gestión del 


Marketing verde, en miras a estimular la adquisición y uso de productos ecológicos en este 


importante canal de comercialización. Por consiguiente, la presente Tesis Doctoral, es el 


resultado de un estudio en dos etapas, cuyo objetivo es comprobar de manera experimental, los 


efectos de la comunicación persuasiva sobre la actitud de los consumidores y la intención de 


compra, en el entorno del m-Commerce. La primera etapa del estudio, precisó los aspectos 


emocionales y funcionales asociados a marcas verdes colombianas, a partir del análisis de las 


Tipologías Lingüísticas de Pennebaker, Booth, y Francis (2007). Posteriormente, la segunda 


etapa permitió configurar los perfiles de segmentación de los consumidores verdes según 


Baptista (2016), así como, los estímulos de comunicación persuasiva de acuerdo con modelo 


ELM (Petty y Briñol 2012). 


Durante la fase 2, se utilizará para el desarrollo de la aplicación móvil experimental, un diseño 


factorial 2 x 2 x 3, en donde las variables independientes son: la ruta central y periférica, 


adaptadas en tres categorías de marcas verdes desarrolladas. A su vez, las variables 


dependientes son: la actitud hacia las Marcas Verdes y la Intención de compra. Se utilizan como 


variable de control tipo de consumidor ecológico. 


Palabras clave: actitudes, comportamiento proambiental, intención de compra, mobile 


commerce, emociones, persuasión y marcas verdes. 


ABSTRACT 


The strong rise of Mobile-Commerce and the growing concern for the consumers to the 


environmental problems, present a considerable opportunity for the management of Green 


Marketing, with the purpose to promote the acquisition and use of green brands in this important 


marketing channel Therefore, this PhD thesis is the result of a study in two phases, the purpose 


is to verify experimentally, the effects of persuasive communication on the attitude of consumers 
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and the intention to green purchase, on the Mobile Commerce environment. The first stage, 


defined the emotional and functional aspects associated with Colombian green brands, from the 


analysis of the Linguistic Typologies of Pennebaker, Booth, and Francis (2007). Subsequently, 


the second stage, allowed to configure the segmentation of green consumers, as well as the 


experimental stimuli of persuasive communication according to the Petty and Briñol (2012) 


At the stage two, factorial design 2 x 2 x 3 was used for the development of the experimental 


mobile app was used, where the independent variables were: the kind of ecological consumer, 


the central and peripheral route, adapted in three categories of products and green brands. The 


dependent variables are: the attitude towards the green brands and the purchase green intention 


and the control variables are topology of green consumer. 


Keywords: attitudes, pro-environmental behavior, purchase green intention, mobile commerce, 


emotions, persuasion and green brands. 


INTRODUCCIÓN 


Esta investigación pretende contribuir al análisis del comportamiento del consumidor verde en el 


entorno del mobile-commerce y la manera en que puede verse persuadido por diversos estímulos 


publicitarios, buscando impulsar la adquisición de productos ecológicos y el cambio de actitudes hacia 


un comportamiento proambiental. Según el informe anual de Mobile Marketing (2017) se está 


produciendo un fuerte ascenso del m-Commerce; este crecimiento se debe, entre otros factores, a la 


comodidad y facilidad que aportan las compras a través del móvil. De igual forma, el estudio sobre 


Mobile Commerce (2016) ofrece una perspectiva para Colombia, Latinoamérica y el mundo, con un 


total de 19 países participantes, cuyo comportamiento de compra de productos o servicios a través de 


dispositivos móviles es tan frecuente, que, en promedio, el 77% de los usuarios de Internet móvil, en el 


ámbito global, han comprado un producto o servicio a través de su Smartphone/Tablet en los últimos 6 


meses, y el 23% de los compradores móviles lo hacen diaria o semanalmente (Informe de evolución y 


perspectivas e-Commerce 2017; Informe sociedad digital en España 2017; Informe mobile en España y 


en el mundo 2016). 


De este modo, el propósito del presente estudio, se orienta en el desarrollo de Go Green, una m-


Commerce app experimental, basada en mecanismos de comunicación persuasiva de Petty y Cacioppo, 


(1990), que busca promover el cambio hacia conductas de consumo más sostenibles, debido a que, el 


comercio móvil es impulsado principalmente por la conveniencia, logrando así, una situación idónea, 


para generar una futura intención de compra (Estudio de Mobile Commerce, 2016). Paralelamente, el 


hecho de que las ventas online de productos ecológicos, han sido un importante apoyo, al crecimiento 


de dicho mercado y el cuidado del medio ambiente (Mapama, 2015). En este contexto, el m-Commerce 


trae consigo nuevos desafíos, para la gestión de marcas verdes en escenarios digitales, pues, la estrategia 


de comunicación visual deberá interactuar en pantallas más pequeñas, en tiempos limitados y con la 


inmediatez del consumidor. En consecuencia, no se trata solo de mejorar la experiencia de compra, es 


también, la posibilidad de impulsar la emoción a partir de diferentes estrategias de posicionamiento 


verde (Hartmann, Apaolaza y Forcada 2002; Hartmann, Apaolaza y Forcada, 2005; Mitchell, Olsen, 


Slotegraaf y Chandukala, 2014; Matthes, Wonneberger y Schmuck, 2014).  


Para tal fin, fue necesario abordar el proyecto desde la interdisciplinariedad, realizando un recorrido por 


la literatura que contempla tópicos relevantes, como son: la evolución del marketing verde, el 


consumidor ecológico, los diferentes estudios sobre el comportamiento de compra de marcas verdes, así 


como, los modelos de comunicación persuasiva e implicación, enmarcados en el estudio del consumo 


proambiental y el mobile commerce. Por último, se expone la metodología utilizada, los resultados 


obtenidos y los principales hallazgos, conclusiones y futuras líneas de investigación. 


1. Marco conceptual 


El aumento de los efectos nocivos del crecimiento económico sobre el medio ambiente y la elevada 


preocupación de los consumidores por la amenaza medioambiental y como está se refleja en su 


comportamiento de compra, debido a la actitud favorable de los consumidores hacia la adquisición de 


productos menos perjudiciales para el entorno natural. (Fraj y Martínez. ,2002; Hartmann, et al., 2003; 
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Fraj y Martinez., 2005; Fraj et al., 2011), lo que refleja, que el estudio comportamiento del consumidor 


ecológico está en pleno desarrollo. 


Si bien es cierto, de forma creciente han aparecido estudios empíricos en los que uno de los tópicos 


más investigados ha sido el consumidor ecológico. En el ámbito colombiano, el Marketing verde, es un 


concepto poco explorado; existen estudios específicos sobre la aplicación del marketing ecológico en 


grandes empresas y también se evidencian investigaciones sobre el análisis del consumidor verde en el 


uso de productos específicos. Aunque el abordaje se encuentra aún una etapa introductoria y con menor 


incidencia en el ámbito de comercio electrónico. Realmente, los estudios se centran en la adopción del 


marketing verde como parte de la estrategia de crecimiento e innovación empresarial (Ramón y 


Echeverri., 2008; Echeverri., 2010; Escobar, et al., 2014; Moreno., 2014). Por el contrario, en el caso 


español, por ejemplo, el denominado “marketing ecológico” tiene una tradición de investigación 


consolidada desde la década de los años noventa en la que predominan referencias de carácter teórico, 


los artículos centrados en el análisis de sus actitudes, intenciones y comportamientos hacia los productos 


ecológicos, así como aquellos que realizan segmentaciones con base a variables demográficas o 


psicográficas, han sido los enfoques predominantes (Chamorro, Miranda y Rubio, 2006) pero ninguno 


de estos estudios se sitúan en el entorno del m-Commerce ni presentan carácter de tipo experimental. 


Así mismo, existen numerosos trabajos que han analizado la influencia del mensaje sobre el cambio 


de actitud, siendo un tema ampliamente conocido, a partir del uso de uno del Modelo de Probabilidad 


de Elaboración (ELM) (Elaboration Likelihood Model) (Petty y Cacioppo, 1981a,1981b), pero que 


desde nuestro punto de vista sigue significando una oportunidad de investigación en el ámbito de los 


productos ecológicos y más si se relacionan con los nuevos canales de comercialización, fomentados 


por los medios sociales digitales y las nuevas tecnologías. En este sentido, distintas investigaciones se 


han centrado en la implementación comunicacional de diferentes estrategias de posicionamiento verde, 


basadas en atributos funcionales o en beneficios emocionales (Hartmann, et al., 2002; Hartmann, et al., 


2005; Mitchell, et al., 2014; Matthes, et al.,2014; Gershoff y Frels., 2015) suscitando valiosos aportes 


en el campo de estudio del cambio de actitud hacía las marcas verdes.  


Sin embargo, hasta donde llegan nuestros conocimientos, casi todas las aportaciones sobre esta 


temática han utilizado datos de encuesta para analizar la relación entre variables. Los trabajos que han 


estudiado los mensajes, en la estrategia de posicionamiento verde, han utilizado, en muchas ocasiones 


el análisis de contenido o la manipulación experimental de algunos elementos visuales con el ánimo de 


identificar los atributos y significados del discurso medioambiental presente en la publicidad. No 


obstante, el análisis de contenido realizado hasta el momento no es suficiente para establecer la eficacia 


persuasiva y el cambio de actitudes hacia la marca de los anuncios verdes, tema que es de vital 


importancia para conocer la percepción de las audiencias a las cuales se dirigen dichos mensajes (Sabre, 


2014; Campello, Lorenzo y Plaza, 2011) y por supuesto, para el Marketing verde, en miras a estimular 


la adquisición y uso de productos ecológicos. 


2. Metodología 


2.1. Objetivos 


La presente investigación tiene como objetivo estudiar los efectos de la comunicación persuasiva sobre 


la actitud de los consumidores y su intención de compra de marcas verdes, mediante un estudio 


experimental en el entorno del m-Commerce. 


2.2. Tipo de estudio 


Se presenta un diseño factorial 2 x 2 x 3, que consistirá en el desarrollo del mismo como parte de la tesis 


doctoral, junto con la comprobación de las hipótesis que se formulen; donde las variables independientes 


serán: la ruta central y periférica, adaptadas en tres categorías de marcas verdes desarrolladas. A su vez, 


las variables dependientes son: la actitud hacia las Marcas Verdes y la Intención de compra. Finalmente, 


como variables de control se tendrán en cuenta el precio, el sexo (masculino, femenino), la experiencia 


previa en el uso de productos ecológicos y el comportamiento proambiental basado en las tipologías y 


segmentos de consumidores encontrados:1) True Green Consumers; 2) Ecologically Concerned 


Consumers; c) Occasional Green Consumers; y d) Apathetic consumers:, con el propósito de 


incrementar el nivel de motivación del consumidor hacía los productos medioambientales y generar así 
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un sistema de información útil para el sector empresarial, que promueva una cultura de consumo 


sostenible. A su vez, durante la etapa experimental se contempla vincular una variable moderadora como 


la cultura que permitirá hacer una comparación de tipo muestral con los bogotanos en Colombia y los 


valencianos en España. 


2.3 Presentación de resultados preliminares Fase 1 


Durante el 2016 se realizó la fase 1 del presente estudio, la cual estuvo enfocado en estudiar las 


representaciones sociales de las marcas verdes colombianas en la red social de twitter. A partir de los 


resultados encontrados se logró observar que la representación tiene la función de situar a los individuos 


en el campo social, lo que permite construir una simbología cultural. Por ende, los significados 


identificados en los actores proambientales, son elementos relevantes para la configuración de los 


estímulos experimentales a utilizar en fase 2, pues se refieren a aspectos emocionales y funcionales del 


comportamiento proambiental, ya que cada uno de los segmentos de consumidores encontrados en el 


estudio, tienen un perfil léxico específico, que se relaciona directamente con intereses de tipo ambiental, 


político, social o económico, lo que facilita la caracterización del comportamiento del consumidor 


ecológico. En este sentido, las diferentes representaciones identificadas, comprenden los fenómenos 


sociales y culturales que buscan dar sentido a la interpretación colectiva del consumo proambiental. 


Dichos resultados fueron presentados en una ponencia denominada LAS REPRESENTACIONES 


SOCIALES Y LOS ESTILOS LIGÜISTICOS DE LAS MARCAS VERDES COLOMBIANAS EN 


TWITTER: UN ANÁLISIS DE DATOS TEXTUALES, durante el XXVIII Congreso AEMARK, 


realizado en la ciudad de León España.  
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RESUMEN 
El estudio examina el papel de la consciencia sobre la salud en la calidad percibida 


de los alimentos saludables y de las compras actuales y futuras de dichos productos. 


También analiza el efecto moderador de las dimensiones culturales de Hofstede en 


estas relaciones. Para testar el modelo teórico se recogió una muestra de 9,630 


individuos procedentes de 10 países diferentes. Los resultados muestran un efecto 


directo y positivo de la consciencia sobre la salud en las compras actuales y futuras 


de alimentos saludables. La consciencia sobre la salud también tiene un efecto 


positivo sobre la percepción del consumidor de que los alimentos saludables son de 


calidad, lo que, a su vez, influye positivamente en las compras actuales y futuras de 


estos productos. Se observan diferencias significativas entre los países con diferentes 


niveles de individualismo/colectivismo, aversión a la incertidumbre, y distancia al 


poder. 


Palabras clave: 


Consciencia sobre la salud, calidad percibida, compras de los consumidores, 


dimensiones culturales de Hofstede. 


ABSTRACT 


The current study examines the role of health consciousness in predicting perceived 


quality and current and future purchases of healthful foods. It also investigates the 


moderating effect of Hofstede’s dimensions of national culture on the above-


mentioned relationships. Data to test the theoretical model come from 9,630 


individuals in 10 different countries. Results show a direct and positive effect of 


health consciousness on current and future purchases of healthful foods. Health 


consciousness has also a positive effect on consumer’s quality perception of healthful 


foods which, in turn, is positively related to current and future purchases of these 


products. Significant differences are observed across countries with different levels 


of individualism/collectivism, uncertainty avoidance, and power distance. 


Keywords:  


Health consciousness, perceived quality, consumers’ purchases, Hofstede’s cultural 


dimensions 
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RESUMEN 
El presente estudio investiga como los textos actúan sobre la atención y la emoción. En 
concreto como los textos generados mediante storytelling y utilizando distintas fuentes 
tipográficas generan más atención y emociones positivas a la hora de ser leído el contenido y 
las descripciones de los productos por el usuario. De esta manera, esta investigación busca 
aportar una posible solución a la problemática de la generación de atención y emociones 
mediante los textos en el mercado online. Los objetivos de este estudio son tres. Primero, 
investigar cómo actúan los textos descriptivos de productos y de contenido con relación a la 
atención y las emociones del usuario. Segundo, analizar qué metodología, storytelling o textos 
descriptivos / argumentativos, es más efectiva para crear atención y emociones positivas en los 
usuarios a la hora de leer el contenido y las descripciones de productos en el comercio online. 
Por último, investigar qué papel desarrollan las fuentes tipográficas en los textos descriptivos 
de los productos y de contenido con relación a la atención y las emociones del usuario.  


Palabras clave: 
Neuromarketing, e-commerce, emociones, storytelling, tipografía, atención. 


 


ABSTRACT 
The present study investigates how texts act on attention and emotion. In particular, the texts 
generated through storytelling and using different typographical sources generate more 
attention and positive emotions when the content and descriptions of the products are read by 
the user. In this way, this research tries to provide a possible solution to the problem of 
generating attention and emotions through texts in the online market. The objectives of this 
study are three. First, investigate how the descriptive texts of products and content act in 
relation to the attention and emotions of the user. Second, analyze which methodology, 
storytelling or descriptive / argumentative texts, is more effective to create attention and 
positive emotions in users when reading the content and descriptions of products in online 
commerce. Finally, investigate the role of typographical sources in the descriptive texts of the 
products and content in relation to the attention and emotions of the user. 


Keywords: 
Neuromarketing, e-commerce, storytelling, typography, emotions, attention. 
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RESUMEN 


La investigación pretende analizar la adopción de vehículos eléctricos e híbridos 


en tres poblaciones: España, USA y China.  


Para ello, se examinarán las principales variables, que según la literatura, influyen 


sobre el nivel de adopción de los mismos. Se estudiarán los obstáculos e incentivos 


a través de un cuestionario online pre-codificado, que posteriormente se analizarán 


a través de un modelo de ecuaciones estructurales en el software apropiado. 


El trabajo supondrá importantes avances en el ámbito empresarial y político. Nos 


permitirá comparar y determinar la situación en tres contextos muy diferentes, 


tanto a nivel de desarrollo e implantación de esta tecnología, como a nivel cultural. 


Palabras clave: 


Vehículos eléctricos, comportamiento del consumidor, cross-cultural. 


 


ABSTRACT 


The research aims to analyze the adoption of electric and hybrid vehicles in three 


populations: Spain, USA and China. 


For this, according to the literature, we will examine the main variables which 


influence the level of adoption. The obstacles and incentives will be studied through 


a pre-coded online questionnaire, which will later be analyzed through a model of 


structural equations in the appropriate software. 


The work will mean important advances in the business and political sphere. It will 


allow us to compare and determine the situation in three very different contexts at 


the level of development and implementation of this technology, as well as at the 


cultural level. 


Keywords: 


Electrics vehicles, consumer behavior, cross-cultural. 
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ABSTRACT 


Package is an important communication channel between the firm and their customers as it 


allows firms to communicate new and distinctive features of their products. Package is 


particularly relevant for consumer-packaged goods for which the majority of decisions are 


adopted at the point of sale. For these products, drawing customer attention on new or 


distinctive product claims is decisive to the product’s success. However, research has shown 


that the mere presence of a claim on a product label does not ensure that such claim will 


capture consumer’s attention. Instead, customer attention is influenced by the way the 


information on the label is presented. Against this backdrop, the current study investigates 


the interaction effect of two claim characteristics on customer attention, mainly claim’s 


surface size and claim’s position on the label. Customer attention is measured based on 


self-reported data as well as two neuromarketing techniques, mainly eye-tracking and skin 


conductivity. 


Keywords: 
Label, claims, surface size, position, customer attention, eye-tracking, skin conductivity 


 
RESUMEN 


El envase es un importante canal de comunicación entre la empresa y sus consumidores ya 


que permite a la empresa transmitir las características nuevas o distintivas de sus 


productos. De manera particular, la relevancia del envase se ve incrementada en el caso 


de la comercialización de aquellos bienes para los cuales una buena parte de los 


consumidores adoptan sus decisiones de compra en el punto de venta. Para estos 


productos, conseguir que la atención al consumidor recaiga sobre las características 


nuevas o distintivas del producto es decisivo para el éxito del mismo. Sin embargo, la 


investigación ha demostrado que la mera presencia de un “claim” en la etiqueta de un 


producto no asegura que tal “claim” capture la atención al consumidor. La atención del 


consumidor está influida por la forma en la que ese reclamo se presenta en la etiqueta. 


Bajo este supuesto, en este trabajo investigamos el efecto interacción entre dos 


característica de un “claim”, el tamaño de la superficie que ocupa tal reclamo y su 


posición en la etiqueta. La atención al consumidor se mide mediante encuesta y con dos 


técnicas de neuromarketing: “eye-tracking” y “skin conductivity”. 


Palabras clave: 


                                                 
1
 We acknowledge the funding received from the Junta de Castilla y León, project reference VA-112P17, and from 


the Ministerio de Economía, Industria y Competitividad, project reference ECO2017-86628-P.  


 
 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
119 de 448



mailto:pilarc@yorku.ca

mailto:p.moreno@um.es





2 
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RESUMEN 


Este artículo identifica las diferencias con relación a preferencias, motivos y recuerdo 


de la publicidad de marcas y productos habitualmente consumidos por los niños 


preadolescentes. A partir de una muestra de cerca de 700 consumidores entre 6 y 11 


años, mediante la técnica de encuesta asistida y comparando tres grupos de edad, 


identificamos las preferencias y motivos para consumir productos y marcas, el 


recuerdo de jingles publicitarios, el reconocimiento de isotipos de marcas y sus 


diferencias. Los resultados destacan el sabor frente a otras motivaciones sensoriales 


más secundarias para preferir productos o marcas, y claras diferencias entre los 


grupos de menor y mayor edad. Respecto al recuerdo de la publicidad y reconocimiento 


de marca el grupo de mayor edad presenta mayores frecuencias de asociación correcta 


jingle-marca e isotipo-marca. Se sugieren implicaciones para la investigación sensorial 


y para el marketing en el ámbito del consumo infantil. 


Palabras clave: 


Comportamiento del consumidor infantil, operaciones concretas, preferencias, 


motivación sensorial, diferencias entre niños preadolescentes, fiambrera. 


ABSTRACT 


This article identifies the differences in relation to preferences, motives and recall of 


brand and product advertisements usually consumed by preadolescent children. From a 


sample of about 700 consumers between 6 and 11 years old, using the assisted survey 


technique and comparing three age groups, we identified the preferences and reasons to 


consume products and brands, the recall of advertising jingles, the recognition of 


isotypes of brands and their differences. The results highlight the taste before other 


more secondary sensory motivations to prefer products or brands, and clear differences 


between the younger and the older groups. Regarding the recall of advertising and 


brand recognition, the older group presents higher frequencies of correct jingle-brand 


and isotype-brand association. Implications for sensory research and for marketing in 


the field of child consumption are suggested. 


Keywords: 


Child consumer behavior, specific operations, preferences, sensory motivation, 


differences between preadolescent children, lunch box. 
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RESUMEN 


Desde el punto de vista de la lógica dominante del servicio, la gamificación se 


entiende como una propuesta de valor por parte de la empresa que incrementa el 


servicio ofrecido en la media en que el consumidor lo percibe como una 
experiencia de valor. El objetivo de este trabajo en curso es profundizar en los 


conceptos de motivación y experiencia, como los elementos clave para el éxito de la 


estrategia de gamificación. Para ello, se llevará a cabo un análisis cualitativo a 
través de la información recogida mediante grupos de discusión con individuos de 


distintas edades. Ello nos permitirá esbozar un modelo teórico que vincule los 


mecanismos del juego con la respuesta de compra del consumidor a través de 


motivaciones y experiencias y que definirá las bases de un futuro estudio 


cuantitativo basado en experimentos en un contexto real de compra online.  


Palabras clave: 


Gamificación, juego, análisis cualitativo, marketing digital, motivación  


ABSTRACT 


From the point of view of the service-dominant logic, gamification is understood as 
a proposal of value that will increase the service offered if the consumer perceives 


a valuable experience. The aim of this work in progress it to deepen in the concepts 


of motivation and experience, as the key elements for a successful gamification 
strategy. We will perform a qualitative analysis with information collected through 


focus groups in order to define the main motivations and game experiences of 


individuals of different ages. Finally, we will propose a theoretical model that links 


the mechanisms of the game with the consumer's purchase response through 
motivations and experiences and will define the basis of a future quantitative study 


based on experiments in a real online shopping context.  


Keywords: 


Gamification, games, qualitative analysis, marketing online, motivation 
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RESUMEN 
El objetivo de este estudio es analizar la reacción de los consumidores ante 
experiencias de co-creación de valor con resultado fallido en relación a iniciativas 
finalizadas con resultado positivo. Los fallos de servicio son inevitables y ocurren 
incluso en las empresas más orientadas al consumidor. Dado que, cada vez más, 
las empresas interactúan con sus clientes y los implican en actividades de co-
creación de valor, la posibilidad de fallo también existe en ese contexto.  Hasta 
ahora ninguna investigación ha examinado el efecto del resultado de la co-creación 
(positivo vs. negativo) sobre las respuestas del consumidor. Nuestros resultados 
sugieren que el resultado de la co-creación influye en las emociones, la satisfacción 
del consumidor y la conexión con la marca. Sin embargo, las atribuciones no se ven 
afectadas por el resultado de la co-creación. 


Palabras clave: 
Resultado de la co-creación, éxito y fracaso en la co-creación, satisfacción, 
conexión con la marca, emociones, atribuciones. 
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RESUMEN 


Este estudio aborda una pregunta de investigación que surge en un contexto 
circunstancial incierto, como es la relación entre el consumidor y las marcas de cava 
catalán. De hecho, esta investigación combina dos cuestiones de marketing 
importantes que se han estudiado de forma independiente - el etnocentrismo del 
consumidor y la relación entre el consumidor y la marca-. Atendiendo a la teoría de la 
identidad social, el modelo propuesto analizará la relación del consumidor español 
con las marcas de cava catalán y, se examinará empíricamente con una muestra de 
288 consumidores. Se prevé que el tendrá un impacto negativo en la confianza e 
identificación con las marcas de cava catalán, mientras la generación de amor de 
marca puede desempeñar un papel clave en conseguir lealtad y efecto boca-oreja 
positivo. Además, la familiaridad con la marca podría moderar el comportamiento del 
consumidor respecto a las marcas regionales. 


Palabras clave: 


Etnocentrismo del consumidor, relación de marca, amor de marca, cava catalán. 


ABSTRACT 


This study addresses a research question that pops up from an uncertain 
situational context, such as consumer relationship with Catalonian cava 
brands. In fact, this research combines two important marketing issues that 
had been independently studied -consumer ethnocentrism and consumer–
brand relationship-. Attending on social identity theory, the proposed model 
analyses the Spanish consumer relationship with Catalonian cava brands, 
which will be empirically tested with a sample of 288 consumers. It is 
expected that consumers’ ethnocentrism will negatively impact on Catalonian 
cava brand trust and identification, while engendering brand love may play a 
key role in triggers loyalty and positive word of mouth. Besides, brand 
familiarity might moderate the consumer behaviour regarding regional 
brands.   


Keywords: 


Consumer Ethnocentrism, Brand Relationship, Brand Love, Catalan Cava. 
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ABSTRACT 


Over the last decade, the field of ethical consumption research has grown substantially. The 


extant literature has predominantly focused on purchasing for self rather than significant 


others, overlooking ethical complexities that can play a complex role in decision making when 


buying for another. This study explores the mechanics of ethical behaviours with consumers in 


making ethical purchasing decisions for ‘significant others’ to better understand how one’s 


behaviour is transformed when purchasing for another and the complexities of the intention-


behaviour gap. In this exploratory study, informants endeavoured to align their ethical 


concerns and purchasing behaviours daily; however, the interaction within a dyadic 


relationship with a significant other presented a complex understanding of the Ethical 


Consumption Intention-Behaviour gap. The analysis reveals an interactive dyadic process that 


guides the selection and enactment of ethical consumption intention to behaviour with 


significant others. 


 


Keywords 
Ethical Consumption; Ethical Consumerism; Intention-Behaviour Gap; Dyadic Relationships; 


Significant Other. 
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¿ES POSIBLE MITIGAR EL RECHAZO A 
COMPRAR PRODUCTOS EXTRANJEROS 


MEDIANTE LA AFINIDAD DEL 
CONSUMIDOR?  


RESUMEN 


Numerosos estudios se han centrado en el análisis del país de origen como elemento 
fundamental que condiciona el consumo de productos extranjeros. La mayoría se 
han aproximado al estudio de actitudes negativas hacia productos extranjeros. Sin 
embargo, pocos autores han profundizado en el efecto de las actitudes positivas en 
forma de afinidad del consumidor, o en variables perceptuales como el valor 
percibido. En consecuencia, el principal objetivo de este trabajo es el de analizar la 
influencia de estas dos variables en la adquisición de productos extranjeros, 
contribuyendo además a esta línea de investigación desde la perspectiva del anti-
consumo. En particular, se plantea un modelo conceptual donde las variables 
etnocentrismo, imagen producto-país y riesgo percibido explican el rechazo a 
consumir, incluyendo la afinidad y el valor percibido como posibles variables 
mitigadoras del mismo. Para el análisis empírico nos centraremos en el sector 
hortícola español, utilizándose una metodología de ecuaciones estructurales. 


Palabras clave: 


Afinidad; imagen producto-país; valor percibido; etnocentrismo; riesgo percibido; 
anti-consumo 


ABSTRACT 


Many studies have focused on the analysis of the country of origin as a fundamental 
element that conditions the consumption of foreign products. Most have approached 
the study of negative attitudes towards foreign products. However, few authors have 
delved into the effect of positive attitudes in form of consumer affinity, or perceptual 
variables such as perceived value. Consequently, the main objective of this work is 
to analyse the influence of these two variables on the acquisition of foreign products, 
as well as contributing to this research stream from the perspective of anti-
consumption. In particular, a conceptual model is proposed where the variables 
ethnocentrism, product-country image and perceived risk explain the reluctance to 
consume, including affinity and perceived value as possible mitigating variables. 
For the empirical analysis, we will focus on the Spanish horticultural sector, using a 
structural equations methodology. 


Keywords: 


Affinity; product-country image; perceived value; ethnocentrism; perceived risk; 
anti-consumption 


 


 


 


 


 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
126 de 448







2 
 


1. Introducción 


Una de las líneas de investigación más prolíficas en la literatura de marketing internacional ha 
sido aquella centrada en el estudio del efecto del país de origen en el consumo de productos 
extranjeros (Herz y Diamantopoulos, 2013; Pentz et al., 2017), proponiéndose modelos 
conceptuales donde se combinan actitudes, percepciones y variables comportamentales en el 
estudio del consumidor (García-de-Frutos y Ortega-Egea, 2015; Oberecker y Diamantopoulos, 
2011). Varios estudios han analizado los efectos de las actitudes desfavorables hacia productos 
extranjeros en general (es decir, basados en tendencias etnocéntricas; véase, por ejemplo, 
Chryssochoidis et al., 2007; Siamagka y Balabanis, 2015) o hacia un país específico (atendiendo a 
la animosidad del consumidor; véase, por ejemplo, Abraham, 2013; Cher-Min et al., 2014). A su 
vez, varias investigaciones se han centrado en actitudes positivas hacia países extranjeros en 
general, como el xenocentrismo (Balabanis y Diamantopoulos, 2016), la mentalidad mundial 
(Nijssen y Douglas, 2011) o el internacionalismo (Balabanis et al., 2001). En los últimos años, ha 
habido un interés creciente en analizar actitudes positivas hacia países extranjeros específicos, 
definidas como “afinidad del consumidor”, las cuales son consideradas como un “sentimiento 
emocional” (Naseem et al., 2015; Nes et al., 2014). Algunos investigadores se han centrado en 
comprender el efecto de la afinidad en la disposición general de los consumidores a comprar y a 
pagar productos del país de afinidad (Cakici y Shukla, 2017; Oberecker et al., 2008). Al margen 
de la afinidad, otro tipo de variables de naturaleza perceptual también han sido incorporadas a 
este tipo de modelos, como son el riesgo y el valor percibido. Sin embargo, destaca la escasez del 
estudio del valor percibido y del rechazo a consumir en este tipo de modelos. 


La investigación dedicada a lograr un marco teórico consistente de conceptos relacionados con la 
actitud del consumidor en el campo de los productos fabricados en el extranjero ha avanzado 
rápidamente (Nes et al., 2014; Oberecker y Diamantopoulos, 2008). Sin embargo, el análisis del 
rechazo de los consumidores a comprar productos fabricados en el extranjero como consecuencia 
de la afinidad del consumidor hacia un país en particular está prácticamente inexplorado (Rice y 
Wongtada, 2007). Por lo tanto, el propósito de este estudio es el de contribuir a la literatura 
mediante la investigación de la formación de respuestas de no consumo a productos de orígenes 
extranjeros específicos. En particular, esta investigación proporciona una idea de las fuentes 
subyacentes de la afinidad del consumidor, así como su impacto en las decisiones contrarias al 
consumo. Este trabajo también supone un avance sobre la literatura existente al integrar los 
conceptos de imagen producto-país (Ettenson y Klein, 2005), riesgo percibido (Bearth et al., 
2014) y valor percibido (Laksamana, 2016) en un marco único conceptual que describe la 
preferencia del consumidor por −o el rechazo a consumidor− productos extranjeros. Desde un 
punto de vista de gestión, para las empresas que comercializan a nivel internacional es esencial 
conocer los sentimientos subyacentes y las percepciones que explican por qué los consumidores 
locales rechazan consumir determinados productos extranjeros, y qué tipo de estrategias de 
marketing pueden ser llevadas a cabo para mitigar este efecto. 


2. Revisión de la literatura y marco conceptual 


Este estudio se remonta a las raíces conceptuales de la afinidad del consumidor, tal y como lo 
describen la Teoría de la Identidad Social (Tajfel, 1982) y la perspectiva psicológica social de 
Druckman (1994) para especificar antecedentes alternativos en el comportamiento del 
consumidor. Ambas perspectivas establecen una clara distinción entre el comportamiento de una 
persona hacia el grupo (es decir, el país de origen), los grupos externos (es decir, los países 
extranjeros) y la posible inclusión de grupos externos en los grupos internos de las personas (es 
decir, la afinidad del consumidor). En particular, como resultado de una afinidad positiva, la cual 
se espera que sea impulsada por las experiencias directas o indirectas con un producto de un país 
de origen, los consumidores pueden considerar un país extranjero específico como una parte de su 
grupo, lo que finalmente conduce a una mayor voluntad a comprar productos del país de afinidad 
(Goldberg y Baumgartner, 2002). Una perspectiva alternativa a la afinidad del consumidor es el 
enfoque de la Teoría Unificada (Greenwald et al., 2002), a través del cual un país extranjero 
podría estar vinculado a dos nodos opuestos, sentimientos negativos y positivos hacia el país, 
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debido a la diferenciación de los grupos externos en subcomponentes tendentes negativos y 
positivos (Greenwald et al., 2002). Por lo tanto, el país de afinidad puede concebirse como una 
tendencia (altamente) positiva hacia el grupo externo (Oberecker y Diamantopoulos, 2011). 
Mientras que el etnocentrismo del consumidor se centra principalmente en los prejuicios contra 
(productos de) los grupos externos para explicar las preferencias de los consumidores por los 
productos de su país (Zeugner-Roth et al., 2015), se sabe poco acerca de su influencia relativa si 
otros comportamientos pro- o anti-fuera del grupo son considerados. 


Por lo tanto, proponemos un modelo conceptual (Figura 1) que evalúa, bajo la perspectiva 
psicológica social, algunos rasgos del comportamiento del consumidor, examinando el poder 
predictivo de un constructo pro-fuera del grupo (es decir, afinidad del consumidor) y anti-fuera 
del grupo (es decir, etnocentrismo) para analizar el rechazo de los consumidores a comprar 
productos extranjeros. En este sentido, también analizamos la relación de estos constructos con 
otras variables perceptivas, como la imagen del producto-país, el riesgo percibido y el valor 
percibido. 


FIGURA 1 
Modelo conceptual 


 
Fuente: Elaboración propia. 


El concepto país de origen (COO, por sus siglas en inglés), también conocido como fenómeno 
“made in”, se ha definido ampliamente como la influencia positiva o negativa que el país de 
fabricación de un producto puede tener en las decisiones de consumo de los individuos (Roth y 
Diamantopoulos, 2009). Las investigaciones sobre el país de origen han demostrado que el origen 
nacional de un producto actúa como una señal de calidad, afecta las percepciones de riesgo 
asociadas a una compra, e influye en las preferencias del consumidor (Herz y Diamantopoulos, 
2013; Papadopoulos y Heslop, 2003). 


La investigación reciente ha vinculado el efecto COO con los niveles de etnocentrismo del 
consumidor (Pentz et al., 2017). Por definición, los consumidores con fuerte etnocentrismo 
tienden a tener una percepción más favorable de los productos nacionales que de los extranjeros 
(Singh y Kewlani, 2013). Sin embargo, la evaluación de los países extranjeros y sus productos no 
se basa en un procesamiento imparcial de la información disponible, sino en imágenes 
estereotipadas de estas naciones y sus productos (De Nisco et al., 2016). El impacto del origen de 
un país en la imagen del producto-país, es considerado como uno de los aspectos sobre consumo 
internacional más investigados en el ámbito del comportamiento del consumidor (Andéhn et al., 
2016). La imagen del producto-país se refiere a la percepción de los consumidores sobre los 
atributos de los productos procedentes de un determinado país (Leonidou, et al., 2007; Nebenzahl 
et al., 2003). Investigaciones previas han demostrado que el etnocentrismo del consumidor está 
negativamente relacionado con la imagen del producto-país extranjero (Jin et al., 2015; Kaynak y 
Kara, 2002). Por tanto, se plantea la siguiente hipótesis: H1: El etnocentrismo del consumidor 
tiene un efecto negativo en la imagen del producto-país de los productos extranjeros. Asimismo, 
el etnocentrismo del consumidor puede influir en el riesgo percibido (Wang et al., 2018). El 
riesgo percibido se ha considerado como una faceta relevante del comportamiento del 
consumidor, y más específicamente, como la evaluación de la probabilidad y las consecuencias de 
un resultado negativo (Sjöberg et al., 2004). De acuerdo con la investigación previa (Jung y Khau, 
2006), el etnocentrismo del consumidor aumenta el nivel de riesgo percibido en productos de 
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otros países. Por lo tanto, se propone que: H2: El etnocentrismo del consumidor tiene un efecto 
positivo sobre el riesgo percibido de los productos extranjeros. Además, se afirma que el 
etnocentrismo del consumidor influye en la evaluación de la calidad y el valor percibido de los 
productos nacionales y extranjeros (Chryssochoidis et al., 2007; Laksamana, 2016). Por lo tanto, 
proponemos la siguiente hipótesis: H3: El etnocentrismo del consumidor tiene un efecto negativo 
sobre el valor percibido de los productos extranjeros. Trabajos anteriores también sugieren que el 
etnocentrismo puede estar relacionado positivamente con el rechazo de los consumidores a 
comprar productos de un país extranjero específico (Siamagka y Balabanis, 2015). Este 
comportamiento de rechazo, conocido también como anti-consumo, se ha definido como el 
fenómeno que está en contra de la adquisición, el uso y el desposeimiento de ciertos bienes 
(Chatzidakis y Lee, 2013), estando su origen en diversos motivos económicos, sociales y 
medioambientales. En consecuencia, proponemos: H4: El etnocentrismo del consumidor tiene un 
efecto positivo en el rechazo a comprar productos extranjeros. 


Por otro lado, la actitud de los consumidores hacia un producto específico será favorable o 
desfavorable dependiendo de la imagen percibida del producto-país (Brijs et al., 2011). La 
afinidad del consumidor se refiere a los “sentimientos emocionales” (Oberecker y 
Diamantopoulos, 2011, p. 47) e implica, en su adaptación al estudio del consumo a nivel 
internacional, una actitud de los consumidores relacionada con países extranjeros y sus productos 
(Jaffe y Nebenzahl, 2006). Estudios anteriores han analizado la existencia de un efecto indirecto 
de la afinidad del consumidor en las decisiones de compra a través de la imagen del producto-país 
(Nes et al., 2014; Toffoli et al., 2015). Esto se debe a que la imagen del producto-país puede 
incluir elementos que están fuertemente relacionados con las dimensiones de la afinidad, como la 
cultura, la naturaleza, el paisaje y las personas. Además, al conectar productos con temas 
nacionales que buscan mejorar los sentimientos de afinidad del consumidor, las empresas pueden 
aprovechar esos sentimientos, impulsar sus comunicaciones de marketing y mejorar la imagen 
producto-país (Oberecker y Diamantopoulos, 2011). Por tanto, se plantea la siguiente hipótesis: 
H5: La afinidad del consumidor tiene un efecto positivo en la imagen del producto-país. 


Según Campbell y Goodstein (2001), los consumidores pueden confiar en señales extrínsecas 
(por ejemplo, precio, calidad o país de origen) para reducir su incertidumbre sobre las 
consecuencias derivadas de la compra de un producto. Además, el consumidor preferirá las 
opciones familiares (es decir, el país de afinidad y sus productos) a las que no le resultan 
familiares cuando se trata de decisiones de consumo arriesgadas. Desde esta perspectiva, 
Oberecker y Diamantopoulos (2008) consideran una relación desfavorable entre los productos 
(del país de afinidad) y el riesgo percibido. Por lo tanto, se deriva la siguiente hipótesis: H6: La 
afinidad del consumidor reduce el riesgo percibido de los productos extranjeros. Además, el nivel 
de riesgo percibido no está influenciado únicamente por los sentimientos de afinidad, sino 
también por la imagen percibida de los productos de un país determinado (Oberecker y 
Diamantopoulos, 2011). Por lo tanto, se espera que una imagen positiva del producto-país pueda 
ayudar a atenuar el riesgo percibido por los consumidores. Es por eso que se contempla la 
siguiente hipótesis: H7: La imagen producto-país reduce el riesgo percibido de los productos 
extranjeros. 


Investigaciones previas han determinado que las claves extrínsecas forman percepciones de riesgo 
y pueden constituir una información de utilidad que alivie los niveles del mismo (Aqueveque, 
2006), lo cual, a su vez, puede influir sobre el valor percibido por el consumidor (Beneke et al., 
2013). Algunos estudios han analizado el riesgo percibido como un antecedente, el cual afecta, 
directa y negativamente, al valor percibido del consumidor y a la intención de compra (Cretu y 
Brodie, 2007; Forsythe y Shi, 2003). El consumidor considera variables como la calidad, el precio 
y el rendimiento del producto como aspectos que pueden determinar el riesgo al emitir juicios de 
valor percibido (Sweeney et al., 1999). Snoj et al (2004) han demostrado que el riesgo percibido 
es un antecedente importante del valor percibido. Por lo tanto, los consumidores forman 
evaluaciones sobre el valor del producto en función del riesgo asociado a la compra de los 
productos (Agarwal y Teas, 2001). Sobre esta base, se propone: H8: El riesgo percibido tiene un 
efecto negativo sobre el valor percibido. 
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Sin embargo, se espera que la afinidad del consumidor determinados países y un valor percibido 
favorable reduzcan el rechazo a comprar productos extranjeros de un país determinado (Rice y 
Wongtada, 2007). El componente afectivo del país de origen se refiere al significado simbólico, al 
valor emocional y a los sentimientos que los consumidores pueden asociar a un país determinado 
(Brijs et al., 2011). Algunos conceptos afectivos del país de origen reflejan sentimientos positivos 
hacia un país como, por ejemplo, la afinidad del consumidor (Bernard y Zarrouk-Karoui, 2014). 
Oberecker y Diamantopoulos (2008) sugieren que el apego emocional hacia un país, sobre la 
capacidad del país de ofrecer productos fiables o de su alta calidad, afecta a la decisión de los 
consumidores de comprar productos del país de afinidad. El vínculo de los consumidores hacia un 
país influye directamente en las percepciones de los consumidores (Vida y Reardon 2008). Por 
tanto, se plantea la siguiente hipótesis: H9: La afinidad del consumidor tiene un efecto positivo 
sobre el valor percibido de los productos extranjeros. Dado que este estudio se centra en los 
factores mitigadores que influyen sobre el rechazo a consumir, las influencias afectivas del país 
de origen en el rechazo a comprar de los consumidores se examinarán a través de los sentimientos 
favorables hacia el país, a través de la afinidad del consumidor (Rice y Wongtada, 2007). En 
consecuencia: H10: La afinidad del consumidor reduce el rechazo a comprar productos 
extranjeros. Mientras tanto, las creencias generales sobre los productos extranjeros, o los juicios 
de valor, podrían utilizarse aquí como una construcción representativa de los atributos 
relacionados con los productos que influyen en la decisión de compra de productos extranjeros 
(Suh y Kwon, 2002). Además, el valor percibido del consumidor tiene un fuerte impacto en la 
formación de preferencias del consumidor y en el comportamiento de consumo (Maina et al., 
2015). Por lo tanto, la siguiente hipótesis es: H11: El valor percibido reduce el rechazo de los 
consumidores a comprar productos extranjeros. 


3. Metodología 


Los productos alimenticios se han considerado apropiados para este estudio. En particular, el 
sector hortícola español ha sido elegido como escenario de esta investigación. Este sector ha 
sufrido el efecto de crisis recurrentes (de carácter ambiental, social y de riesgo alimentario). Estas 
crisis, unidas al aumento de la conciencia ambiental y la preocupación de los consumidores por la 
seguridad alimentaria, han dañado su imagen percibida (Grindlay et al., 2011; Haarstad & 
Littlefield, 2015). Los principales mercados de destino de los productos hortofrutícolas españoles 
(Alemania, Francia, Holanda y Reino Unido) han sido seleccionados para la realización del 
trabajo de campo. Con el fin de alcanzar el objetivo de esta investigación, se diseñará una 
investigación causal transversal a través de un cuestionario dirigido a consumidores finales de los 
principales mercados de destino de los productos hortícolas españoles. Tras un análisis cualitativo 
previo de las escalas, se comprobarán las propiedades psicométricas de las mismas mediante un 
análisis factorial confirmatorio. Posteriormente, se aplicará un modelo de ecuaciones estructurales 
utilizando el software Lisrel 9.30, el cual nos va a permitir contrastar relaciones entre constructos 
latentes, tal y como se han planteado en el modelo conceptual de esta investigación. 


4. Resultados esperados 


Desde una perspectiva teórica, nuestro estudio pretende contribuir a la literatura de marketing 
internacional al profundizar en el concepto de afinidad, incluyéndolo en un modelo conceptual 
que explique el fenómeno del anti-consumo, incorporando variables menos estudiadas en la 
literatura de imagen producto-país, como son el riesgo y el valor percibido. Con este objetivo, se 
plantea un marco conceptual donde se trata de profundizar en la problemática del rechazo a 
consumir productos extranjeros mediante variables de tipo actitudinal (etnocentrismo y afinidad 
hacia el país extranjero), perceptual (imagen, riesgo y valor percibido) y comportamental 
(rechazo a consumir). Por otra parte, el uso de un modelo basado en el estudio de estas variables, 
analizadas desde el punto de vista del consumidor, ofrece una visión innovadora en el análisis del 
sector hortofrutícola a nivel europeo. Si los resultados son los esperados, esta investigación 
ayudará a los profesionales del sector a entender mejor las actitudes y la percepción de los 
consumidores finales sobre sus productos y procesos de producción, así como a desarrollar 
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estrategias de marketing adecuadas que permitan a las empresas y asociaciones exportadoras 
mejorar la imagen y el posicionamiento de este sector en los mercados europeos.  


Referencias bibliográficas 


Abraham, V. (2013). Does consumer animosity impact purchase involvement? An empirical 
investigation. International Journal of Business and Social Science, 4(1), 1-11. 


Agarwal, S., & Teas, R. K. (2001). Perceived value: mediating role of perceived risk. Journal of 
Marketing theory and Practice, 9(4), 1-14. 


Andéhn, M., Nordin, F., & Nilsson, M. E. (2016). Facets of country image and brand equity: 
Revisiting the role of product categories in country-of-origin effect research. Journal of 
Consumer Behaviour, 15(3), 225-238. 


Aqueveque, C. (2006). Extrinsic cues and perceived risk: the influence of consumption situation. 
Journal of Consumer Marketing, 23(5), 237-47. 


Balabanis, G., & Diamantopoulos, A. (2016). Consumer xenocentrism as determinant of foreign 
product preference: A system justification perspective. Journal of International Marketing, 24(3), 
58-77. 


Balabanis, G., Diamantopoulos, A., Mueller, R. D., & Melewar, T. C. (2001). The impact of 
nationalism, patriotism and internationalism on consumer ethnocentric tendencies. Journal of 
International Business Studies, 32(1): 157-175. 


Bearth, A., Cousin, M. E., & Siegrist, M. (2014). The consumer’s perception of artificial food 
additives: Influences on acceptance, risk and benefit perceptions. Food Quality and 
Preference, 38, 14-23. 


Beneke, J., Flynn, R., Greig, T., & Mukaiwa, M. (2013). The influence of perceived product 
quality, relative price and risk on customer value and willingness to buy: a study of private label 
merchandise. Journal of Product & Brand Management, 22(3), 218-228. 


Bernard, Y., & Zarrouk-Karoui, S. (2014). Reinforcing willingness to buy and to pay due to 
consumer affinity towards a foreign country. International Management Review, 10(2), 57. 


Brijs, K., Bloemer, J., & Kasper, H. (2011). Country image discourse model: unraveling meaning, 
structure, & function of country images. Journal of Business Research, 64, 1259-1269. 


Cakici, N. M., & Shukla, P. (2017). Country-of-origin misclassification awareness and 
consumers’ behavioral intentions: Moderating roles of consumer affinity, animosity, and product 
knowledge. International Marketing Review, 34(3), 354-376. 


Campbell, M. C., & Goodstein, R. C. (2001). The moderating effect of perceived risk on 
consumers’ evaluations of product incongruity: Preference for the norm. Journal of consumer 
Research, 28(3), 439-449. 


Chatzidakis, A. & Lee, M. S. W. (2013). Anti-consumption as the study of reasons against. 
Journal of Macromarketing, 33(3), 190-203. 


Cher‐Min, F., Chun‐Ling, L., & Yunzhou, D. (2014). Consumer animosity, country of origin, and 
foreign entry‐mode choice: A cross‐country investigation. Journal of International Marketing, 
22(1), 62-76. 


Chryssochoidis, G., Krystallis, A., & Perreas, P. (2007). Ethnocentric beliefs and country-of-
origin (COO) effect: Impact of country, product and product attributes on Greek consumers’ 
evaluation of food products. European Journal of Marketing, 41(11/12), 1518-1544. 


De Nisco, A., Mainolfi, G., Marino, V., & Napolitano, M. R. (2016). Effect of economic 
animosity on consumer ethnocentrism and product-country images. A binational study on the 
perception of Germany during the Euro crisis. European Management Journal, 34(1), 59-68. 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
131 de 448







7 
 


Druckman, D. (1994). Nationalism, patriotism, and group loyalty: a social psychological 
perspective. Mershon International Studies Review, 38(1), 43-68. 


Ettenson, R., & Klein, J.G. (2005). The fallout from french nuclear testing in the south pacific: A 
longitudinal study of consumer boycotts. International Marketing Review, 22(2), 199-224. 


García-de-Frutos, N., & Ortega-Egea, J. M. (2015). An integrative model of consumers’ 
reluctance to buy foreign products: do social and environmental country images play a 
role? Journal of Macromarketing, 35(2), 167-186. 


Goldberg, M. E., & Hans B. (2002). Cross-country attraction as a motivation for product 
consumption. Journal of Business Research, 55(11), 901-906. 


Greenwald, Anthony G., Mahzarin R. Banaji, Laurie A. Rudman, Shelly D. Farnham, Brian A. 
Nosek, & Deborah S. Mellott (2002). A unified theory of implicit attitudes, stereotypes, self-
esteem, and self-concept. Psychological Review, 109(1), 3-25. 


Grindlay, A. L., Lizárraga, C., Rodríguez, M. I., & Molero, E. (2011). Irrigation and territory in 
the southeast of Spain: evolution and future perspectives within new hydrological planning. WIT 
Transactions on Ecology and the Environment, 150, 623-637.  


Haarstad, N. D., & Littlefield, R. S. (2015). The Tension of Certainty: The mistakes of the E.coli 
outbreak in Europe. En L. Robert, & L. S. Timothy (Eds.): Risk and Crisis Communication: 
Navigating the Tensions between Organizations and the Public (pp. 57-70). London: E-
Publishing Inc. 


Herz, M. F., & Diamantopoulos, A. (2013). Activation of country stereotypes: automaticity, 
consonance, and impact. Journal of the Academy of Marketing Science, 41(4), 400-417. 


Jaffe, E. D., & Nebenzahl, I. D. (2006). It’s All in the Eyes of the Consumer. National Image and 
Competitive Advantage: The Theory and Practice of Place Branding, Copenhagen: Narayana 
Press, 79-109. 


Jin, Z., Lynch, R., Attia, S., Chansarkar, B., Gülsoy, T., Lapoule, P., Liu, X., Newburry, W., 
Nooraini, M. S., Parente, R., Purani, K., & Ungerer, M. (2015). The relationship between 
consumer ethnocentrism, cosmopolitanism and product country image among younger generation 
consumers: The moderating role of country development status. International Business 
Review, 24(3), 380-393.  


Jung, K., & Kau, A. K. (2006). Chinese consumers’ evaluation of hybrid country of origin 
products: Effects of decomposed elements of country of origin, brand name, and consumers’ 
ethnocentrism. En L. R. Kahle & C. H. Kim (Eds.): Creating images and the psychology of 
marketing communication, 141-158. 


Kaynak, E., & Kara, A. (2002). Consumer perceptions of foreign products: An analysis of 
product-country images and ethnocentrism. European Journal of Marketing, 36(7/8), 928-949. 


Laksamana, P. (2016). The influence of consumer ethnocentrism, perceived value and brand 
credibility on purchase intention: Evidence from indonesia’s banking industry. Journal of 
Marketing Management, 4(2), 92-99. 


Leonidou, L. C., Palihawadana, D., & Talias, M. A. (2007). British consumers’ evaluations of US 
versus Chinese goods: A multi-level and multi-cue comparison. European Journal of 
Marketing, 41(7/8), 786-820. 


Maina, S. M., Kibera, F. N., & Munyoki, J. M. (2015). Influence of perceived value on the 
relationship between consumer national ethnocentrism and willingness to buy commercial 
banking services in Kenya. European Scientific Journal, 11(19), 100-113. 


Naseem, N., Verma, S., & Yaprak, A. (2015). Global brand attitude, perceived value, consumer 
affinity, and purchase intentions: A multidimensional view of consumer behavior and global 
brands. En B. Stöttinger, B. B. Schlegelmilch & S. Zou (Eds.): International Marketing in the 
Fast Changing World (pp. 255-288). Emerald Group Publishing Limited. 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
132 de 448







8 
 


Nebenzahl, I. D., Jaffe, E. D., & Usunier, J. C. (2003). Personifying country of origin research. 
Management International Review, 43(4), 383–406.  


Nes, E. B., Yelkur, R., & Silkoset, R. (2014). Consumer affinity for foreign countries: Construct 
development, buying behavior consequences and animosity contrasts. International Business 
Review, 23(4), 774-784. 


Nijssen, E. J., & Douglas, S. P. (2011). Consumer world-mindedness and attitudes toward 
product positioning in advertising: An examination of global versus foreign versus local 
positioning. Journal of International Marketing, 19(3), 113-133. 


Oberecker, E. M., Riefler, P., & Diamantopoulos, A. (2008). The consumer affinity construct: 
Conceptualization, qualitative investigation, and research agenda. Journal of International 
Marketing, 16(3), 23-56. 


Oberecker, E. M., & Diamantopoulos, A. (2011). Consumers’ emotional bonds with foreign 
countries: Does consumer affinity affect behavioural intentions? Journal of International 
Marketing, 19(2), 45-72. 


Papadopoulos, N., & Heslop, L. A. (2003). Country equity and product-country images: state-of-
the-art in research and implications. En S. C. Jain (Eds.): Handbook of Research in International 
Marketing, 402-433. 


Pentz, C., Terblanche, N., & Boshoff, C. (2017). Antecedents and consequences of consumer 
ethnocentrism: evidence from South Africa. International Journal of Emerging Markets, 12(2), 
199-218. 


Rice, G., & Wongtada, N. (2007). Conceptualizing inter-attitudinal conflict in consumer response 
to foreign brands. Journal of International Consumer Marketing, 20(1), 51-65. 


Roth, K. P., & Diamantopoulos, A. (2009). Advancing the country image concept. Journal of 
Business Research, 62(7), 726-740. 


Siamagka, N.T., & Balabanis, G. (2015). Revisiting consumer ethnocentrism: Review, 
reconceptualization, and empirical testing. Journal of International Marketing, 23(3), 66-86. 


Singh, S., & Kewlani, S. (2013). Ethnocentrism and “made in tags” go hand in hand for Indian 
youths “cetscale validation and dimensionality assessment”. European Journal of Business and 
Management, 5(13), 198-211. 


Sjöberg, L., Moen, B. E., & Rundmo, T. (2004). Explaining risk perception. An evaluation of the 
psychometric paradigm in risk perception research, 10(2), 665-612. 


Suh, T. & Kwon, I. G. (2002). Globalization and reluctant buyers. International Marketing 
Review, 19(6), 663-680. 


Sweeney, Julian C., Geoffrey N. Soutar, & Lester W. Johnson (1999). The Role of Perceived 
Risk in the Quality-Value Relationship: A Study in a Retail Environment. Journal of Retailing, 
75(1), 77-105. 


Snoj, B., Pisnik Korda, A., & Mumel, D. (2004). The relationships among perceived quality, 
perceived risk and perceived product value. Journal of Product & Brand Management, 13(3), 
156-167. 


Tajfel, H. (1982). Social psychology of intergroup relations. Annual Review of Psychology, 33, 1-
39.  


Toffoli, R., Librowicz, M., Hajjem, A., & Telahigue, I. Impact of acculturation, consumer 
affinity, and inverse COO effect on a supplier country’s image from exporting professional 
services to a host country: A conceptual framework. International Marketing in the Fast Changing 
World. Published online: 26 Oct 2015; 199-233. 


Vida, I., & Reardon, J. (2008). Domestic consumption: rational, affective or normative 
choice?. Journal of Consumer Marketing, 25(1), 34-44. 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
133 de 448







9 
 


Wang, W., He, H., Sahadev, S., & Song, W. (2018). UK consumers’ perceived risk of buying 
products from emerging economies: A moderated mediation model. Journal of Consumer 
Behaviour, 1-14. 


Zeugner-Roth, K. P., Žabkar, V., & Diamantopoulos, A. (2015). Consumer ethnocentrism, 
national identity, and consumer cosmopolitanism as drivers of consumer behavior: A social 
identity theory perspective. Journal of International Marketing, 23(2), 25-54. 


 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
134 de 448





		2: 

		1: 








 
 


CONSUMER EMPOWERMENT IN ONLINE 
SKIPPABLE ADVERTISING: A MULTISTAGE 


MODEL 
 


DANIEL BELANCHE  
CARLOS FLAVIÁN 


ALFREDO PÉREZ-RUEDA 
  


belan@unizar.es, cflavian@unizar.es, aperu@unizar.es  
Facultad de Economía y Empresa, Universidad de Zaragoza, Gran Vía 2, Zaragoza 50005  


 


 


ABSTRACT 
Whereas online advertising spending continue growing rapidly, advertising 
effectiveness continue decreasing. In agreement with users’ empowerment 
demands of higher levels of control on the advertising, YouTube is gradually 
replacing non-skippable ads by skippable interactive ads in which users decide 
whether to watch the ad in full, or skip it after some seconds. In a sequential 
framework, our research proposes that consumer empowerment is essential at 
several stages of the communication process that leads to greater advertising 
effectiveness. Results reveal that an ad presenting relevant information for the 
user reduces intrusiveness and increases the intentions of positive Ad and Brand 
eWOM. The perceived intrusiveness of the ad increases ad skipping behaviour and 
influences negatively ad and brand spreading. In turn, a higher level of ad 
acceptance increases the likelihood of brand recall and Ad and Brand eWOM. 
Interestingly, users do not need to recall the brand to spread an online ad.  
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RESUMEN 


A pesar de la importancia que los influencers del mundo online están adoptando 


como prescriptores de productos y servicios, aún son muchas las empresas que no 


se atreven a dar el paso. Este trabajo pretende facilitarles la tarea con un manual 


en el que se describen las fases necesarias para poder implantar una campaña de 


marketing de influencers con éxito. Para ello, y dada la relativa novedad del tema, 


esta investigación se basa en el estudio del caso de una empresa que trabaja de 


forma frecuente con influencers como estrategia de marketing. Adicionalmente, se 


hace hincapié en la forma de medir los resultados obtenidos, lo que permite a las 


marcas comprobar si, en efecto, los objetivos propuestos finalmente se han 


cumplido. 


Palabras clave: 


Campañas online, Redes Sociales, comunicación, indicadores clave de rendimiento; 


nuevas tendencias. 


 


ABSTRACT 


Despite the importance that the influencers of the online world are adopting as 


prescribers of products and services, there are still many companies that do not 


dare to take the step. This work aims to facilitate this task with a manual that 


describes the phases necessary to implement an influencer marketing campaign 


successfully. To this end, and given the relative novelty of the topic, this research is 


based on the case study of a company that works frequently with influencers as a 


marketing strategy. Additionally, emphasis is placed on how to measure the results 
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obtained, which allows brands to check whether the proposed objectives have 


finally been met. 


 


Keywords: 


Online campaign, Social Media, communication, Key Performance Indicators; new 


trends. 


1. Introducción 


El término influencer no es nuevo, pero las redes sociales le han dado un nuevo impulso al 


consolidarse como opción comercial importante. Gracias a Internet, los denominados influencers 


se han vuelto una herramienta poderosa y fácil de usar. Ellos permiten a las marcas llegar a los 


clientes de una manera directa y efectiva. De hecho, el marketing de influencers se ajusta 


perfectamente a las necesidades de las empresas para hacer frente al creciente escepticismo a la 


publicidad entre los clientes. Además, las decisiones ahora se basan en comentarios de usuarios 


vistos como similares (Castelló, del Pino, & Tur, 2016; Kanellopoulos & Panagopoulos, 2008; 


Pan, MacLaurin, & Crotts, 2007). De esta forma, según Nielsen (2015), el 66% de la audiencia 


mundial confía en que los consumidores publiquen opiniones en línea y el 83% confía en las 


recomendaciones de las personas que conocen. Por lo tanto, alentar a los diferentes jugadores 


neutrales a crear contenido positivo sobre los productos o servicios de las empresas se ha 


convertido en una herramienta de comunicación nueva y extremadamente efectiva. 


En concreto, las redes sociales han cambiado las reglas del panorama de la industria turística. Este 


fenómeno, conocido como Travel 2.0, ha hecho posible que las empresas no sean las únicas que 


comparten información sobre un servicio específico en una web, sino que también los usuarios 


ahora pueden compartir y respaldar la confianza en esta información (Casaló, Flavián, Guinalíu, 


& Ekinci, 2015; Wöber, 2006; Xiang, Wöber, & Facemailed, 2008). En este contexto, los 


influencers se han convertido en nuevas guías turísticas. El hecho de que compartan su 


experiencia en primera persona proporciona un nuevo punto de vista caracterizado por su 


naturalidad y confianza. Esta es la razón por la cual las campañas en las que se encuentran 


personas influyentes pueden ser extremadamente beneficiosas para las marcas turísticas, ya que 


les permite llegar a perfiles de usuarios mucho más específicos a un costo menor que otras 


campañas convencionales (Hernández, Fuentes, & Marrero, 2012). 


Sin embargo, llevar a cabo una exitosa campaña de marketing con influencers no es fácil si no se 


tiene una experiencia previa. En este sentido, aunque actualmente existen algunas pautas sobre 


cómo llevar a cabo este tipo de estrategias, no existen propuestas sólidas con un enfoque orientado 


a resultados, ni indicadores que ayuden a evaluar mejor la campaña. Y este es precisamente el 


objetivo de este trabajo: Elaborar un manual orientado a los resultados sobre las campañas de 


marketing de influencers basándonos el estudio del caso de una exitosa empresa del sector 


turístico con amplia experiencia en esta tipología de marketing. 


2. Marco teórico 


Antes de profundizar en el proyecto, es necesario definir con claridad y precisión los términos 


que se utilizarán. De esta forma, se facilitará la comprensión del estudio y se evitarán posibles 


malentendidos en las conclusiones de la investigación. En concreto, hay tres elementos clave en 


este estudio: (1) Concepto de influencer; (2) Los influencers como prosumers; y (3) El marketing 


de influencers. 


2.1. Concepto de influencer 


La palabra influencer no siempre ha sido bien utilizada. Cuando este término se usa este término 


en las redes sociales, hay una tendencia a pensar en alguien con un gran número de seguidores y 


"Me gusta" en sus redes sociales. Pero la realidad es que no todos los que tienen una gran cuenta 


pueden considerarse influencers. En este sentido, es necesario recordar que la popularidad y la 
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influencia no son sinónimos. Por lo tanto, es necesario incluir más cualidades para delinear de 


manera realista el significado de la influencia sobre una audiencia. En otras palabras, un 


influencer debe ser alguien que representa una poderosa herramienta de comunicación. 


En este sentido, según el diccionario de Cambridge, un influencer debe tener el poder de cambiar 


la forma en que las personas se comportan. Por lo tanto, no solo un alto número de seguidores 


hace que alguien sea un factor influyente, sino también su capacidad real de colarse en el proceso 


de toma de decisiones de los usuarios. Esta idea de influencer también es compartida por Castelló-


Martínez y del Pino-Romero (2015). Estos autores consideran que un influencer es una persona 


que, gracias a su personalidad, el hecho de pertenecer a una organización específica o a su 


conocimiento, genera influencia a través de sus opiniones, calificaciones o decisiones de compra. 


Por otro lado, Armano (2011) afirma que la influencia se basa en seis dimensiones o pilares: 


- Alcance: Aunque tradicionalmente se ha limitado a los medios convencionales, hoy en 


día los medios sociales permiten a los influencers ampliar su horizonte y crecer 


exponencialmente. 


- Proximidad: Cuanto más cerca está una persona del influencer, más probable es que estén 


de acuerdo y actúen en consonancia con sus recomendaciones. En este sentido, las redes 


pequeñas facilitan la proximidad. 


- Experiencia: Los expertos que emiten opiniones sobre el tema que dominan son jugadores 


clave para influir en los demás. Sin embargo, en multitud de ocasiones estos expertos no 


lo son tanto gracias a títulos o cursos, sino a la aprobación y valoración positiva de los 


demás. 


- Relevancia: La influencia es tan efectiva como la relevancia o relación que tiene el sujeto 


con el tema en el que tiene la capacidad de influir. 


- Credibilidad: Esta es una de las dimensiones determinantes de la influencia. Las 


actividades llevadas a cabo y la transparencia mostrada ayudan a construir la reputación. 


- Confianza: La razón por la cual las personas confían en sus amigos, incluso si no tienen 


experiencia o credibilidad, es porque creen en ellos, comparten los mismos intereses o, 


simplemente, porque los conocen. El entorno social crea una nueva dinámica, como una 


atmósfera privada, donde la confianza se desarrolla incluso si no todos los miembros de 


la red son conocidos. 


Es importante tener en cuenta que los influencers en las redes sociales tienden a centrarse en una 


categoría particular y buscan la interacción con otros usuarios al incentivarlos a compartir sus 


opiniones, pensamientos o ideas (Booth & Matic, 2011). En resumen, y teniendo en cuenta todo 


lo anterior, los influencers en las redes sociales se pueden definir como aquellas personas que 


generan información sobre productos, servicios o cualquier tema contemporáneo, principalmente 


a través de cualquier plataforma de medios sociales, logrando una gran aceptación y respeto por 


parte de los usuarios de las redes sociales red en la que están operando. 


2.2. Los influencers como prosumidores 


Es importante mencionar el lado del prosumidor que presenta cada influencer. Toffler (1980) 


define a los prosumidores como personas que producen algunos de los bienes y servicios para su 


propio consumo. Es decir, es un término que tampoco es nuevo. Sin embargo, adquiere una 


dimensión completamente nueva gracias a las redes sociales. Richter (2014) establece un 


recorrido cronológico del término prosumidor. Según este autor, la versión más tradicional de 


prosumidor está relacionada con la primera ola, lo que implica relacionarla con ideas tales como 


personas que hacen su propia ropa o cazan su propia comida. La segunda ola, que coincide con el 


boom de las fábricas, separa el consumo y la producción. Esto trae un crecimiento dramático del 


intercambio y un cambio en la perspectiva del consumidor, donde algunas personas consumen y 


otras producen, no dejando apenas lugar para el prosumidor. Es la tercera ola la que trae de vuelta 


este concepto, dado que se va dejando atrás el consumo masivo en favor de la individualización. 
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Estos nuevos usuarios tienen la necesidad de producir lo que consumen, lo que tiene grandes 


implicaciones en el marketing. 


Los prosumers están implícitamente vinculados al concepto de experiencia de servicio (Bitner, 


Faranda, Hubbert, & Zeithaml, 1997; Gebauer, Johnson, & Enquist, 2010) y co-creación (Vargo 


& Lusch, 2004; Xie, Bagozzi, & Troye, 2008), ya que en la actualidad los consumidores no solo 


consumen, sino que necesitan compartir opiniones y ofrecer información sobre productos o 


servicios. Crean contenido en torno a sus experiencias y las redes sociales ofrecen la posibilidad 


de hacerlo de forma sencilla. En este sentido, un influencer puede ser un prescriptor. Si una 


empresa hace que ese usuario, y especialmente un influencer, tenga una experiencia satisfactoria, 


dicha experiencia puede compartirse entre millones de usuarios casi instantáneamente (Wang, 


Yu, & Fesenmaier, 2002). 


2.3. Marketing de influencers 


El uso de influencers en el marketing es esencialmente la evolución de las celebridades anteriores 


o el patrocinio de las estrellas del deporte, gracias a las redes sociales. Esta evolución va de la 


mano del boom de comentarios o reseñas online y el papel que desempeñan en el proceso de toma 


de decisiones de los usuarios. Internet y, más concretamente, las redes sociales, se han convertido 


en uno de los canales de influencia más relevantes en las decisiones de los consumidores (Marine-


Roig, 2017). De esta forma, las marcas buscan generar la credibilidad o la confianza que 


obtuvieron antes del patrocinio y las celebridades a través de los usuarios. Estos usuarios generan 


sentimientos sobre sus clientes potenciales y actuales debido a su experiencia o su conocimiento 


sobre ese asunto específico. Esta situación, entre otras cosas, aumenta las ventas (Brown & Hayes, 


2008). Por lo tanto, surge una nueva disciplina aplicada por las marcas. Se trata del marketing de 


influencers. 


Brown & Hayes (2008) afirman que el marketing de influencers abarca el proceso de 


identificación, investigación, participación y apoyo de las personas que crean conversaciones de 


alto impacto con clientes sobre su marca, productos o servicios. Según estos autores, esta tipología 


de marketing es una estrategia basada en las relaciones que permiten a las empresas alinear y 


combinar sus relaciones públicas, ventas, productos y actividades de marketing digital. Esto 


generará resultados que deberán analizarse de acuerdo con los objetivos establecidos por la 


empresa. Por lo tanto, cuando se trabaja con influencers, es extremadamente importante que las 


organizaciones conozcan los diferentes tipos existentes, lo que les permite seleccionar el perfil 


que se ajusta mejor a los objetivos perseguidos, haciendo que se campañas sean más efectivas 


(Barone, 2013). 


Existen muchas clasificaciones de los influencers, como el tipo de contenido publicado, el 


prestigio o el número de seguidores. Adoptando la clasificación hecha por la Word of Mouth 


Marketing Association-WOMMA (2013), se distinguen cinco tipos de influencers: 


- Defensor: Podría definirse como esa persona con sentimientos positivos hacia una marca. 


Este usuario tiende a defender a la organización y no dudaría en compartir el contenido o 


las experiencias relacionadas con él. A veces, este amor a la marca puede llevar a la 


pérdida de confianza. 


- Embajador de la marca: Se le conoce como la persona que comparte los valores y la 


filosofía de la empresa y, por lo tanto, tiene la función de representarlo. Al firmar un 


contrato, las tareas principales del embajador son representar a la marca públicamente. 


Este tipo de influencers se caracterizan por su capacidad para influir en los demás y se 


utilizan principalmente con el objetivo de hacer crecer la marca o fortalecerla. 


- Ciudadano: Se definen como las personas que comparten su opinión o ideas, positivas o 


negativas, con el resto de los usuarios. En este caso, no hay ningún tipo de contrato o 


relación con la marca, lo que aumenta la confianza entre los usuarios, siendo más 


considerado en comparación con los otros tipos de influencers. Aunque su intención 


original no es influir en los demás, algunas audiencias, como los millennials, tienen en 
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cuenta las recomendaciones del resto de los usuarios y, por lo tanto, pueden tener un 


impacto significativo sobre una marca. 


- Profesionales o expertos del tema: Son aquellos que influyen por su trabajo, experiencia 


o conocimiento sobre un determinado tema, como bloggers o periodistas. Su capacidad 


de influencia capta la atención de las marcas. Por su posición social llegan a impactar e 


influir sobre la audiencia. 


- Celebridad: Se considera una celebridad a aquellas personas que, gracias a su fama 


lograda fuera del mundo online, pueden influir sobre una gran población. Por lo tanto, 


son el tipo de influencers con mayor alcance, pero también el que implica un mayor coste. 


La relación entre ambas partes requiere un contrato formal. El principal objetivo 


perseguido con este tipo de influencers es impactar sobre los resultados de la organización 


a través de su fama. 


Cada categoría de influencer exige un programa específico, dado que el tipo de influencia que 


ejerce es distinto. Debe tenerse en cuenta que pertenecer a un tipo u otro depende, en gran medida, 


de la situación y el contexto. Por lo tanto, un influencer puede incluirse en más de una categoría. 


Por ejemplo, alguien que obtiene sus ingresos de una actividad concreta puede considerarse 


profesional. Sin embargo, si esta persona recomienda el producto de una compañía con la que no 


tiene afiliación, se convierte en un defensor. 


3. Metodología 


Para alcanzar los objetivos propuestos en este trabajo, la metodología elegida ha sido el estudio 


de casos. Esta técnica es apropiada cuando el investigador no tiene control del asunto o cuando 


existe una limitada experiencia previa. En concreto, como afirma Yin (1994), el estudio de casos 


es una investigación empírica que estudia un fenómeno contemporáneo en su propio contexto en 


la vida real, especialmente cuando los límites entre el contexto y el fenómeno no están 


suficientemente claros. Las investigaciones basadas en el estudio de casos permiten aprovechar 


propuestas teóricas previas que guían la recolección y el análisis de datos. Como su nombre 


indica, este tipo de técnica necesita un caso real. Para la elaboración de este trabajo, se ha elegido 


una empresa del sector turístico, que trabaja de forma continua con influencers en sus campañas 


de marketing. Para ser más concretos, se trata de una compañía de comparación de precios en 


línea. Así, los resultados de esta investigación están basados en las prácticas llevadas a cabo por 


esta empresa en sus actividades comerciales al diseñar e implementar campañas con influencers. 


Consideramos que esta empresa es una buena fuente de datos ya que es líder en el uso de 


influencers en el sector turístico, por haber aplicado la técnica con éxito y por hacerlo en diferentes 


mercados. 


Un estudio de casos sigue tres pasos fundamentales (George y Bennett, 2005; Yin, 1994): (1) 


Diseño del estudio; (2) Desarrollo del estudio; y (3) Análisis y conclusiones. En el primer paso se 


establece el objetivo del estudio. Como ya se mencionó, en nuestro estudio, dicho objetivo 


consiste en la elaboración de un manual de marketing de influencers orientado a resultados para 


ejecutar exitosamente las campañas de las compañías. Durante el segundo paso, la actividad de 


recopilación de datos se planifica y ejecuta a través de las diferentes fuentes consideradas para el 


caso. Estas han consistido, principalmente en la realización de entrevistas al responsable del 


marketing de influencers en la empresa seleccionada. El último paso analiza las evidencias y 


resultados obtenidos. Existen diferentes criterios para interpretar los resultados de un estudio. 


Cuando lo que se intenta es buscar asociaciones entre acciones y resultados, la dinámica lleva a 


buscar patrones de comportamiento coincidentes y asociarlos con los resultados. Un ejemplo de 


esto podría ser la existencia de una relación sistemática entre variables. 


4. Resultados 


Tras la recopilación de los datos y la realización de entrevistas realizadas a los gerentes de las 


campañas de influencers, los resultados indican que una adecuada campaña debe seguir los 


siguientes pasos: (1) Planificación, que consiste en preparar una visión general del proyecto que 
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puede funcionar como una guía para todo el proceso; (2) Búsqueda de influencers para la 


campaña; (3) Evaluación a través de un análisis más profundo de los perfiles y de su audiencia; 


(4) Contacto con los influencers, que no siempre es una tarea simple, (5) Propuesta de un proyecto 


detallado de la campaña; (6) Ejecución, detallando cómo tendrá lugar la implementación del plan; 


y (7) Análisis de los resultados, evaluándolos con la mayor precisión posible en función de los 


indicadores de rendimiento clave (Key Performance Indicators-KPI) establecidos. 


4.1. Planificación de la campaña 


La planificación de las actividades en las redes sociales con los influencers es muy importante 


para ejecutar la campaña de manera eficiente. Un punto de partida sería determinar la frecuencia 


y la cantidad de campañas que se ejecutarán mensualmente. Esto dependerá principalmente del 


presupuesto y el cronograma. Teniendo en cuenta un presupuesto y un calendario, la primera 


pregunta a contestar sería: ¿Por qué la marca quiere llevar a cabo campañas de influencia? Existen 


diferentes objetivos que una empresa puede perseguir y para los que los influencers pueden ser 


una gran ayuda. Al mismo tiempo, cada uno de los objetivos viene con diferentes KPIs que 


determinarán la forma en la que se evalúa el resto del proceso. Por lo tanto, es muy importante 


establecer KPIs medibles, que permitirán a las marcas determinar el éxito de la campaña. 


Una vez que la marca tiene un objetivo claro, se debe especificar el tipo de influencers y la red 


social que mejor se adaptan al mismo. Para ello, hay que considerar el público objetivo al que la 


empresa se quiere dirigir con su campaña. Es necesario tener en cuenta que muchos perfiles de 


redes sociales son ambiciosos. Esto significa que, aunque la imagen que proyectan puede ser lo 


que la compañía está buscando, la audiencia real es completamente distinta, ya que los siguen 


porque representa sus ideales, pero en realidad no pueden permitirse el objeto producto de la 


campaña. 


Algunas de las redes sociales más populares son Instagram, YouTube, Twitter, Facebook, 


Snapchat, Blogs, Message Apps (WhatsApp, Line, KakaoTalk ...), o las llamadas "redes sociales 


de nicho" que son aquellas que se dirigen a un segmento selecto de la población general. Un 


ejemplo de estas últimas es Untappd, una aplicación de teléfono móvil que permite a los usuarios 


registrarse mientras toman cervezas y compartir estos registros y sus ubicaciones con sus amigos. 


O Dribbble, que es una comunidad online para exhibir ilustraciones hechas por los usuarios. 


4.2. Búsqueda de influencers 


Una vez que la compañía tiene una imagen clara del influencer que quiere usar en la campaña, 


necesita encontrarlo. Aunque puede parecer una tarea fácil, no siempre esto es así. Existen 


determinadas pautas que pueden facilitar que se encuentre el perfil adecuado: 


- Preguntar al respecto: Las marcas deben encontrar el mercado objetivo y, directamente 


pueden preguntarles a quiénes están siguiendo en las redes sociales. 


- Realizar búsquedas en Google: La forma más sencilla de comenzar es buscar en Google. 


Después de un poco de investigación, las empresas podrán ver un par de nombres 


repetidos para diferentes artículos. Se debe probar algo como "Top influencers en 


[Mercado]", "Best YouTuber [Mercado]", "Perfiles exclusivos de [Mercado] Instagram", 


"Top bloggers de moda [Mercado]"... 


- Usar herramientas externas: YouTube, y especialmente Instagram, no son grandes 


admiradores de las herramientas externas y casi todas están bloqueadas. Sin embargo, los 


responsables de la campaña de marketing pueden encontrar algunas herramientas útiles 


que lo ayudarán a encontrar nuevos usuarios. SocialBlade es una de ellas, y ofrece la 


posibilidad de consultar las cien cuentas más seguidas de un país. Se debe tener cuidado 


porque los más seguidos no son necesariamente los más rentables, los que más influyen 


o los que tienen un alcance mayor. 


- Investigar a los competidores: Ver lo que están haciendo competidores o incluso otras 


marcas no relacionadas puede ayudar a las marcas a identificar los perfiles más 
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adecuados. En este sentido, se deben revisar las fotos etiquetadas o las publicaciones 


principales para obtener hashtags específicos. 


- Comprobar quiénes son amigos de influencers: Una vez que se han encontrado algunos 


influencers, se deben consultar los amigos de los perfiles superiores, ya que generalmente 


se etiquetan varias veces en sus publicaciones. 


- Usar las herramientas proporcionadas por las redes sociales: Aunque no todas ofrecen 


estas funciones, otras sí que lo hacen. Por ejemplo, Instagram sugiere perfiles, que suelen 


tener características similares al original (ver Ilustración 1). Asimismo, la opción del 


explorador en la aplicación de Instagram permite ver cuáles son los perfiles 


recomendados (ver Ilustración 2). YouTube, por su parte, permite a los usuarios descubrir 


cuáles son los videos más populares en ese momento. Esto puede ser extremadamente útil 


para encontrar nuevos YouTubers o nuevos perfiles que están creciendo rápidamente (ver 


Ilustración 3). Por último, también en Twitter es importante verificar las tendencias. Esta 


red permite la utilización de herramientas externas, como "Audiense", que facilitan la 


identificación del influencer perfecto. 


- Redes de influencers: Algunos de los influencers con quienes la marca mantiene una 


buena relación pueden ser una buena fuente de nuevas ideas. Preguntarles sobre otros 


perfiles puede ser una buena idea, ya que es probable que conozcan los pros y contras de 


sus competidores. 


ILUSTRACIÓN 1 


Función para sugerir perfiles en Instagram 


 


 


ILUSTRACIÓN 2 


Función para explorar perfiles similares en Instagram 
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ILUSTRACIÓN 3 


Función para explorar videos populares en YouTube 


 


Estas son solo algunas ideas, pero siempre es interesante innovar y buscar nuevas formas de 


encontrar esas influencers que pueden ayudar al éxito de la campaña de comunicación. 


4.3. Evaluación de los perfiles de influencers 


Cuando la compañía ya tiene una gran base de datos de influencers, debe filtrarlos para colaborar 


con las que mejor se adapten a sus necesidades. No todos los perfiles encontrados son igualmente 


valiosos. Aunque el grado de influencia que el perfil ejerce sobre los usuarios no se puede medir 


con precisión, existen algunas variables que permiten aproximarse. Existe una variable que es 


relativamente fácil de obtener: El engagement. El engagement puede definirse como un estado 


psicológico que ocurre debido a las experiencias interactivas y co-creativas de individuos con 


actores, objetos o eventos específicos (Hollebeek, Glynn & Brodie, 2014). Para poder evaluar el 


engagement de los influencers, se ha desarrollado una fórmula simple: 


Engagement % =  (A ∗ 1+B ∗ 2+C ∗ 3) ⁄ D 


Esta fórmula proporciona valores para diferentes elementos de interacción, como por ejemplo los 


Me gusta o los comentarios, suponiendo que cada uno de ellos requiere un nivel de implicación 


mayor o menor por parte del usuario. No obstante, hay que distinguir según la red social en la que 


la campaña se esté desarrollando. En este sentido, la fórmula propuesta se debe de interpretar de 


forma diferente según la red de la que se trate, como se muestra en la Tabla 1. Para obtener 


representatividad, el análisis debe estar basado, al menos, en los últimos cinco mensajes, lo que 


significa que cada uno de los elementos debe anotarse como un valor promedio (es decir: Me 


gusta = Promedio de Me gusta en las últimas cinco publicaciones). 


TABLA 1 


Importancia de las interacciones de los usuarios para las principales redes sociales 


Social media A B C D 


Instagram Me gusta Comentarios - Seguidores 


YouTube Visualizaciones Me gusta Comentarios Suscriptores 


Twitter Me gusta Retweets Comentarios Seguidores 


Facebook Me gusta Comentarios Compartidos Seguidores 


Snapchat Visualizaciones Capturas de pantalla - - 


Fuente: Elaboración propia. 


Independientemente de la fórmula propuesta para calcular el engagement, dado que las redes 


sociales más populares entre las influencers hoy en día son Instagram, YouTube y Snapchat, vale 


la pena profundizar en la evaluación de estos tres líderes del mercado. 
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- Instagram: Dado que el engagement es el núcleo del proceso de evaluación, es deseable 


obtener un compromiso mínimo del 6% e, idealmente, más del 10%. Sin embargo, se 


deben considerar otros aspectos, como la comparación del mismo con el engagement 


generado en campañas de las otras marcas. O la regularidad en las publicaciones del 


influencers. Es decir, si él o ella publican regularmente, es probable que sea más valioso 


que aquellos que publican de vez en cuando. En este sentido, es una buena práctica seguir 


la actividad de la cuenta por un tiempo antes de trabajar con ellos para comprender mejor 


el estilo de comunicación, su personalidad y sus gustos. Esto ayudará a presentarles una 


propuesta mejor. Otro buen indicador podría ser las "cuentas de los fans". Cuando un 


Instagramer tiene una gran influencia, los fans comienzan a crear clubes de admiradores 


o cuentas de fans. 


- YouTube: Ya que en esta plataforma también se considera el número de visualizaciones 


para calcular el engagement, esta tasa debería ser más alta que en el caso de Instagram. 


Por lo tanto, se considera deseable una tasa de al menos 50%, aunque lo ideal sería que 


la marca buscase una tasa superior al 80%. Esto podría ser consecuencia, por ejemplo, de 


que un YouTuber está creciendo rápidamente en popularidad debido al número de 


visualizaciones que podría incluso superar al número de suscriptores en un momento 


determinado. 


- Snapchat: Debido a que el rendimiento obtenido en Snapchat es fácilmente falsificable, 


dado que aplicaciones como Snap-Hack la pueden hackear fácilmente, pedirle al 


influencer que envíe una captura de pantalla del número de visitas no tiene sentido porque 


puede no reflejar la realidad. Ante este panorama, se proponen dos formas alternativas de 


evaluar la actividad de un influencer Snap: (1) Ir a YouTube ya que muchos seguidores 


o fan crean canales en YouTube dedicados al influencer, en los que cargan todos sus 


snaps, pudiendo así comprobar cuántos suscriptores tiene y la cantidad de comentarios y 


visualizaciones que genera; y (2) Ir a Twitter, donde la empresa puede etiquetar el nombre 


del influencer y ver qué se publica sobre él. La mayoría de los usuarios de Twitter utilizan 


esta red para dar su opinión. Por lo tanto, se pueden encontrar las fotos del influencer 


publicadas en Twitter con un hashtag, junto con algunos comentarios. Esto puede mostrar 


lo populares son, el tipo de seguidores que tienen y hasta qué punto ejercen influencia 


sobre sus seguidores. 


4.4. Contacto con los influencers 


El siguiente paso en el diseño de la campaña de marketing de influencers es ponerse en contacto 


con ellas y proponerles que trabajen con la empresa. Hay varias formas de establecer la 


comunicación. El correo electrónico funciona para un primer contacto, pero después muchos de 


ellos prefieren cambiar a llamadas telefónicas, WhatsApp, Line, Facebook Messenger u otras 


aplicaciones de mensajería. De cualquier forma, para este primer contacto, la dirección de correo 


electrónico del influencer se puede encontrar de diferentes maneras:  


- En Instagram muchos de los influencers incluyen el correo electrónico en su biografía. Si 


esta información no se muestra allí, esto puede deberse a que tienen un botón de "correo 


electrónico" en su perfil. No obstante, hay que tener en cuenta que este botón solo está 


disponible en la aplicación de Instagram y no se mostrará cuando se consulte desde una 


PC o un navegador web (ver Ilustración 4). 


- Para contactar con un YouTubers es necesario ir a su perfil de YouTube y hacer clic en 


la pestaña "Acerca de". Una vez allí, es posible hacer clic en "Ver dirección de correo 


electrónico" para contactar con el influencer. 


En el caso en el que el correo electrónico no esté disponible en YouTube o Instagram, la marca 


puede buscar en otras redes sociales como Twitter para comprobar si lo tienen insertado en su 


biografía. Además, debe tenerse en cuenta que, aunque muchos influenciadores administran todas 


las colaboraciones por su cuenta, hay una gran parte de ellos que confía en una agencia o un 


gerente personal para ello. 
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ILUSTRACIÓN 4 


Botón de Email en el perfil de Instagram 


 


 


4.5. Propuesta del proyecto a los influencers 


En esta etapa del proceso, es hora de diseñar la propuesta de campaña que se le ofrecerá al 


influencer finalmente escogido. Dicha propuesta debe abordar el coste, el tipo de impactos que se 


desea conseguir y el concepto de campaña. En lo que se refiere al coste, hay dos maneras básicas 


de retribuir a los influencers por una colaboración. La primera es a través de tarifas, es decir, 


estableciendo un precio por publicación. Y la segunda es a través de patrocinio, que consiste en 


regalar algo a cambio de la exposición a las redes sociales, como, por ejemplo, proporcionarles 


un producto o servicio gratis o favorecerles con descuentos a largo plazo sobre compras 


determinadas durante un período de tiempo. 


Por otro lado, establecer el tipo de impacto deseado es una de las partes más importantes de todo 


el proceso. Se trata de determinar la forma en que el influencer hará la promoción y el impacto 


que esto tendrá en la audiencia. Para ello se determinará si lo que se quiere obtener son 


visualizaciones, compras online, cuestionarios rellenos, y otras acciones por el estilo. 


En cuanto al concepto de campaña, se pueden establecer varios tipos, que vendrán determinados 


por el tipo de publicación que se desea que, básicamente, pueden ser de dos tipos. El primero se 


puede llamar "inspirador" porque puede ser una buena idea mostrar al influencer aprovechando 


el beneficio de usar la marca de la compañía. El aspecto clave de estas publicaciones es la 


naturalidad. Y el segundo tipo se llamaría publicación promocional. En este caso, el influencer 


hará que sea obvio que es una colaboración y esto permite un estilo más agresivo. Ambos tipos 


pueden ser igualmente efectivos. La marca solo necesita encontrar el equilibrio perfecto entre 


ambos para obtener la mezcla perfecta para su mercado. 


4.6. Ejecución de la campaña 


Cuando todo ha sido planificado, lo único que queda es hacerlo realidad. Para lograrlo, es 


conveniente, en primer lugar, firmar un contrato o acuerdo para garantizar una colaboración justa 


para ambas partes. En este sentido, se deben de dejar claro aspectos como lo que marca ofrece al 


influencer (hotel, tarifas, billetes de avión, comidas, fechas...). Por otra parte, también se debe 


especificar lo que el influencer tendrá que hacer a cambio (número de publicaciones, hashtag a 


incluir, menciones...). Además de estas cuestiones, se deben añadir otras cláusulas al contrato 
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como la fecha en la que la publicación, por ejemplo, la foto o el video, se puede eliminar o si la 


empresa puede utilizar el contenido en otras actividades promocionales, así como cualquier otro 


aspecto de relevancia para la empresa. 


Si la colaboración requiere de algún tipo de pago, como los honorarios o los gastos, la empresa 


deberá acordar con el influencer los plazos en los que se realizarán dichos pagos. En este sentido, 


si se le debe proporcionar algún producto o se le debe proveer de un servicio, ambos necesitan 


ser entregados y reservados y de acuerdo con las fechas establecidas. 


Por último, pero no menos importante, es preciso proporcionar al influencer la información 


necesaria para que este lleva a cabo la publicación perfecta. En este sentido, se recomienda 


compartir con los influencers: 


- Información precisa sobre cuál es el concepto general de la compañía. 


- Si el influencer necesita incluir un enlace, la marca debe proporcionárselo. Los enlaces 


deben poder ser rastreados, a excepción de las campañas de SEO, para evaluar mejor sus 


efectos. 


- Se le debe proporcionar algunos materiales adicionales, como logotipo, imágenes o todo 


aquello que pueda necesitar para publicar el contenido según sea necesario. 


4.7. Análisis de los resultados de la campaña 


Una vez que se ha ejecutado la campaña, hay de medir los resultados. La forma en que se evalúan 


está condicionada por el objetivo de la campaña y los KPIs que se establecieron como objetivos. 


La mejor manera de tener una visión general de la campaña sería crear un informe con toda la 


información. Para elaborar el informe perfecto, la empresa deberá echar un vistazo a la hoja del 


plan original y analizar el resultado en términos de los KPIs seleccionados inicialmente. La Tabla 


2 muestra algunos ejemplos para el establecimiento de KPI medibles. 


Es vital comparar los resultados esperados con los que finalmente se han obtenido y, cuando 


corresponda, analizar las desviaciones. Probablemente se necesiten muchas pruebas hasta que se 


logre la mezcla perfecta. Dentro de las KPIs más comunes destacan: (1) El número de aplicaciones 


descargadas; (2) El alcance, las impresiones, los Me gusta y los comentarios; (3) Los seguidores 


y su demografía; y (4) Los ingresos. 


TABLA 2 


Ejemplos de KPIs medibles según el objetivo 


Objetivo Ejemplos de KPIs medibles 


Descargas de aplicaciones Número de aplicaciones descargadas 


Branding Alcance de las publicaciones, impresiones o comentarios generados 


Promoción de destinos turísticos Incremento del número de visitantes del destino 


Promoción de actividades Cambios en el comportamiento del usuario 


Crecimiento en la red social Número de seguidores 


Incremento de ingresos Aumento de la cifra de negocios o de la cuota de mercado 


Diversificación de la audiencia Cambios en las características demográficas de los usuarios 


Fuente: Elaboración propia. 


En cuanto a las descargas de las aplicaciones existen dos formas de analizarlas. En primer lugar, 


están las descargas orgánicas, que constituyen una buena forma de ver el impacto de la campaña 


con influencers. Sin embargo, esta forma tiene algunas limitaciones. Por ejemplo, los picos 


pueden ser causados por otras actividades de marketing. Por lo tanto, siempre es importante tener 


en cuenta el resto de las campañas de marketing que están teniendo lugar y evitar superponerse 


con ellas. En segundo lugar, están las descargas rastreadas. En este tipo de descargas los enlaces 


permiten a las marcas atribuir con precisión las descargas a una campaña específica. Sin embargo, 


hay dos limitaciones importantes. Primero, no todas las redes sociales permiten incluir enlaces, 


por ejemplo, Instagram. Y, en segundo lugar, no todos los usuarios siguen el enlace. 


Por otro lado, si bien los Me gusta y los comentarios son públicos y de fácil acceso para todos, 


para analizar el alcance y las impresiones hay que recurrid directamente del administrador de la 
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cuenta. Esta última información sobre el alcance y las impresiones, como otras similares, es 


privada y debe obtenerse solicitándola directamente al influencer. 


Asimismo, para medir con precisión la demografía y el crecimiento de los seguidores en las redes 


sociales se recomienda utilizar el perfil comercial para tener acceso a estadísticas de perfil y para 


usar herramientas externas. Las estadísticas proporcionadas por la red social permiten a la 


empresa ver el perfil actual del usuario (país, edad, sexo ...). A su vez, pueden comparar el tipo 


de usuario durante el período que dura la campaña o pueden hacer la comparación con campañas 


anteriores que fueran similares. En cuanto a las fuentes externas, SocialBlade.com permite a los 


usuarios tener acceso a las fluctuaciones históricas de los seguidores de Instagram y YouTube. 


Por último, los ingresos son los objetivos más difíciles de medir con precisión. En este aspecto 


resulta fundamental realizar un adecuado análisis de los resultados de la empresa. Los enlaces de 


seguimiento servirán como primera aproximación, mostrando todos los ingresos generados a 


través de ellos. Desafortunadamente, como se mencionó anteriormente, no todos los usuarios 


llegan a la marca a través del enlace rastreado. Por esta razón habría que discutir con los 


profesionales de la empresa la forma más adecuada de abordar esta variable, yendo caso por caso, 


y poder preparar así un informe específico que excluya otras campañas de marketing no 


relacionadas, así como el crecimiento orgánico. Una vez que los resultados han sido analizados, 


deben contrastarse con el coste y otras actividades de marketing que persiguen el mismo objetivo. 


Lo ideal sería poder calcular un retorno de la inversión (ROI) lo más exacto posible en función 


de los resultados obtenidos. Una vez que se ha evaluado el ROI, la compañía puede adoptar nuevas 


decisiones, por ejemplo, si desea mantener las campañas en ejecución o los cambios se deben 


realizar para mejorar los resultados. 


5. Conclusiones 


El enfoque de comunicación tradicional ha sido desafiado por las redes sociales y los influencers. 


Ambos aspectos son herramientas de gran potencial para las empresas que les permiten llegar al 


cliente de una manera más natural y amigable. Los resultados de este trabajo muestran que el 


marketing de influencers es una herramienta cuyos resultados pueden ser tan medibles como 


cualquier otra estrategia de marketing. Por tanto, puede incluirse como una herramienta más en 


la estrategia de comunicación de cualquier empresa para alcanzar con éxito sus objetivos 


comerciales. De hecho, aunque las campañas de marketing de influencers pueden ser un desafío 


para diferentes compañías, al ser una herramienta en muchos casos desconocida y utilizar nuevas 


técnicas, esta investigación proporciona un manual que toda marca puede utilizar para perseguir 


los objetivos del negocio paso a paso. 


Para la elaboración de este manual, se ha utilizado la metodología del estudio de casos. Y el caso 


elegido ha sido una empresa del sector turístico que trabaja con influencers de forma frecuente. 


En concreto, se trata de una compañía de comparación de precios online. En base a su experiencia, 


se identifican una serie de fases para la implementación del marketing de influencers. El proceso 


comienza con la fase de planificación, en la que los objetivos propuestos se establecen de forma 


que permitan su posterior evaluación. El proceso continúa con la búsqueda de posibles influencers 


que permitan a la marca alcanzar los objetivos propuestos de manera satisfactoria. En tercer lugar, 


la empresa debe evaluar todas las opciones para elegir quién es el influencer o influencers que 


permitirán obtener los mejores resultados. A continuación, es necesario saber cómo contactar con 


ellos, lo cual no siempre es una tarea sencilla, para posteriormente hacer una propuesta en la que 


ambas partes ganen. En sexto lugar, la campaña debe ser ejecutada para finalmente analizar los 


resultados. 


Para que una campaña se evalúe correctamente y, en consecuencia, se puedan hacer cambios a lo 


largo de ella, es esencial conocer en qué medida se están logrando los objetivos que la compañía 


se propuso. Por lo tanto, el hecho de que este trabajo esté orientado a resultados es de gran 


importancia. En otras palabras, el establecimiento de KPIs medibles lleva a la realización de un 


análisis más preciso de las actividades de las actividades del marketing de influencers y a una 


mayor eficiencia de las mismas. 
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Como este campo aún está poco explorado y, en cierta forma se trata de un manual pionero, sería 


deseable que los resultados obtenidos aquí se completasen con estudios científicos que, a través 


de investigaciones empíricas, proporcionen evidencia sobre cuestiones clave del marketing con 


influencers. Así, por ejemplo, sería muy útil analizar cuáles de las estrategias seguidas son las que 


brindan los mejores resultados. Del mismo modo, y dada la importancia de la evaluación 


posterior, sería conveniente especificar más las fases propuestas de forma que se adapten a la 


realidad de cada empresa. En cualquier caso, y dada la relativa novedad del tema, la preparación 


de este manual está pensada como un primer paso que puede conducir a otros trabajos en los que 


las fases descritas aquí se desarrollen de forma más amplia. Ahora son las empresas las que deben 


asumir el desafío. 
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RESUMEN 


                   Diariamente se encuentran noticias de corrupción asociadas a partidos políticos, que se 


benefician de la pasividad de un electorado que no penaliza sus actuaciones. La literatura del 


comportamiento del votante coincide en que la credibilidad dada a la información política depende del 


partido afectado, de modo que los simpatizantes de partidos corruptos penalizan menos y apoyan más sus 


actuaciones, en comparación con los simpatizantes de partidos opuestos. Este estudio es el primero en 


utilizar una técnica neurocientífica (resonancia magnética funcional) para explorar el origen 


subconsciente del sesgo partidista en el procesamiento de actos políticos negativos (corrupción) y 


positivos, establecer las diferencias neurológicas entre simpatizantes de un partido conservador (PP) y 


otro socialista (PSOE) en dicho procesamiento, y testar la capacidad de señales neurocientíficas para 


predecir cambios en las afiliaciones políticas. Los resultados aconsejarán sobre el diseño eficiente de 


campañas de comunicación política dirigidas a nichos de electorado específicos. 


Palabras clave: 


Sesgo partidista; corrupción; medidas políticas positivas; neurociencia; PP; PSOE; fMRI. 


ABSTRACT 


      Daily worldwide newspapers are plenty of news related to corruption of political parties, which 


take advantage of the passivity of an electorate that does not punish corruption acts. Voting behavior 


literature agrees that credibility given to information depends on which party is affected, so that partisans 


of the incumbent parties punish less the corruption and support more strongly the positive measures carried 


out by their (corrupted) own party, as opposed to their nonpartisan counterparts. This study is the first to 


apply a neuroscientific tool (functional magnetic resonance imaging, fMRI) to explore the origin of such 


partisanship bias, delve deeper into the neurological differences between voters of a conservative party 


(PP) and a socialist one (PSOE), and test the capacity of fMRI signals to predict changes in political 


affiliation attitudes. These findings will advice the most efficient way to design political communication 


campaigns and direct them toward specific electoral niches.  


Keywords: 


Partisanship bias; corruption; positive political measures; neuroscience; PP; PSOE; fMRI 
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RESUMEN 
Las declaraciones nutricionales y saludables tienen una gran credibilidad como 
instrumento de modificación de hábitos alimentarios. El objetivo de este trabajo en 
curso radica en analizar la capacidad que estas pueden llegar a tener en la 
modificación de actitudes. Se analizará, por una parte, si las características 
psicológicas relativas a desórdenes alimenticios del consumidor influyen sobre la 
atención prestada a la información proporcionada por un envase a través del claim 
y la etiqueta. De otra parte, se contrastará si mejores actitudes hacia la etiqueta y 
mayor credibilidad del claim determinan una mejora en las actitudes hacia el 
producto en general y la intención final de comprarlo. La muestra está formada por 
300 jóvenes de entre 18 y 25 años. Se utilizará el Partial least squares (PLS). Los 
resultados nos permitirán avanzar en el campo de la psicología y el marketing, 
proponiendo implicaciones gerenciales de gran relevancia social. 
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Etiqueta nutricional, claim saludable, características psicológicas, packaging de 
alimentos 
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ABSTRACT 
The nutritional and healthy claims have a great credibility as an instrument of 
modification of eating habits. The objective of this work in progress is to analyze 
the capacity that nutritional and healthy claims can have in the modification of 
attitudes. On the one hand, ,It will be analyzed whether the psychological 
characteristics related to the consumer's eating disorders influence the attention 
given to the information provided by a packaging through the claim and the label. 
On the other hand, it will be contrasted if better attitudes towards the label and 
greater credibility of the claim determine an improvement in attitudes towards the 
product and the intention to purchase. Through a survey of 300 young people, 
between 18 and 25 years old, information was collected. Partial least squares 
(PLS) will be used. The results will allow us to advance in the field of psychology 
and marketing, proposing management implications with great social relevance. 


Keywords: 
Nutrition label, healthy claim, psychological characteristics, food packaging. 
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RESUMEN 


En primer lugar se realiza una revisión de la literatura del Marketing Político y la 


Comunicación Digital. Después se analizan indicadores de tráfico de las webs de 


los dos candidatos principales a las elecciones presidenciales de Estados Unidos 


desde el comienzo de las primarias, junto con otras 8 webs de medios de 


comunicación con perfil demócrata, republicano o sin identificación política clara. 


Esto permite, desde una perspectiva estática, conocer la actividad de las webs, la 


posición en el ranking web, el porcentaje de alcance, el número de páginas vistas 


por usuario, la tasa de rebote y el tiempo en página para cada periodo identificado 


(principalmente para las fases de primarias, nominación y campaña electoral que 


es lo más interesante) y comparar las páginas de los dos candidatos y las demás. 


También, desde una perspectiva dinámica, permite conocer la evolución a través de 


la tasa de variación de dichos indicadores. 


 


Palabras clave: 


Marketing político, comunicación digital, páginas webs, campaña presidencial 


EE.UU 2016, indicadores tráfico web. 
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1. Introducción 


Los cambios en las tecnologías de la información y la comunicación han afectado a todos los 


ámbitos sociales y económicos. Las elecciones y la política no son una excepción. Lógicamente, 


la literatura académica se hace eco de este fenómeno y aborda análisis sobre la competición en 


las campañas electorales y el comportamiento de voto (Margolis, Resnick y Tu, 1997; Bimber y 


Davis, 2003; Semetko y Krasnoboka, 2003; Gibson y MacAllister, 2005; Sudulich y Wall, 


2010; Schweitzer, 2011; Navia y Ulriksen Lira, 2017). 


En la práctica electoral reciente estos cambios se han podido constatar en diversas elecciones: la 


utilización de las  redes sociales por parte de la candidatura de Obama; las innovaciones en la 


elecciones británicas de 2010; el recurso a noticias falsas (fake news) o la utilización perversa de 


las redes sociales en las últimas elecciones estadounidenses de 2016. Aunque a pesar de todo la 


televisión sigue teniendo un papel importante (Sudulich, Wall, Jansen y Cunningham, 2010). 


Los partidos políticos se ven abocados a utilizar las nuevas herramientas digitales en su 


funcionamiento y, más aún, en su comunicación tanto para dar a conocer sus propuestas como 


para generar, seguir o cuidar su reputación teniendo al ciudadano como participante activo, en 


línea con lo que postulan Dimitrova, Shehata, Strömbäck y Nord (2014). 


Las campañas políticas y electorales se hacen más intensivas en lo computacional y lo digital 


que proporciona nuevas herramientas que se incorporan a los procedimientos operativos 


estándar de las organizaciones políticas (Tufecki, 2014; Kreiss, 2016a). Pero estas herramientas 


no son solamente utilizadas por la oferta política, también lo son por los diferentes agentes que 


intervienen en el intercambio político como los comités de acción política, los diferentes grupos 


de interés y, por supuesto, los electores. Así, el ámbito político y electoral aplica los últimos 


avances en marketing digital, on line, de base de datos o de segmentación (Sanders, 2016; 


Chester y Montgomery, 2017). Como era habitual en otros contextos, también en el contexto 


digital los agentes de las campañas políticas y electorales adoptan las herramientas de medios 


digitales implantadas en los ecosistemas comerciales para la comercialización y la forma de 


influir en los consumidores (Chahal, 2013; Rubinstein, 2014). 


El objetivo de este trabajo en curso es profundizar en el estudio y análisis de la conexión entre 


marketing digital y campañas electorales. En concreto, ahora la investigación se circunscribe al 


análisis de las web oficiales de los candidatos en las últimas elecciones presidenciales 


estadounidenses de 2016, para ello se analiza una serie de indicadores clave de las páginas web 


de D. Trump y de H. Clinton a lo largo del tiempo, desde antes de ser nominados por sus 


respectivos partidos hasta después del día de las elecciones. A modo de testigo para establecer 


comparaciones, también se miden esos indicadores en otras páginas web de contenido político, 


que tienen un posicionamiento más afín con una de las dos grandes opciones o que no tienen un 


claro posicionamiento. Así se obtiene la evolución de la visitas y del atractivo de las web de los 


principales candidatos para compararlas entre ellas y con las otras webs de contenido político. 


2. Marketing y política 


Desde el inicio hay que diferenciar entre marketing político y marketing electoral (Luque, 


1996). El primero abarca al segundo. No siempre se está en elecciones. El marketing electoral 


comprende las actividades que se realizan en una campaña electoral, definida en el tiempo y, 


normalmente, establecida por ley. Son actividades orientadas a objetivos electorales concretos. 


El marketing político consiste en la creación, desarrollo y comunicación de conceptos políticos 


que se ofrecen a los miembros de una comunidad como respuesta a las necesidades, deseos o 


aspiraciones que se han identificado. Según Lees-Marshment (2009), el marketing político se 


basa en adaptar técnicas y conceptos utilizados originariamente en el mundo empresarial a 


organizaciones políticas con el propósito de lograr objetivos específicos.  


El marketing digital ha operado con un modelo de negocio que se basa en la recopilación 


continua de datos y la supervisión de patrones individuales de comportamiento en línea 


(Montgomery, 2012). 
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Las innovaciones a lo largo de los años han aumentado la capacidad de las aplicaciones de datos 


y del marketing digital. El conjunto de software y herramientas analíticas han mejorado la 


capacidad de las empresas de medios digitales y sus anunciantes para conseguir excelentes 


conocimientos de la ingente cantidad de datos que generan (Smith, 2014). El análisis predictivo 


introdujo un conjunto ampliado de herramientas para calificar, clasificar y categorizar 


individuos, en base a un conjunto cada vez mayor de datos. 


De manera especial a partir de la mitad del siglo XX, el marketing y la publicidad ha tenido una 


gran presencia en las campañas políticas, en particular en las estadounidenses que han marcado 


las directrices y las orientaciones de aplicación del marketing a la política en otros países. La 


publicidad a través de los distintos medios (radio, televisión, correo directo u otros medios) ha 


tenido un peso muy importante en las campañas americanas con presupuestos crecientes 


(Sabato, 1981; Jamieson, 1996; Jamieson, 2016). 


La irrupción de Internet supone transformaciones profundas en las actividades de las campañas 


electorales, en particular para atraer a jóvenes o para recaudar fondos (Tufecki, 2014; Karpf, 


2016; Kreiss, 2016b). 


El fenómeno de la comunicación digital ha revolucionado el concepto de relación social clásica 


y la inversión en tiempo libre (Tiago y Veríssimo, 2014). Se buscan contactos con aquellos que 


perdimos el trato, mantenemos amistades, conocemos al día la vida de los demás o incluso 


encontramos trabajo. La acción de marketing ha de establecerse teniendo en cuenta estas 


transformaciones y adaptándose a las mismas. Las páginas webs son medios comunicativos muy 


importantes donde en los últimos años del marketing político, están jugando un papel muy 


significativo. 


Todo ello tiene su vinculación con la comunicación política, ya que las páginas webs se han 


transformado en una pieza clave para las comunicaciones, produciéndose una explosión 


exponencial tanto en la cantidad de contenidos como en el número de usuarios 


(evolutionoftheweb.com). Cwalina, Falkowski y Newman (2016) aseguran que los políticos 


están en el negocio de vender esperanza a la gente. Esta esperanza está relacionada con 


convencer a la gente de que es, este político o partido político, el que garantiza una gestión 


exitosa de la seguridad nacional, la estabilidad social y el crecimiento económico en nombre del 


electorado. 


3. Objeto y cuestiones de investigación 


Una buena planificación de la comunicación ayuda al conocimiento de candidatos y de sus 


propuestas, a despertar el interés hacia ellos, fomentando una actitud favorable para que se 


traduzca en acción, es decir, votar, apoyar financieramente o de otra manera,  o incluso formar 


parte del partido (Lawson, 2002; Hughes, 2006, 2008). Este clásico esquema de AIDA 


(Atención, Interés, Deseo Acción) es trasladable a la comunicación digital con grandes 


posibilidades de registro de indicadores diversos e instantáneos como muestra Florès (2013). 


Según Bitner y Brown (2006), las páginas webs permiten acercar el partido y su candidato al 


público de manera más económica, rápida, innovadora y masiva que otros canales de 


comunicación. A medida que se avanza en el proceso de primarias, son nominados los 


candidatos y se entra en campaña, las webs de los candidatos tendrán más actividad, más visitas. 


Por tanto, aumentarán más que otras webs y subirán en el ranking de páginas web por visitas, 


por lo que teniendo en cuenta esto, se pueden plantear la siguiente cuestión de investigación, 


Q1: Las páginas webs de los candidatos mejoran su posición en el ranking web de visitas 


durante las etapas de nominación y campaña. 


Por la misma razón y de acuerdo con la literatura general de marketing político y de 


comunicación digital, durante la campaña electoral se presta más atención a los mensajes de los 


candidatos (en este caso presidenciales), se le dedica más atención porque emplean mucho 


tiempo, recursos y actividades a hacerlos llegar y el electorado tiene interés en informarse 


mínimamente. Por ello, 
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Q2: El tiempo en página de las webs de los candidatos aumentará en los períodos de 


nominación y campaña, también el número de las páginas vistas por usuario y, es de esperar, 


una reducción del ratio de rebote, debido al mayor interés durante estos períodos. 


Clinton, Lewis y Selin (2014) llegan a la conclusión de que el posicionamiento de un candidato, 


y de la organización política a través de los distintos elementos y soportes empleados en una 


campaña electoral resulta crucial para influir en la elección del votante. Por lo que la tercera 


proposición es: 


Q3: Una mejor posición en el ranking web de visitas de las páginas webs de los candidatos 


presidenciales, a igualdad de otras circunstancias, implica más notoriedad y posiblemente más 


votos. 


La atención y el interés que despiertan los candidatos y los temas de una misma posición 


ideológica debieran tener relación, por lo que cabría esperar que las páginas webs de los 


candidatos tengan una relación positiva y directa, en lo referente al posicionamiento según las 


visitas y al porcentaje de alcance, con las páginas webs de posiciones ideológicas parecidas. 


Q4: Existirá correlación entre los indicadores de las páginas web de un candidato y las web de 


ideología similar. 


El interés por las webs de los candidatos es diferente entre el período de las primarias, cuando 


aún se desconoce si va a ser nominado por su partido, en los períodos de nominación y campaña 


y después de la campaña. Esto se traducirá en diferente volumen de visitas, diferente alcance, 


páginas vistas, diferencia en tasa de rebote y tiempo dedicado a la web. 


Q5: Los indicadores de las webs de los candidatos tendrán valores significativamente distintos 


para los diferentes períodos identificados. 


4. Metodología 


Se han recogido datos desde el 18/07/2015 hasta el 16/07/2017de las webs oficiales de los dos 


candidatos principales D. Trump y H. Clinton proporcionados por Alexa. Esta plataforma es 


subsidiaria de la compañía Amazon que proporciona datos y análisis comerciales de tráfico web. 


Para la recopilación de información, se comenzó de manera gratuita, pero al observar que 


ofrecía pocos datos, se realizó un pago en la opción Advanced y contar con los datos para el 


actual trabajo. 


Además de la comparación y el análisis de las páginas de los candidatos, se optó por llevar a 


cabo una comparación, según el orden de popularidad que ofrecía Alexa, con 8 páginas más 


para tener un marco más amplio, que en este caso son: washingtonexaminer.com, politico.com, 


thegatewaypundit.com, realclearpolitics.com, thehill.com, msnbc.com, breitbart.com y 


dailywire.com. 


TABLA 1 


Páginas web utilizadas en el análisis 


Página Web 


Ranking de 


Popularidad 


(08/11/2016) 


Ranking de 


Popularidad 


(16/07/2017) 


Alineación Política 


donaldjtrump.com 3.589 33.150 
Página Oficial del Candidato Donald Trump a la 


Presidencia de los EE.UU. 


washingtonexaminer.com 5.729 7.055 
Noticias Políticas. 


Alineación política: Conservador 


politico.com 619 858 
Noticias Políticas. 


Alineación política: Neutro 


thegatewaypundit.com 3.647 6.952 Blog Político Conservador 


realclearpolitics.com 713 5.068 Noticias políticas. Alineación política: Neutro 


thehill.com 1.873 862 Noticias políticas. Alineación política: Neutro 


msnbc.com 1.958 2.158 
Noticias políticas. Alineación política: 


Demócrata 
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breitbart.com 740 307 
Noticias Políticas. 


Alineación política: Conservador 


dailywire.com 8.577 4.157 
Noticias Políticas. 


Alineación política: Conservador 


hillaryclinton.com 2.891 137.525 
Página Oficial de la Candidata Hillary Clinton a 


la Presidencia de los EE.UU. 
Fuente: Datos de Alexa. 


El período de tiempo analizado se ha divido en 5 etapas: primarias, período de nominación, 


campaña, toma de posesión y posterior a la toma de posesión. Los indicadores analizados se 


recogen en la tabla 2. 


TABLA 2 


Indicadores analizados 


KPI Nomenclatura Definición 


Alexa Ranking Web ARW 


Es determinado por el número de visitas. Significa el orden 


que tiene la web respecto al tráfico en comparación con las 


demás webs 


Porcentaje de Alcance PA 
Porcentaje estimado de la audiencia mundial diaria de 


Internet que visitó este sitio 


Páginas Vistas por 


Usuario 
PVU 


Estimación de páginas vistas únicas diarias por usuario para 


este sitio 


Ratio de Rebote RR 
Porcentaje estimado de visitas diarias a este sitio que 


consisten en una sola vista de página 


Tiempo en Página TP Tiempo diario estimado en el sitio (segundos) 
Fuente: Elaboración adaptada de Alexa. 


5. Análisis y conclusiones 


Se han llevado a cabo diferentes análisis uni-bivariable (test paramétricos) y multivariables 


(factorial) mediante los cuales se responde a las cuestiones de investigación planteadas, 


comparando las dos webs de los candidatos principales entre ellas y con el resto de webs 


seleccionadas, distinguiendo además entre las diferentes etapas establecidas. 


Efectivamente, las páginas web mejoran la posición en el ranking web durante la campaña 


electoral, se incrementa al tiempo en la página web de los candidatos durante la campaña, a lo 


largo del tiempo analizado hay una avance mayor en los indicadores del página web del 


candidato que resultó elegido y, efectivamente, la web de Trump presenta una evolución más 


parecida a las páginas web de perfil conservador.  


Aunque la web de la candidata H. Clinton presentaba mayores indicadores de tráfico al inicio 


del período, su diferencia se redujo sensiblemente. Así, mientras que la web de la candidata 


demócrata presentaba el mayor ritmo de aumento de tasa de rebote, la del candidato republicano 


presentaba la mayor tasa de mejora en tráfico web, en aumento del porcentaje de alcance, o en 


la variación de páginas vistas.  


En suma, se extraen conclusiones de dos tipos. Por un lado, conclusiones de índole política 


respecto a dichas elecciones concretas y, por otro, conclusiones de índole técnico sobre los 


indicadores considerados y la relación existente entre ellos. Por ejemplo, el análisis factorial 


muestra que se repite el mismo patrón en todas las webs analizadas puesto que los indicadores 


de ratio de rebote se oponen a páginas vistas por usuario y tiempo en página.  
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RESUMEN 
Las metáforas visuales son recursos de gran utilidad en la publicidad, al ser un medio 
eficaz para comunicar de manera rápida y sencilla los principales atributos de marcas 
y productos. Las metáforas visuales parecen ser capaces de generar mayores niveles 
de atención, suscitar actitudes más positivas e incluso aumentar la intención de 
compra. Esta investigación pretende conocer las respuestas declaradas (actitud hacia 
el anuncio, comprensión e intención de compra) y las reacciones fisiológicas 
(atención y memoria) de los consumidores ante diferentes anuncios impresos en los 
que se incorporaron metáforas visuales con diferente nivel de complejidad. Se 
testaron 28 anuncios, 7 productos en 4 condiciones experimentales (sin metáfora, 
yuxtaposición, fusión y reemplazo) y se aplicaron dos técnicas de Neuromarketing 
(Electroencefalografía (EEG) y Eye-tracking) y un cuestionario. Los resultados 
ofrecerán evidencia de la correlación entre las métricas implícitas y explícitas y la 
eficacia de las metáforas visuales en publicidad como recurso de diferenciación y 
comunicación con los consumidores. 
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Palabras clave: 
Publicidad, complejidad visual, metáforas visuales, neuromarketing, atención, 
memoria. 


 


ABSTRACT 
Visual metaphors are very useful resources for graphic advertising design, given that 
the main attributes of brands and products are communicated quicker and easier, 
and therefore more effectively. Visual metaphors seem to be able to generate higher 
levels of attention, more positive attitudes and even greater purchase intention. The 
purpose of this research is to know the declarative responses (attitude towards the 
advertising, comprehension and purchase intention) and the neurophysiological 
reactions (attention and memory) of the consumers toward different print ads that 
included visual metaphors with different level of complexity. Consequently, 28 
advertisements were tested, that means 7 products in 4 experimental conditions 
(without metaphor, juxtaposition, fusion and replacement) using two 
Neuromarketing techniques (EEG and, eye-tracking) and a declarative 
questionnaire. The results will provide evidence of correlation between implicit and 
explicit metrics and the effectiveness of visual metaphors in advertising as a resource 
for differentiation and communication with consumers. 


Keywords: 
Advertising, visual complexity, visual metaphors, neuromarketing, attention, 
memory 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
160 de 448





		2: 

		1: 








 


 


INNOVACIÓN Y SOSTENIBILIDAD EN EL 


COMERCIO MINORISTA: EFECTOS EN LA 


IMAGEN, EL VALOR DE MARCA Y LA 


SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
  


 


MARÍN GARCÍA, ANTONIO¹  


GIL-SAURA, IRENE ¹ 


 RUIZ-MOLINA, MARIA EUGENIA ¹ 


 


irene.gil@uv.es, m.eugenia.ruiz@uv.es, antonio.marin@uv.es  


¹ Universitat de València 


 


 


 


RESUMEN 


El desarrollo de este trabajo pretende una aproximación al concepto de innovación 


minorista, identificando su naturaleza y alcance, y proponiendo vínculos con otras 


variables, tanto de larga tradición en la investigación en marketing –p.e. imagen de 


marca, valor de marca y satisfacción-, como de reciente incorporación a las agendas 


de investigación académica -sostenibilidad-. Para ello, se delimita un modelo teórico 


sustentado en la literatura, que se contrasta mediante un estudio empírico realizado 


sobre una muestra de 510 clientes de tres formatos comerciales de alimentación –


hipermercado, supermercado y tienda de descuento-. Los resultados derivados orientan 


en un conjunto de recomendaciones para la gestión, fundamentadas en los beneficios 


observados al desarrollar procesos de innovación que, potenciados por la implantación 


de las Tecnologías de la Información y de la Comunicación, favorecen el desarrollo de 


prácticas sostenibles, logrando con ello mejoras en la imagen y el valor de marca de la 


tienda, y en último término, en la satisfacción del cliente. 


Palabras clave: 


Innovación, sostenibilidad, imagen, valor de marca, satisfacción 
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ABSTRACT 


The main aims of this study are: 1) to support whether in the franchise system two 


different strategies can be determined regarding the proportion of own vs. 


franchised units;2) to create a criterion of discrimination that allows differentiating 


between dual and single-channel strategy correctly; 3) we intend to examine if 


there are significant differences in the firm performance between chains that follow 


a dual strategy and those that follow the single-channel strategy; 4) to scrutinize 


the Percentage of Company-owned Outlets that offer better performance for those 


firms adopting the dual strategy. We used two databases, the first includes the list 


of Spanish franchises in the period 2001-2015 incorporating the data of the 


establishments (own and franchisees), the second database is made up with 


franchisors operating in 2015, including financial variables. 


Keywords: 


distribution channel, franchising, channel strategy 
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ABSTRACT 
This article aims to demonstrate that stress is a relevant feeling to take into account 
in customer experience management at retailing. In addition, it tries to show that its 
effects on customer experience, defined through affective and cognitive responses, 
as well as on satisfaction with the establishment differ depending on the shoppers’ 
goals. The method is based on Structural Equation Modelling and data were 
obtained through a survey of 1,018 mall clients. Results show that stress reduces 
customers’ affective response for utilitarian shoppers, while it has no effect for 
hedonic. Furthermore, stress has a U-shaped effect on customers’ cognitive 
response for utilitarian shoppers and no effect for hedonic. Finally, it reduces 
satisfaction for utilitarian individuals through an indirect effect mediated by both 
affective and cognitive responses.  


Keywords: 
Customer experience, cognitive response, affective response, stress, shopping goals. 
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RESUMEN. 


Los administradores de empresas comercializadoras se fundamentan en métodos que 


engloban desde conjeturas infundadas hasta complicados métodos estadísticos para la 


predicción de la venta futura, no obstante, desconocen el margen de error de los 


procedimientos de pronóstico que utilizan. El objetivo central de la investigación es 


desarrollar un sistema de pronóstico a través de la aplicación del modelo de lote económico 


(EOQ) sin faltantes. Se trata de una investigación cuantitativa, no experimental de corte 


transversal, que utiliza un procedimiento de pronóstico cuantitativo que se basa en la 


técnica de series de tiempo aditivo que incluye tres pruebas. En los resultados de las tres 


pruebas se evalúan las medidas de error, donde se identifica la técnica que tenga dos de 


tres errores por debajo de las otras técnicas para la venta pronosticada. Finalmente, se 


contribuye con un pronóstico de ventas para el control de inventarios en una empresa 


comercializadora. 
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ABSTRACT. 


The managers of trading companies are based on methods that range from unfounded 


conjectures to complicated statistical methods for the prediction of future sales, however, 


they do not know the margin of error of the forecasting procedures they use. The main 


objective of the research is to develop a forecasting system through the application of the 


economic lot model (EOQ) without missing. This is a quantitative, non-experimental cross-


sectional investigation that uses a quantitative forecasting procedure based on the additive 


time series technique that includes three tests. In the results of the three tests the error 


measures are evaluated, where the technique that has two of three errors is identified below 


the other techniques for the predicted sale. Finally, it contributes with a sales forecast for 


the control of inventories in a trading company. 


Palabras clave:  


Demand, Forecast, Sales, Inventory, Costs, EOQ Model. 
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RESUMEN 


En el sector retail, uno de los más dinámicos de la economía, la creación de 


experiencias de compra cada vez adquiere mayor importancia para obtener una 


ventaja competitiva y satisfacer los nuevos deseos del consumidor, tanto en 


entornos offline como online. El objetivo de esta investigación es conocer cómo 


diferentes dimensiones de la experiencia de compra offline y online pueden influir 


sobre el customer engagement y la lealtad. Con esta finalidad se ha realizado una 


encuesta a una muestra de 1.023 consumidores. Los resultados indican que las 


experiencias que favorecen el engagement son: emocional, social, pragmática, 


intelectual y visual. Aunque la experiencia emocional es más relevante, esta 


investigación sugiere a los detallistas gestionar su estrategia offline y online de 


manera diferenciada si desean fomentar el engagement: a nivel online incidiendo 


en diseñar experiencias intelectuales y a nivel offline prestando especial atención a 


las experiencias sociales y pragmáticas. 


Palabras clave: 


Experiencias de compra, retail, engagement, lealtad, distribución offline/online. 


 


ABSTRACT 


In the retail sector, one of the most dynamic of the economy, the creation of 


shopping experiences becomes increasingly important to obtain a competitive 


advantage and meet consumer demands, in offline and online settings. The goal of 


this research is to know how different offline and online shopping experience 


dimensions can influence the customer engagement and its loyalty. For this 


purpose, a survey was conducted on a sample of 1,023 consumers. The results 
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indicate that the experiences that encourage engagement are: emotional, social, 


pragmatic, intellectual and visual. Although the emotional experience is more 


relevant, this research suggests retailers manage their offline and online strategy in 


a differentiated way if they want to promote engagement: at an online level, 


focusing on designing intellectual experiences and on an offline level, pay special 


attention to social and pragmatic experiences. 


Keywords: 


Shopping experience, retail, engagement, loyalty, offline/online distribution. 
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RESUMEN 
Con la aparición de las tiendas “de especialidad” en los últimos años nos 
planteamos la siguiente cuestión: “¿Cuáles son las principales características de 
los segmentos de clientes de las tiendas de especialidad de productos de 
alimentación?”. Con este propósito se analizaron los datos obtenidos de una 
muestra de 597 consumidores residentes en US mediante un análisis clúster bi-
etápico. Los resultados obtenidos sugieren que los clientes de las tiendas de 
especialidad de productos de alimentación se pueden segmentar en “racionales 
solitarios”, “ foodies”, clientes que “picotean” e “indulgentes”. Por lo tanto, los 
clientes de este tipo de distribución no se pueden entender como un grupo 
homogéneo y los distribuidores podrían gestionar las tiendas de especialidad como 
cuatro establecimientos minoristas diferentes. 


Palabras clave: 
Distribución “de especialidad”, Cliente, Comportamiento, Análisis clúster, 
segmentación.   


 


ABSTRACT 
With the emergence of the specialty stores in the last years, we address the 
following question: “What are the main characteristics of specialty food retail 
customer segments?”. For this purpose, data from a sample of 597 consumers 
residing in the US was analyzed through two-step cluster analysis. Results suggest 
that specialty food customers could be segmented in “standalone rationals”, 
“foodies”, “cherry pickers” and “indulgencers”. Therefore, retail customers 
cannot be seen as a homogenous group and retailers could manage specialty food 
stores as four different retail settings. 


Keywords: 
Specialty retail, Customer, Behavior, Cluster analysis, Segmentation. 
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ABSTRACT 
The aim of this article is to examine the factors that explain the propensity to pay for 
cloud services. This research focuses on usefulness attributes such as ubiquity, ease-of-
sharing, access to greater resources and libraries and data loss protection as main 
technology-related factors. Additionally, privacy and security protection motivations are 
included by examining the effects of negative experiences on the net on propensity to pay. 
Due to the important effect of age in cloud services adoption, its moderating effect is also 
examined. Results highlight the importance of age as individuals from different age 
cohorts value in a different way the usefulness attributes, and also react in a different way  
after having negative privacy and security experiences. Findings provide important 
implications for service providers in their pricing strategy. 


 


Keywords:  
Cloud services, payment, usefulness, age, privacy and security  
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RESUMEN 


El objetivo de este trabajo es analizar la eficiencia del sector de distribución comercial en 


el ámbito de la Unión Europea y examinar la influencia de determinadas variables del 


entorno sobre dicha eficiencia. La metodología empleada se basa en la estimación 


simultánea de la eficiencia y sus factores determinantes mediante un modelo bootstrap en 


dos etapas. Los resultados con una muestra de países entre 2006 y 2015 indican una 


distribución regional desigual de la eficiencia. Adicionalmente, el nivel de densidad del 


mercado, el tamaño medio, el nivel de dependencia exterior, el grado de concentración, el 


grado de libertad económica y el porcentaje de población rural ejercen una influencia 


significativa.  


Palabras clave: 


Distribución comercial, eficiencia, Unión Europea. 


 


ABSTRACT 


This paper analyses the efficiency of retailing companies within the European Union in 


the period 2006-2015. Particularly, we study the impact on of environmental factors on 


efficiency. To do so, we simultaneously measure retail efficiency and evaluate the impact 


of its potential drivers, by applying bootstrap techniques. Our results reveal strong 


efficiency differences across the European Union. These differences are due to population 


density, the average store size within countries, foreign trade dependence, concentration, 


economic freedom and the percentage of rural population they. 


Keywords: 


Retailing, efficiency, European Union. 
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RESUMEN 


Las valoraciones de productos y marcas en Internet se han convertido en una fuente de 


información clave en la toma de decisiones de compra del consumidor. Estas valoraciones 


constituyen un tipo de boca a boca electrónico también denominado reseña online. La 


importancia que estas reseñas tienen para los consumidores, ha llevado a algunos minoristas a 


ofrecer dicha información en el punto de venta. Por tanto, el objetivo de este estudio es analizar 


si la presencia de información sobre las reseñas online de un producto, concretamente 


información sobre valencia y volumen de comentarios, afectan al comportamiento del 


consumidor en el punto de venta. Los resultados preliminares muestran que la presencia del 


volumen y valencia de las reseñas online reducen el riesgo percibido de tomar una decisión de 


compra, además de incrementar la intención de realizar compras no planificadas. 


 


Palabras clave: 


Fuentes de información en el punto de venta, reseña online, valencia, volumen, 


comportamiento en el punto de venta 


 


ABSTRACT 


Consumer reviews have experienced an increasing importance as a source of influence in last 


years. These importance leads some retailers to show this information in their physical stores. 


Therefore, the aim of this study is to analyze whether the presence of information about valence 


and volume of consumers reviews affects consumer behavior in the physical store. Preliminary 


results show that the presence of consumer reviews reduces perceived risk and increases the 


intention to make unplanned purchases. 


Keywords: 


Information sources in physical stores, consumer reviews, valence, volume, 


consumer behavior in physical stores 
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RESUMEN 


Los entornos comerciales urbanos se desenvuelven en un contexto de creciente 
competitividad, estando esta especialmente vinculada al incremento del comercio 
online. Resulta por ello de especial relevancia seguir profundizando en el estudio 
de los factores que - desde el punto de vista de los consumidores - impulsan y 
motivan la visita a los centros de nuestras ciudades. El trabajo que aquí 
presentamos pretende seguir esa línea de investigación, planteando contrastar una 
nueva clasificación de factores, distinguiendo entre higiénicos - o extrínsecos - y 
motivadores - o intrínsecos -, aplicando así en el ámbito del comercio una de las 
principales teorías surgidas en el marco de la motivación laboral, la “teoría de los 
dos factores” de Frederick Herzberg. La investigación pretende igualmente 
especificar qué atributos conforman cada uno de los dos grupos de factores. 


Palabras clave: 


Comercio urbano, Motivación, Consumidor, Satisfacción.  


 


ABSTRACT 


Urban shopping destinations are immersed in a highly competitive scene nowadays, 
due specially to the growing of e-commerce sales. So it is an issue of special 
interest the analysis of the factors that - from the consumers’ point of view - drive 
and motivate the visit to our cities’ downtowns. Our aim with this work is to follow 
that line of research, proposing a new classification of factors, distinguishing 
between hygiene factors - or extrinsic - and motivation factors - or intrinsic - 
applying in the retail field one of the main theories developed in the field of 
motivation at workplace: Frederick Herzberg’s “two factor theory”. Our research 
also pretends to specify which are the attributes that make up those two group of 
factors.  


Keywords: 


Urban Retail, Motivation, Consumer, Satisfaction. 
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1. Int roducción 


En un contexto de constante incremento del comercio online (CNMC, 2018) adquiere especial 
relevancia profundizar en el conocimiento de aquellos factores que los consumidores perciben 
como importantes a la hora de considerar la visita a un determinado espacio comercial, siendo 
esto especialmente relevante para los centros o entornos comerciales urbanos (Sneed et al., 
2011). 


Igualmente, la búsqueda de consumidores satisfechos (sean estos residentes o turistas) es de 
capital importancia (Insch y Florek, 2008), especialmente desde el punto de vista de los 
establecimientos presentes en un espacio comercial, por cuanto un mayor nivel de satisfacción 
va unido a un mayor nivel de ventas (Cachinho, 2012) y a un mayor grado de lealtad (Bigné y 
Andreu, 2004).  


Así, diferentes autores han profundizado en los últimos años en el estudio tanto de los atributos 
que marcan la satisfacción del consumidor, como de aquellos que impulsan el atractivo de los 
entornos comerciales urbanos.  


La pregunta que cabe hacerse es si los diferentes aspectos subrayados tienen todos igual 
relevancia a la hora de impulsar y motivar al consumidor a visitar un centro comercial urbano 
determinado. Y es precisamente esta cuestión el punto de partida del trabajo de investigación.   


2. Revisión de la literatura. Atributos relevantes en la visita a un centro comercial 
urbano desde la perspectiva del consumidor 


Entre los atributos analizados en la literatura académica podemos destacar aquellos vinculados 
más directamente con la oferta de establecimientos presente en un entorno comercial, como por 
ejemplo, el número de locales con actividad (Cerdá et al., 2007). Otros aspectos relevantes 
serían la variedad de categorías representadas en el área, definida en el mix o mezcla comercial 
(Teller y Reutterer, 2008; Sneed et al., 2011; Hart et al., 2013; Wahlberg, 2016; Parker et al., 
2017). En ocasiones, se distingue entre el mix comercial y el no comercial, en referencia a la 
variedad de establecimientos dedicados a servicios, ocio y hostelería (Hart et al., 2013; Litvin y 
DiForio, 2014; Stocchi et al., 2016). Igualmente, en este ámbito de la oferta comercial 
encontramos analizado el atributo referido a la mezcla de establecimientos independientes y de 
cadenas/franquicias (Litvin y DiForio, 2014; Jones et al., 2016; Wahlberg, 2016; Parker et al., 
2017). En este último caso, se resalta la importancia de mantener el equilibrio entre las 
diferentes tipologías de organización comercial, impulsando el mantenimiento de los 
establecimientos de carácter independiente como apoyo a la vitalidad del centro urbano 
(O´Callaghan y O’Riordan, 2003; NEF, 2010; Parker et al., 2017). En cualquier caso, la 
presencia de anchors o establecimientos “locomotora” (muchas veces pertenecientes a enseñas 
de importante notoriedad global) es también otro elemento valorado en el análisis (Cerdá et al., 
2007; Teller, 2008). 


En menor medida, y dentro de este ámbito de la oferta comercial, aspectos como el precio o los 
descuentos que el consumidor puede encontrar en un entorno urbano determinado, son también 
considerados (Léo y Philippe, 2002; Stocchi et al., 2016).  


Además de estos elementos vinculados más directamente con la oferta comercial, existen otros 
atributos desarrollados en la literatura. Así, tenemos los relacionados con la accesibilidad al 
centro comercial urbano, como pueden ser los viales de acceso al mismo, la existencia de plazas 
de aparcamiento o la red de transporte público disponible  (Bigné y Andreu, 2004; Cerdá et al., 
2007; Teller y Reutterer, 2008; Litvin y DiFario, 2014; Stocchi et al., 2016). 


El denominado entorno del espacio comercial juega igualmente un papel relevante en conseguir 
consumidores satisfechos. Nos referimos al servicescape (Warnaby, 2009) o entorno construido 
que envuelve la prestación de un servicio - en este caso el desarrollo de una oferta comercial -. 
En este ámbito han sido analizadas cuestiones como la existencia de edificios históricos o 
construcciones atractivas desde el punto de vista arquitectónico (Cerdá et al., 2007; De Nisco y 
Warnaby, 2012; Wahlberg, 2016) ; asimismo, la  disposición de las calles o la no existencia de 
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obstáculos urbanísticos han sido elementos analizados, partiendo de la premisa de que la 
existencia de un espacio amable para el peatón influye sobre la calidad del servicio percibido 
(Litvin y DiForio, 2014; Jones et al. 2016; Parker et al., 2017). En este sentido, algunos autores 
destacan la relevancia de estos atributos relacionados con el entorno a la hora de definir la 
sensación de lugar, la imagen o identidad de un espacio urbano (Runyan y Huddelston, 2006; 
Sneed et al., 2011). 


Además de la oferta comercial, la accesibilidad y el entorno, otros aspectos considerados en el 
análisis del atractivo de los espacios comerciales urbanos son la seguridad percibida (Hart et al., 
2013; Wahlberg, 2016), la existencia de servicios comunes al consumidor, como la entrega a 
domicilio de las compras realizadas (Cerdá et al., 2007), la señalización e información al 
visitante (Stocchi et al., 2016), la organización de actividades y eventos (Parker et al., 2017) o el 
horario de los establecimientos (Bigné y Andreu, 2004; Wahlberg, 2016). 


Queda contrastada, por tanto, la variedad y diversidad de los atributos que influyen en el 
atractivo de los espacios comerciales urbanos y que afectan al nivel de satisfacción del visitante. 
Sin embargo, también es cierto que no todos los atributos tienen la misma consideración en 
cuanto a su nivel de relevancia e incidencia. Así, son aquellos más vinculados directamente con 
la oferta comercial los que suelen ser percibidos por los consumidores como de mayor 
relevancia a la hora de definir el atractivo de un espacio comercial (Teller y Reutterer, 2008). 
Nos referimos especialmente al mix comercial o variedad de establecimientos, clave en el 
desarrollo de un espacio de éxito (Cruz Roche, 2002) y que se manifiesta repetidamente como 
uno de los atributos más valorados por los consumidores (Cerdá et al., 2007; Hart et al., 2013; 
Litvin y DiFario, 2014; Wahlberg, 2016). Sneed et al., (2011) consideran igualmente que en 
términos genéricos, la gestión del business mix (incluyendo el conjunto de actividades 
comerciales, hosteleras y de servicios) es el elemento crucial para convertir un centro urbano en 
espacio preferente de consumo.  


Asimismo, la mezcla adecuada de establecimientos pertenecientes a cadenas y franquicias y 
establecimientos independientes, es otro elemento central del atractivo de los espacios 
comerciales urbanos, siendo percibido de manera preferente por los propios consumidores 
(Parker et al., 2017).  


En lo referente a la clasificación de los atributos, los diferentes estudios agrupan los mismos de 
forma variada: en torno a dos dimensiones (funcional y tangible / psicológica e intangible) (Hart 
et al., 2013), según se consideren atributos funcionales o experienciales (Stocchi et al., 2016); 
en cuatro categorías: accesibilidad, atracciones, amenidades y acción (Cerdá et al., 2007); en 
torno a seis dimensiones de calidad (Wahlberg, 2016) o en base a 25 prioridades (Parker et al., 
2017). 


3. Objetivos de la investigación. Hacia una nueva propuesta de clasificación de 
atr ibutos  


Si, como hemos visto, de entre todos los atributos existe un grupo que es valorado de forma 
preferente por los consumidores, nos podemos plantear la necesidad y oportunidad de 
desarrollar una nueva clasificación, en la cual queden claramente diferenciados aquellos 
aspectos que realmente son motivadores para los consumidores de cara a visitar un espacio 
comercial urbano determinado, separándolos del resto de atributos, que aunque básicos en la 
consecución de un consumidor satisfecho, no alcanzan el nivel de relevancia suficiente como 
para obtener la condición de “motivadores”.  


Los fundamentos de esta nueva propuesta de clasificación se encuentran en el ámbito de las 
teorías de motivación en el entorno laboral, y concretamente en la teoría de los dos factores de 
Frederick Herzberg (Herzberg et al., 1959), en la que se distingue entre factores higiénicos  y 
motivadores. La presencia de los primeros impide al trabajador caer en la insatisfacción laboral, 
y son aquellos  no directamente relacionados con el contenido del puesto de trabajo - por lo que 
también reciben el nombre de “extrínsecos”-. Los factores verdaderamente motivadores serían 
los aspectos más directamente relacionados con el puesto de trabajo (intrínsecos). 
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Naumann y Jackson (1999), ya propusieron una transposición de esta teoría al ámbito de la 
satisfacción del consumidor. Así, estos autores establecen que en este ámbito también se puede 
hablar de factores higiénicos - aquellos atributos que se espera formen parte del producto o 
servicio y cuya presencia evita la insatisfacción del consumidor - y de factores motivadores, que 
son lo que realmente generan satisfacción y ventaja competitiva. 


Nuestra investigación se plantea por tanto como primer objetivo, contrastar la existencia, desde 
la perspectiva del consumidor, de dos tipos de factores en el ámbito de los entornos comerciales 
urbanos: los motivadores o intrínsecos, vinculados directamente con la oferta comercial, y los 
higiénicos o extrínsecos, en el que se engloban el resto de atributos. 


Resulta así de capital importancia - segundo objetivo de la investigación -especificar cuáles son 
concretamente tanto los factores higiénicos como los motivadores. En este segundo caso, 
contamos ya con varios “candidatos” - atributos cuya relevancia percibida está ya contrastada - , 
como son el mix comercial o el mix de cadenas/franquicias y establecimientos independientes. 
Sin embargo, existen otros atributos, relevantes y relacionados directamente con la oferta 
comercial, necesitados de contraste como factores motivadores; nos referimos al nivel de 
actividad comercial (o número de establecimientos activos) (Weltevreden, 2005), antigüedad de 
los establecimientos (Whysall, 1995), origen geográfico de la propiedad de los establecimientos 
(Maruyama y Wu, 2014) y uso de las TICs (Zorrilla, 2015). 


4. Propuesta metodológica 


Para la obtención de los datos se plantea el desarrollo de una investigación cuantitativa, 
mediante la realización de entrevistas personales en un espacio comercial urbano concreto. Se 
propone en este sentido la elección del área central comercial de la ciudad de Bilbao. 
Igualmente consideramos relevante el uso de la variable “lugar de residencia” como criterio de 
segmentación puesto que las percepciones de los consumidores locales pueden ser distintas de 
las de los turistas (Insch y Florek, 2008; Litvin y DiFario, 2014). Las relaciones planteadas en el 
modelo propuesto serán estimadas mediante Partial Least Squares (PLS).   


5. Contribuciones esperadas 


Consideramos que tanto desde el punto de vista académico, como del de la gestión profesional, 
nuestra investigación puede representar un aporte de interés. En primer lugar, desde una 
perspectiva académica, supone la aplicación en el ámbito comercial de una destacada teoría 
surgida en el marco de la motivación laboral. Igualmente, puede ser resultar de interés la 
confirmación de la existencia de esa doble tipología de factores: higiénicos y motivadores. 
Desde la perspectiva de gestión, y en un contexto de creciente competitividad, creemos que 
nuestra investigación puede suponer un avance en el conocimiento de cuáles son los factores 
que realmente impulsan y motivan a los consumidores a visitar una zona comercial urbana 
determinada.  
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RESUMEN 


La cocreación de valor tiene una de sus manifestaciones más importantes en la 
generación y transmisión de información relevante entre actores. El trabajo en curso 
plantea un modelo teórico en el que tomando como base la teoría del capital social se 
propone que 1) la confianza del consumidor en el distribuidor y 2) la orientación al 
consumidor percibida favorece la cocreación de valor en la relación consumidor-
distribuidor, diferenciándose dos dimensiones de la misma en este contexto: el feedback 
relacionado con quejas y fallos del servicio detectados por el cliente y su participación 
voluntaria aportando ideas que favorecen la coinnovación. Asimismo, se examina el 
efecto moderador positivo de dos características de la relación sobre las relaciones 
propuestas: la participación en programas de fidelización y la antigüedad de la relación. 
Los resultados son relevantes para la gestión, ya que conseguir involucrar al cliente en 
este tipo de cocreación supone obtener un gran conocimiento. 


Palabras clave:  


Cocreación, capital social, confianza, orientación al consumidor, conocimiento 
compartido, coinnovación. 


ABSTRACT 


The co-creation of value has one of its most important manifestations in the generation 
and transmission of relevant information between actors. The work in progress proposes a 
theoretical model in which, based on the theory of social capital, it is proposed that 1) 
customers´ trust and 2) organizations´ consumer orientation perceived by customers favor 
value co-creation in the customer-distributor relationship, differentiating two dimensions 
of co-creation in this context: 1) communication of service failures and 2) customers´ 
voluntary participation in co-innovation ideas. Likewise, the positive moderating effect of 
two characteristics of the relationship is examined: customers´ participation in loyalty 
programs and the duration of the relationship. The results are relevant for the 
management, since getting the customer involved in this type of co-creation let firms 
obtain a great knowledge. 


Keywords: 


Co-creation, social capital, trust, consumer orientation, shared knowledge, co-innovation. 
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1. Introducción  
 


Actualmente, las organizaciones necesitan entablar un permanente diálogo con sus clientes motivado 
por el incremento de poder y control de estos. En este contexto, la cocreación de valor es un concepto 
central desde la aparición de la lógica dominante del servicio (Vargo y Lusch, 2004). Este concepto 
implica que los individuos dejan de ser meros receptores del valor ofrecido por la empresa y pasan a ser 
colaboradores y socios de la misma en el proceso de creación de valor.  
 
La participación del cliente en procesos de cocreación parece clara en las relaciones entre organizaciones 
y consumidores que requieren una elevada personalización del servicio y un mayor contacto personal 
entre el cliente y los empleados de la organización (por ejemplo, servicios turísticos) (Casaló et al., 
2011), así como en las relaciones que establecen los fabricantes con los consumidores para generar 
lealtad y fans de la marca (Bigné et al., 2013; Zhang et al., 2015). También resulta imperante la 
cocreación de valor en el contexto online, que constituye un ecosistema en el que múltiples participantes 
(potenciales consumidores, consumidores, empresas) se relacionan a través de plataformas digitales 
como websites, comunidades virtuales y redes sociales, para intercambiar información principalmente, 
así como para favorecer la interconexión entre participantes con intereses semejantes (Herrero et al., 
2015). En las relaciones entre consumidores y distribuidores, la cocreación del cliente puede constituir 
una ventaja competitiva (Bove et al., 2009), influyendo positivamente sobre la rentabilidad empresarial 
(Chan et al., 2010) si bien, en este contexto queda por determinar el funcionamiento del proceso de 
cocreación. 
 
En base a la revisión de la literatura realizada, para este trabajo en curso se aplica la teoría de capital 
social, y más concretamente, su dimensión relacional, para explicar la cocreación en términos de 
información compartida en las relaciones consumidor-distribuidor. Asimismo, es interesante investigar 
qué circunstancias favorecen más la participación del cliente en procesos de cocreación en sus 
interacciones con los distribuidores, por lo que se examina el efecto moderador de varias características 
de la relación consumidor-distribuidor.  
 
En definitiva, los principales objetivos del trabajo en curso son 1) investigar la cocreación de valor en 
las interacciones consumidor-distribuidor en base a la teoría del capital social, 2) presentando el efecto 
moderador que dos características de la relación, como la pertenencia al programa de fidelización y la 
antigüedad de la relación pueden tener sobre el proceso de cocreación. Los objetivos propuestos 
contribuyen a resolver las siguientes preguntas de investigación: 
 


1) ¿Cuál es influencia de la dimensión relacional del capital social (confianza y orientación al 
consumidor) sobre la cocreación de valor, reflejada a través del feedback relacionado con quejas 
y fallos de servicio que contribuyen a la mejora del mismo, así como a través de la aportación 
de nuevas ideas? 


2) ¿Cómo las características de la relación consumidor-distribuidor moderan las relaciones 
establecidas entre el capital social y la cocreación de valor? 
 


Ofrecer las respuestas a las cuestiones planteadas tiene una gran importancia para la gestión ya que 
ayudará a los distribuidores a dirigir sus esfuerzos de marketing a los aspectos de la relación que más 
incrementan la cocreación de los consumidores. 
 


2. Marco teórico y propuesta de investigación 
 


La teoría del capital social enfatiza que las estructuras sociales constituyen recursos productivos 
(Coleman, 2000), ya que el capital social puede definirse como la suma de los recursos actuales y 
potenciales incorporados, disponibles y derivados de las redes sociales que se establecen entre 
individuos o entre estos con las organizaciones, identificándose tres dimensiones: 1) la dimensión 
estructural que hace referencia a la configuración de la red de relaciones, 2) la dimensión relacional que 
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hace referencia al tipo de relaciones que se establecen, como la confianza, la identificación entre las 
partes, o las normas y expectativas que sustentan el sistema social y 3) la dimensión cognitiva vinculada 
al lenguaje y visión compartida en la unidad social (Nahapiet y Ghoshal, 1998, p. 243). Esta teoría es 
frecuentemente utilizada para explicar los antecedentes que configuran la cocreación de valor en 
términos de conocimiento compartido o feedback (Zhao et al., 2012; Pai y Tsai, 2016), y por ello se 
toma como referencia para explicar el proceso de cocreación en las relaciones consumidor-distribuidor.  


 
Para el presente trabajo en curso se adopta la dimensión relacional del capital social como antecedente 
de la cocreación de valor, ya que la Lógica Dominante del Servicio al amparo de la cual se desarrolla 
este concepto propugna en su premisa 8 que el enfoque relacional y orientado al cliente debe guiar esta 
nueva lógica. Además, de las tres dimensiones que recoge la teoría del capital social, se indica que las 
variables relacionales constituyen la mayor motivación para que los individuos se involucren en 
procesos de cocreación, ya que ejercen el mayor impacto sobre la predisposición de los individuos a 
intercambiar y compartir información. En primer lugar, la confianza es una de las variables relacionales 
del capital social que se incluyen en el estudio. Nahapiet y Ghoshal, (1998) definen la confianza como 
“la creencia de que la acción intencionada de una de las partes es apropiada para la otra parte”, y se 
manifiesta en creencias sobre las buenas intenciones de la otra parte, su competencia, capacidad y 
fiabilidad. En segundo lugar, las normas relacionales basadas en la predisposición a valorar el criterio 
de la otra parte, preocupándose por sus intereses y necesidades favorece la cocreación de valor en 
términos de intercambio de información (Jap, 1999; Meyer et al., 2002). Para este trabajo, se adopta la 
orientación al consumidor como norma relacional que debe imperar en las relaciones consumidor-
distribuidor para favorecer la cocreación de valor (Homburg et al., 2011). 


 
En cuanto a la forma que adopta la cocreación de valor, la literatura revisada sobre cocreación recoge 
entre sus principales dimensiones la generación y transmisión de conocimiento e información (Chou et 
al., 2016; Vernette y Hamdi-Kidar, 2013; Yi y Gong, 2013; Ranjad y Read, 2016). La cocreación que 
supone el intercambio de información puede tener varias vertientes, por un lado, puede orientarse al 
feedback relacionado con quejas y fallos de servicio detectados (Roggeveen et al., 2012; Cambra-Fierro 
et al. 2014), y por otro lado a la participación voluntaria en actividades de coinnovación cuando los 
consumidores aportan ideas y/o sugerencias para el diseño de nuevos servicios más acordes a sus 
necesidades (Bugshan, 2015; Sánchez et al., 2013). 


 
En base a los trabajos revisados que explican la cocreación de valor a partir de la teoría del capital social 
(por ejemplo, Yang y Li, 2016), se propone que la confianza del consumidor en el distribuidor, así como 
su percepción acerca de la orientación al consumidor por parte del distribuidor favorece la cocreación 
de valor en sus relaciones. Esta cocreación de valor se manifiesta en la transmisión de información 
cuando tiene lugar un fallo de servicio, así como en la aportación de ideas para la coinnovación. 


 
El papel moderador positivo que la implicación del consumidor ejerce sobre la influencia que diferentes 
indicadores relacionales (confianza en el distribuidor, orientación al consumidor percibida) tienen en 
variables de resultado como la lealtad, se ha constatado en investigaciones previas (ej. De Ruyter et al., 
2001). Bajo esta premisa, el trabajo en curso plantea que un programa de fidelización permite construir 
un vínculo entre el distribuidor y sus clientes que conduce a una relación más estrecha que implica 
reforzar la confianza para poner en conocimiento de la empresa posibles problemas en la prestación del 
servicio, así como nuevas ideas sobre los productos o el propio servicio (Bettencourt, 1997). Si además 
el consumidor tiene la creencia de que el planteamiento de estas quejas e ideas es tenido en cuenta por 
la organización que aplica la orientación al consumidor, entonces se fortalece aún más la relación y los 
consumidores encuentran motivos adicionales para cocrear valor. Siguiendo este criterio, a medida que 
se incrementa la duración de la relación consumidor-distribuidor como reflejo de una relación valiosa 
entre las partes, se refuerza la confianza en la relación, así como la percepción positiva de que la 
organización practica la orientación al consumidor, y en esta situación, el consumidor se mostrará más 
predispuesto a cocrear valor.  
 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
179 de 448







En conclusión, en la medida en que los clientes del programa de fidelización, y aquellos cuya relación 
con el distribuidor es más antigua, se involucran más1, se muestran más dispuestos a participar en 
procesos de cocreación, comunicando sus quejas y sugerencias y proponiendo nuevas ideas como 
respuesta a la confianza y a las buenas prácticas del distribuidor (Bell et al., 2005; Chan et al., 2010; 
Tronvoll, 2012) para mantener en el largo plazo la relación. Estos argumentos nos permiten plantear la 
siguiente propuesta de investigación: 
 
P1: La participación en el programa de fidelización y la antigüedad de la relación consumidor-
distribuidor ejerce un efecto moderador positivo sobre la influencia que ejerce la confianza y la 
orientación al consumidor sobre la cocreación de valor. 
 
En base a la revisión realizada, se plantea el marco teórico que aparece en la Figura 1.  


FIGURA 1 
Marco teórico de la investigación en curso 


 


Fuente: Elaboración propia (2018). 


3. Metodología  


Para acometer los objetivos planteados, se lleva a cabo un estudio empírico aplicado a una muestra de 
742 consumidores respecto a diferentes distribuidores de productos de gran consumo. La información 
se obtiene mediante encuesta telefónica. Los ítems utilizados para medir los conceptos propuestos 
proceden de escalas previamente validadas en la literatura académica. En concreto, se mide la cocreación 
de valor a través de la escala adaptada del trabajo de Yi y Gong (2013). Para las dimensiones relacionales 
consideradas del capital social, se utilizan varios ítems adaptados del trabajo de Sirdeshmukh et al. 
(2002). para la confianza y de Bettencourt (1997) para la orientación al consumidor. Se utilizan escalas 
Likert de 11 puntos, desde 0 -totalmente en desacuerdo- a 10 -totalmente de acuerdo-. La estimación del 
modelo empírico se realizará mediante el análisis de las estructuras de covarianza, con los modelos SEM 
del paquete estadístico AMOS 23.  


4.  Resultados y aportaciones previsibles del estudio 


En este momento, el modelo se encuentra en fase de estimación y de comprobación de las escalas de 
medida y de las relaciones causales propuestas. Como se observa en la tabla 1, se ha realizado un análisis 
de los principales descriptivos. En el caso de los antecedentes, los niveles medios de confianza en el 
distribuidor y orientación al consumidor percibida se sitúan en valores entre 6 y 7 para los diferentes 
grupos considerados. Para los clientes afiliados al programa de fidelización (SP), los valores medios de 
                                                           
1 En comparación con los no inscritos en el programa o aquellos con una relación menos duradera 


Orientación al 
consumidor percibida


Confianza en el 
distribuidor


Coinnovación
(mejoras,


sugerencias)


Feedback
(quejas, fallos del


servicio)


Variables moderadoras: 
Pertenencia al programa de fidelización 


Antigüedad de la relación
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estas variables son significativamente más altos en comparación con los clientes no afiliados (NP). Sin 
embargo, por antigüedad de la relación no se observan diferencias de medias significativas. En la 
antigüedad de la relación se distingue entre clientes de larga duración, que compran en el distribuidor 
durante más de 9 años (n=368) y de corta duración, hasta 8 años (n=374), obteniéndose el corte en base 
a la mediana 


Respecto a los componentes de la cocreación, los valores medios para el feedback relacionado con 
quejas y fallos del servicio se sitúa alrededor del 6, siendo los valores más altos para los consumidores 
afiliados al programa. Los valores medios en relación a la aportación de ideas para la coinnovación no 
alcanzan los 4 puntos en ninguno de los grupos considerados, presentando de nuevo los valores más 
altos los consumidores adscritos al programa. Para las fechas del congreso, se espera disponer y poder 
presentar los resultados del contraste del modelo empírico planteado y de las propuestas de investigación 
formuladas.   


Tabla 1: Descriptivos de las variables del estudio 


Variables Media 


 SP          NP                                


F-
Snedecor 


Media 


CD         LD 


F-Snedecor 


Confianza en el distribuidor 7.31 6.95 11.11*** 7.14      7.26 2.35 


Orientación al consumidor 
percibida 


6.57 6.00 15.92*** 6.27      6.40 1.44 


Feedback (quejas, fallos del 
servicio) 


6.18 5.89 2.46 5.95     6.06 2.01 


Coinnovación (ideas, sugerencias) 3.65 3.06 6.67** 3.43     3.44 1.48 


 


Una de las principales aportaciones que tiene prevista este trabajo es la verificación del modelo teórico 
propuesto de cocreación en las relaciones consumidor-distribuidor basado en la teoría del capital social, 
midiendo la importancia relativa que la confianza y la orientación al consumidor ejercen sobre la 
cocreación de valor diferenciando entre el feedback relacionado con quejas y fallos del servicio para la 
mejora del mismo y la propuesta de ideas que favorezcan la coinnovación consumidor-distribuidor.  
 
Se pretende verificar que estas relaciones se cumplen para el modelo general, pero también que existen 
determinadas características de la relación como la pertenencia al programa de fidelización y la 
antigüedad de la relación que denotan una mayor implicación del cliente respecto a la relación con el 
distribuidor, y que favorecen la participación voluntaria en procesos de cocreación cuando se trata de 
compartir información (comunicar información relativa a quejas, fallos del servicio, sugerencias, ideas, 
etc.) 
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RESUMEN 


Las pymes latinoamericanas difícilmente evidencian experiencias de 


internacionalización significativas debido a sus limitaciones de conocimiento, 


recursos y relaciones con intermediarios estratégicos. El reto es generar 


cooperación entre todos los partners y orquestar la combinación adecuada de 


canales de distribución offline y online para abordar entornos comerciales altamente 


cambiantes. El objetivo de esta investigación es identificar aquellas capacidades 


dinámicas específicas de networking necesarias para el desarrollo de la estrategia 


multicanal eficiente y así, impulsar los procesos de internacionalización de pymes 


latinoamericanas 


Palabras clave: 


Distribución multicanal, internacionalización, capacidades dinámicas, networking 


ABSTRACT 


Latin American SMEs hardly evidence significant internationalization experiences 


due to their limitations of knowledge, resources and relationships with strategic 


intermediaries. The challenge is to generate cooperation among all partners and to 


orchestrate the right combination of offline and online distribution channels to 


address highly changing business environments. The aim of this research is to 


identify those specific dynamic networking capacities necessaries for the 


development of the efficient multichannel strategy and, thus, to boost the 


internationalization processes of Latin American SMEs. 


Keywords: 


Multichannel distribution, internationalization, dynamic capabilities, networking 
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ABSTRACT 
Existent research about consumer attitudes towards local, global, and glocal 
brands does not cover all brand categories. In addition, the literature on market 
segmentation usually overlooks some attitudinal dispositions such as 
cosmopolitanism or materialism. Thus, the main goal of this exploratory research is 
to provide an understanding of the different consumer segments, based on their 
evaluations towards global, local, or glocal brands. A first survey allowed us to 
categorise brands from the consumers’ point of view. With a second survey we 
analysed if there was heterogeneity among individuals regarding their evaluation of 
these brands. Several clusters were identified for each type of brand. The profile of 
‘global brand lovers’ is high consumer cosmopolitanism, low ethnocentrism, young, 
and low price sensitive. Local brand lovers’ also have a higher level of 
cosmopolitanism than ethnocentrism. Finally, we empirically identified that 
materialism is the dominant consumer attitudinal disposition among ‘glocal brand 
lovers’. 


Keywords: 
Local brand, global brand, glocal brand, clusters analysis, emerging economy, 
Mexico. 
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RESUMEN: 


La capacidad de una organización para generar continuamente innovación es esencial para 
lograr una ventaja competitiva sostenible. La presión para introducir innovaciones 
intensifica la necesidad de fomentar la creatividad consciente y constantemente dentro de 
las organizaciones. Este estudio analiza, por un lado, las configuraciones causales que 
permiten lograr innovaciones tecnológicas (producto o proceso) y, por otro lado, 
configuraciones que explican por qué las organizaciones introducen innovaciones no 
tecnológicas (organización y marketing). Con este objetivo, llevamos a cabo un Análisis 
Comparativo Cualitativo (QCA). Nuestros resultados muestran que no existe una única 
condición necesaria para liderar la innovación tecnológica o no tecnológica. En cuanto al 
análisis de la suficiencia, la intensidad creativa combinada con el clima creativo son parte 
de patrones suficientes para introducir la innovación tecnológica, mientras que para las no 
tecnológicas se destacan los patrones relacionados con instituciones como centros 
tecnológicos o universidades. 


Palabras clave: 


Creatividad; Innovación; Clima creativo; Instituciones, fsQCA  


ABSTRACT:  


An organization’s ability to continuously generate innovation is essential to achieve a 
sustainable competitive advantage. The pressure in the current environment to introduce 
innovations intensifies the need to foster creativity consciously and constantly within 
organizations. This study analyse, on the one hand, the causal configurations that allow 
achieving technological innovations (product or process) and, on the other hand, 
configurations that explain the reasons why organizations introduce non-technological 
innovations (organization and marketing). For this purpose, we conduct Qualitative 
Comparative Analysis (QCA). Our results show that there is no necessary single condition 
to lead technological or non-technological innovation. Regarding the analysis of sufficiency, 
the creative intensity combined with the creative climate are part of sufficient patterns to 
introduce technological innovation, while for non-technological innovations patterns related 
with institutions such as technology centers or universities stand out. 


Keywords: 


Creativity; Innovation; Creative Clime; Institutions, fsQCA. 
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RESUMEN 


El presente trabajo tiene como objetivo analizar el impacto de la innovación relacional y 


la tecnología en la creación de valor de marca, la fuerza de los vínculos relacionales 


hotel-huésped y la lealtad del cliente. Para lograr este objetivo, se realiza una 


investigación cuantitativa, a través de una encuesta personal a huéspedes de hoteles de 3, 


4 y 5 estrellas. A partir de una muestra total de 401 huéspedes de 42 hoteles, se evidencia 


un impacto positivo significativo de la innovación relacional en las percepciones de los 


huéspedes sobre la tecnología hotelera y la fuerza de los vínculos relacionales. Además, 


las tecnologías de la información y la comunicación ejercen un impacto positivo en el 


valor total de la marca que, a su vez, influye positivamente tanto en la fuerza de los 


vínculos relacionales como en la lealtad de los huéspedes. 


Palabras clave: 


Innovación relacional; Tecnologías de la información y la comunicación; Valor de marca; 


Fuerza de los vínculos relacionales; Lealtad; Hoteles. 


ABSTRACT 


The present paper aims to analyse the impact of hotel relational innovation and 


technology on brand equity creation, the strength of the hotel-guest relational ties and 


customer loyalty. In order to achieve this objective, a quantitative research is performed, 


through a personal survey to guests of 3, 4 and 5-star hotels. From a total sample of 401 


guests of 42 hotels, there is evidence of a significant positive impact of relational 


innovation on guest perceptions of hotel technology and strength of relational ties. 


Moreover, information and communication technologies exert a positive impact on overall 


brand equity that, in turn, influences positively both strength of relational ties and guest 


loyalty. It is particularly remarkable the strong contribution of relational innovation on 


the strength of relational ties and ultimately on loyalty. 


1 Agradecimiento: Este estudio ha sido realizado con el apoyo financiero prestado por los Proyectos ECO2013-43353-R y 


ECO2016-76553-R del Ministerio de Educación y Ciencia. 
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RESUMEN 


Este papel analiza la estrategia multicanal en el sector bancario y sus efectos en el 


engagement del cliente. Concretamente, se estudia un modelo en el que las 


percepciones del cliente en los canales offline y online influyen en la confianza y el 


compromiso a la marca, lo que a su vez determina el engagement. El modelo se 


analiza empíricamente a través de un estudio empírico dirigido a 306 usuarios 


bancarios, a través de un modelo de ecuaciones estructurales. Los resultados 


muestran que la experiencia offline influye más que la online a la hora de 


determinar la confianza y el compromiso hacia el banco, lo que deriva a su vez en 


un mayor efecto en el engagement. Todo ello contribuye a conocer mejor el efecto 


conjunto de las percepciones del cliente en un entorno bancario multicanal con el 


fin de mejorar las relaciones con el cliente. 


Palabras clave: 


Banca multicanal, percepciones del cliente, engagement, sector bancario 


 


ABSTRACT 


This paper focuses on the multichannel strategy in the banking sector and its effects 


on customer engagement. Specifically, the study proposes a model in which 


customers’ perceptions of offline and online channels are related to brand trust and 


brand commitment, which ultimately lead to customer engagement. In order to test 


the hypotheses, an empirical study was carried out on a sample of 306 individuals 


who were users of both the online and offline channels. Data was analysed through 


partial least squares. The results show that offline experience is more important 


than online experience in terms of impact on trust and commitment, which are 


closely linked to customer engagement. These findings contribute to the advance in 


the current knowledge of the joint role of online and offline channels with the aim of 


strengthening customer relationships. 


Keywords: 


Multichannel, customer perceptions, engagement, retail banking 
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ABSTRACT 


This paper is trying to identify the level of brand clarity for different types of fast 


moving consumer goods for different brand categories (local, global, glocal) in 


order to analyze the consumer’s psychological and behavioral process. For this, the 


study applied a technique of brand classification proposed by Llonch-Andreu et al. 


(2016), specifically for FMCG brands in the emerging economy of Iran and 


compare the results to the previous research conducted in Mexico, to make a 


contribution to generalize such technique. However, by conducting a survey of 400 


consumers, the results suggest that consumers may perceive brands in different 


categories (local, global, glocal) than traditional categorization criteria (local, 


global). The findings revealed the different levels of brand clarity for the different 


types of brands and showed that Iranian consumers perceived local and glocal 


brands with more brand clarity than global brands. The results also explained that, 


the prior experience with the brand has no influence on the level of brand clarity 


for any types of brand. 


Keywords: 


Brand clarity, Local brand, Global brand, Glocal brand, Emerging economy  
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RESUMEN 


En un contexto de alta competitividad en los mercados de consumo y de mayor 


dificultad para encontrar nuevos elementos de diferenciación, la construcción y 


mantenimiento de relaciones estables entre los consumidores y las marcas se ha 


convertido en un elemento prioritario en la gestión de éstas. Este trabajo analiza en 


qué medida la personificación de la marca a través de dos roles sociales, calidez y 


competencia, potencia el amor de los consumidores hacia la marca. Los resultados 


preliminares obtenidos con una muestra de 326 consumidores indican que tanto la 


personificación de la marca como el rol que se le asigna generan brand love pero 


este efecto varía cuando se analizan los efectos de interacción entre la 


personificación de la marca y los roles asignados.  


 


Palabras clave: 


Personificación de marca, rol calidez, role competencia, amor a la marca 


 


ABSTRACT 


Nowadays, current consumption markets are highly competitive so that brand 


managers focus a great interest in keeping their consumers loyal to the brands and, 


more important, in building and fostering a deep and last consumer-brand 


relationship. The present study explores whether brand personification and brand 


roles (warmth and competence) are antecedents of brand love. The results obtained 


with a sample of 326 participants in an experimental study suggest that brand 


personification and brand roles exert a positive effect on brand love. In addition, the 


results also suggest that when designing brand personification strategies brand 


managers have to carefully select the type of brand role they want to endorse to the 


brand. 


Keywords: 


Brand Personification, Warmth Role, Competence Role, Brand Love 
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RESUMEN 


La realidad virtual se ha convertido en el nuevo vehículo utilizado para la co-creación de valor 
con clientes, empleados y otras partes interesadas, para la innovación de líneas de productos 
existentes, la creación de nuevas ofertas o para el manejo de relaciones de red. Existe literatura 
académica que brinda información sobre la configuración técnica detrás de sistemas que 
promueven la co-creación, pero falta información que explique como este proceso se manifiesta 
en sistemas inmersivos. Utilizando el marco teórico ARA, actividades, recursos y actores 
(Hankansson & Johanson, 1992) y la metodología de estudio del caso, logramos explicar como el 
sentido de presencia es el recurso primario que permite el desarrollo de actividades co-
creacionales, que los consultores de RV y las firmas contratantes son los actores encargados de 
organizar la practica de co-creacion de valor y que los clientes y empleados desarrollan 
diferentes actividades co-creacionales que pueden resultar de valor. 


PALABRAS CLAVE  


Realidad Virtual, co-creación de valor, redes colaborativas, teoría de presencia 


ABSTRACT 


Virtual reality is the newest vehicle used by firms for the co-creation of value with customers, 
employees or other stakeholders, either for innovating existent products, for creating new 
marketing offerings or just managing network relations. While there is existent literature 
providing information regarding the technical set up of co-creation systems, there is a lack of 
information examining how the value co-creation process takes place in virtual reality 
simulations. Through the utilization of Actors, Resources and Activities Model (ARA) developed 
by Hankansson & Johanson (1992) and through the case study method, we were able to explain 
how the sense of presence is the primary technical resource enabling the performance of value 
co-creational activities inside VR simulations. That the VR consultants and the hiring firms 
become the actors, organizing the value-co-creation practices. And that customers and employees 
are the actors performing diverse co-creational activities that can result in valuable outcomes.  


KEY WORDS  


Virtual reality, value co-creation, collaborative networks, presence theory. 


 


 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
222 de 448







 


 


¿DEPENDE EL APEGO A UNA MARCA DE 


SU POSICIONAMIENTO ?: COMPARANDO 


POSICIONAMIENTOS DE MARCA 


FUNCIONAL, SIMBÓLICO Y HEDÓNICO 


CECILIA UGALDE 


NATALIA VILA 


INÉS KÜSTER 


ELISABET MORA 


cugalde@uazuay.edu.ec, natalia.vila@uv.es, Ines.kuster@uv.es, Elisabet.Mora@uv.es   


Universidad del Azuay, Universidad de Valencia, Universidad de Valencia, 


Universidad de Valencia  


 


RESUMEN 


Es fundamental conocer y predecir las respuestas de los consumidores hacia las 


marcas, lo que en buena medida se explica a través del apego a la marca. Es por 


ello que este estudio persigue dos grandes objetivos: (i) analizar cómo funcionan 


los principales antecedentes y efectos del apego a la marca, y (ii) abordar el efecto 


moderador que sobre estas relaciones puede llegar a tener el posicionamiento que 


siga la marca: hedónico, funcional o simbólico. La muestra de 1922 encuestados de 


las tres ciudades más pobladas de Ecuador (Quito, Guayaquil y Cuenca) se dividió 


en tres grupos: consumidores opinan sobre marcas con un posicionamiento 


simbólico (393 consumidores), hedónico (463 consumidores) y funcional (1066 


consumidores). Mediante el uso de ecuaciones estructurales, se obtienen unos 


primeros resultados que constatan la importancia del apego a la marca por su 


potencial para generar lealtad e intención de compra.  


Palabras clave: 


Apego a la marca, personalidad de la marca, marcas funcionales, marcas 


simbólicas, marcas hedónicas. 


 


ABSTRACT 


It is essential to know and predict consumer responses to brands, which to a large 


extent is explained through brand attachment. That is why this study pursues two 


major objectives: (i) analyze how the main antecedents and effects of brand 


attachment work, and (ii) address the moderating effect that the brand positioning 


may have on these relationships: hedonic, functional or symbolic. The sample of 


1922 respondents from the three most populated cities of Ecuador (Quito, 


Guayaquil and Cuenca) was divided into three groups: consumers who chose 
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brands with a symbolic (393 consumers), hedonic (463 consumers) and functional 


(1066 consumers) positioning. Through the use of structural equations, first results 


are obtained that confirm the importance of brand attachment due to its potential to 


generate loyalty and purchase intention.  


Keywords:  


Brand Attachment, brand personality, functional brands, symbolic brands, hedonic 


brands. 
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RESUMEN 


Las firmas pueden llevar a cabo alianzas mediante proyectos de innovación en 


colaboración con otras organizaciones. Estudios previos, han señalado la importancia de 


los mecanismos de gobierno en el éxito o fracaso de las alianzas. Asimismo, se ha planteado 


que las formas de gobierno contractual e informal pueden complementarse a nivel de la 


firma y complementarse o sustituirse a nivel del proyecto. Sin embargo, el conocimiento 


sobre el tipo de gobierno contractual o informal que lleva a un mejor desempeño, 


dependiendo del carácter de innovación del proyecto bien sea de co-explotación o co-


exploración, es aún materia de investigación. Utilizando una muestra de 218 empresas que 


han desarrollado proyectos de innovación en colaboración con otras organizaciones, los 


resultados obtenidos apuntan a que el gobierno contractual es el más efectivo en los 


proyectos de co-explotación, mientras la especialización en gobierno contractual o 


informal es la más efectiva en los proyectos de co-exploración. 


Palabras clave: gobierno de la relación, gobierno contractual, gobierno informal, proyecto de co-


explotación, proyecto de co-exploración, desempeño del proyecto 


ABSTRACT 


Firms establish alliances through innovation projects in collaboration with other firms. 


Previous studies have pointed out the importance of relational governance mechanisms for 


the success or failure of alliances. Thus, literature has highlighted that contractual and 


informal governance can be complements at firm level or complements or substitutes at 


project level. However, the knowledge about the kind of relational governance, contractual 


or informal, that leads to higher performance, depending of the innovation character of co-


exploitation or co-exploration of the project, is still a matter of research. Using a sample of 


218 manufacturing companies that have developed innovation projects in collaboration 


with other companies, results point out that contractual governance is the most effective in 


co-exploitation projects, while specialization in contractual or informal governance is the 


most effective in co-exploration projects. 


Keywords: relational governance, contractual governance, informal governance, co-exploitation 


project, co-exploration project, project performance 
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ABSTRACT 


 


Business managers and marketing scholars are increasingly interested in ways to improve the 


customer experience. However, research on this topic remains relatively scarce, particularly with 


regard to the role of social influence. To bridge this important gap, drawing from research in 


customer experience management, we offer a unifying framework to understand the linkages 


between the customer equity, social influence, the customer experience, and its ultimate impact 


on performance. Using a combination of perceptual and transactional data for a sample of 1,990 


customers, we empirically test the framework in the financial services industry. The results 


especially demonstrate the central role played by factors out of firm’s control (social influence) 


in shaping customers´ perceptions of the quality of their experience, and offer novel insights into 


the moderating role of social influence. We derive a number of recommendations for firms to 


improve the management of the customer experience. 


 


 


Keywords: 


Customer experience quality; Social influence; Customer Equity; Customer 


profitability; Customer Relationship Management; Financial services. 
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RESUMEN 
El siguiente trabajo se refiere a una experiencia de innovación educativa 
implementada en una asignatura introductoria de marketing e investigación de 
mercados. En concreto, se implementaron dos estrategias de gamificación con el 
objetivo fundamental de dinamizar el trabajo en el aula, lograr un alto compromiso 
por parte de los alumnos y una buena percepción sobre el seguimiento de la 
asignatura.. La iniciativa se enmarca dentro de un proyecto transversal de mayor 
perímetro y alcance  temporal puesto en marcha en la Universidad Politécnica de 
Madrid  en el que participan siete profesores de la Escuela Superior de Ingenieros 
Industriales y que pretende contrastar los resultados del uso de la gamificación en 
distintas disciplinas de grado y máster. A partir de este análisis comparativo, se 
pretende contribuir a la discusión teórica sobre las condiciones de éxito de la 
aplicación de la gamificación en enseñanza superior. 


Palabras clave: 
Gamificación, innovación docente, enseñanza en marketing, aprendizaje 
significativo, enseñanza superior 


ABSTRACT 
This paper refers to the preliminary results of a teaching innovation experience 
implemented in an introductory undergraduate course on marketing and market 
research. Two gamification strategies where included in the course with the main 
objectives of achieving high levels of engagement, enhanced class dynamics and a 
good perception regarding feedback and evaluation mechanisms . The initiative is 
part of a broader transversal initiative launched at the Polytechnic University of 
Madrid. In this project, seven professors of different engineering disciplines at 
graduate and master’s level have implemented gamification strategies. Through the 
comparison of implementation results, the project intends to contribute to the on-
going theoretical discussion on the successful conditions for the application of 
gamification strategies in higher education. 


Keywords: 
Gamification, scholarship of teaching and learning, marketing education, significant 
learning, higher education 
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1. Introducción 
El siguiente trabajo se refiere a una experiencia de innovación educativa implementada en una 
asignatura de grado sobre marketing e investigación de mercados. La experiencia consiste en la 
introducción de varias estrategias de gamificación con el objetivo fundamental de dinamizar el 
trabajo en el aula, lograr un alto compromiso por parte de los alumnos y una buena percepción 
sobre el seguimiento de la asignatura.  


La iniciativa se enmarca dentro de un proyecto transversal de mayor perímetro y alcance  temporal 
financiado por la Universidad Politécnica de Madrid (UPM) en el que participan siete profesores 
de la Escuela Superior de Ingenieros Industriales (ETSII) de la UPM y que pretende contrastar 
los resultados del uso de la gamificación en distintas disciplinas de grado y máster (Complejos 
industriales, Construcción y Arquitectura industrial, Creación de empresas, Dirección y gestión 
de proyectos, Innovación y gestión estratégica, Marketing e investigación de mercados, 
Organización de sistemas productivos)1. 


Aunque el proyecto se encuentra aún en fase de desarrollo, en este artículo se refieren algunos 
resultados preliminares alcanzados durante el segundo cuatrimestre del curso 2017-2018 en una 
de las asignaturas de marketing incluidas en el estudio.  


2. Marco y contexto 
La gamificación (“gamification”, en inglés) se refiere al uso de elementos de juego en contextos 
normalmente no asociados con el juego, como la educación, el marketing o la medicina 
(Deterding et al, 2011). En concreto, en el campo de la enseñanza superior, se han desarrollado 
en los últimos años numerosos trabajos que refieren diferentes experiencias y que han explorado 
los efectos (en general positivos, aunque no siempre) de la gamificación sobre el aprendizaje-un 
ejemplo que reporta resultados marcadamente negativos es el caso referido por Hanus y Fox 
(2015)-. Se trata de un campo en desarrollo, ya que todavía se tiene información insuficiente sobre 
los factores y condiciones de los que depende el éxito de estas estrategias (Dicheva et al, 2015). 


Aunque el foco del trabajo que se presenta en este artículo es la gamificación, ésta no deja de ser 
un elemento o herramienta que debe integrarse dentro de un diseño curricular más global. De 
hecho, uno de los principales objetivos del proyecto de innovación en el que se enmarca esta 
experiencia es el poder comparar los resultados de la gamificación en diferentes disciplinas y 
diseños docentes. El marco conceptual que se ha utilizado en este caso para diseñar la asignatura 
de Marketing e investigación de mercados es el modelo de “diseño integrado” de Fink (Fink, 
2013). 


La asignatura a la que se refiere este trabajo es “Marketing e investigación de mercados”, de tercer 
curso del Grado en Ingeniería de Organización. La asignatura tiene una carga de 4,5 ECTS y 3 
horas lectivas semanales. Durante el curso 2017-2018, contó con 58 alumnos matriculados, 40% 
mujeres y 60% hombres, incluyendo 12 alumnos de intercambio procedentes de diversas 
instituciones europeas e iberoamericanas.  


3. Diseño docente 
3.1. Objetivos de aprendizaje de la asignatura 


El modelo de aprendizaje significativo de Fink (Fink, 2003) considera seis tipos de objetivos de 
aprendizaje: Conocimiento (“Foundational knowledge”), Aplicación (“Application”), Integración 
(“Integration”, conexión entre diferentes conceptos, disciplinas o facetas vitales), Dimensión 
Humana (“Human Dimension”, autoaprendizaje o aprendizaje sobre otros), Implicación 
(“Caring”, desarrollo de nuevas actitudes y valores) y Aprender a aprender (“Learning How to 


1 El proyecto forma parte del programa de innovación educativa de la Universidad Politécnica de Madrid, cuyos 
detalles pueden consultarse en https://innovacioneducativa.upm.es/ 
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Learn”). La Tabla 1 muestra los objetivos fundamentales de la asignatura formulados en términos 
de esta taxonomía.  


Como puede verse, los objetivos pertenecen esencialmente a tres de las categorías de Fink, 
aunque, tal y como se indica entre paréntesis, algunos pueden englobarse adicionalmente en otras 
categorías. Por ejemplo, el objetivo: “Entender el paradigma de marketing social y su importancia 
en el mundo empresarial actual”, es un objetivo de conocimiento, pero también podría englobarse 
dentro de Integración o Implicación. 


 
TABLA 1 


Objetivos de aprendizaje de la asignatura de Marketing e investigación de mercados según la 
taxonomía de Fink (Fink, 2013). 


 


CATEGORÍA PRINCIPAL OBJETIVOS DE APRENDIZAJE 


CONOCIMIENTO 


C1-Entender los conceptos básicos del marketing: marketing mix y algunos modelos 
básicos para su implementación  
C2- Entender el paradigma de marketing social y su importancia en el mundo empresarial 
actual (I, C) 
C3-Entender el papel y la influencia de las marcas a través del análisis de experiencias 
propias  (HD, I) 
C4-Entender la influencia de las comunicaciones de marketing sobre los consumidores a 
través del análisis de experiencias propias (HD, I) 


 


APLICACIÓN 


A1-Evaluar la adecuación de una estrategia de marketing social 
A2-Plantear una estrategia de marketing partiendo de una segmentación y un “targeting” 
adecuado 
A3-Diseñar y realizar un estudio de mercado  
A4-Implementar metodologías cualitativas aplicables a los estudios de mercado 
(entrevistas, focus-group) 
A5-Implementar encuestas en situaciones de estudio de mercado 
A6-Diseñar una propuesta de valor innovadora adaptada al target elegido 
A7-Diseñar una campaña de comunicaciones integradas de marketing adaptada a la 
propuesta de valor y al target elegido 


 


FACTOR HUMANO 


FH1-Expresar y presentar los conocimientos y competencias adquiridas en un formato 
adaptado al mundo profesional 
FH2-Aceptar y proporcionar retroalimentación relevante sobre la base de los conceptos y 
técnicas aprendidas 


 


3.2. Actividades de aprendizaje  


La Figura 1 muestra las actividades de aprendizaje que se plantearon para lograr cubrir los 
objetivos de la asignatura. La mayor parte de la carga (75%) se dedicó a la realización de 
actividades de “aprendizaje activo” (experiencias o reflexión). Un 25% de la carga de la 
asignatura se dedicó a actividades de aprendizaje que podríamos llamar “tradicionales” o “de 
aprendizaje pasivo”, en las que la actividad fundamental es la recepción de información o ideas, 
tales como lecciones magistrales y lectura y estudio de material escrito. 


Como herramienta de gestión de contenidos se utilizó la plataforma Moodle (implantada y 
mantenida de manera centralizada por la UPM). Para las actividades de reflexión se utilizó una 
herramienta de pizarra colaborativa (Padlet2) disponible en línea. Por último, como se explicará 


2 https://padlet.com/ 
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más adelante, para favorecer la asimilación de las lecciones magistrales se realizaron 
cuestionarios de autoevaluación a través de la herramienta Kahoot3. 


3.3. Retroalimentación y evaluación 


Los alumnos recibieron distintos tipos de retroalimentación estructurada: 


• Retroalimentación proporcionada por el profesor a través de Moodle correspondiente a 
la corrección de los trabajos en grupo. 


• Retroalimentación proporcionada por los compañeros (“peer review”) a partir de las 
presentaciones de los trabajos grupales realizadas en clase. 


• Retroalimentación proporcionada a través de los cuestionarios de autoevaluación 
realizados con Kahoot. 


En cuanto a la evaluación de la asignatura, se distribuyó de la siguiente forma: asistencia y 
participación activa (15%); trabajos en grupo (45%); actividades de reflexión (15%); examen de 
control de conocimientos (25%); actividades adicionales (hasta 15% adicional). 


 
FIGURA 1 


Actividades de aprendizaje planteadas en la asignatura de Marketing e investigación de mercados 


 


4. Elementos de gamificación introducidos 
Se introdujeron dos elementos de gamificación que se explican en los siguientes subepígrafes. 


4.1. Concepción de los equipos como consultoras de marketing 


Como escenario global de gamificación se introdujo una dinámica en la que se pidió a los equipos 
que funcionaran como consultoras de marketing. Esta dinámica supuso un hilo conductor que 
condicionó el funcionamiento de las actividades de grupo a lo largo del curso. 


Los equipos tuvieron que establecer un nombre, logo e identidad gráfica para sus consultoras. Los 
diferentes trabajos (tres a lo largo del curso) se concibieron como “encargos” de clientes. En las 
presentaciones en clase se pidió a los alumnos que formaban parte de la audiencia que asumieran 
el rol del cliente. Los trabajos recibieron una calificación y fueron objeto de retroalimentación 
por parte del profesor. En cuanto a las presentaciones de los trabajos, fueron evaluadas por pares 
utilizando una plantilla predefinida. Las evaluaciones incluyeron criterios técnicos y también 
comerciales (forma, profesionalidad, poder de convicción).  


Además de este escenario de “simulación” se introdujo un elemento de competencia entre 
equipos, ya que las evaluaciones por pares se realizaron en directo después de las presentaciones 
a través de la herramienta Kahoot, 


3 https://kahoot.com/ 
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Por último, como parte de la evaluación del equipo se pidió a los alumnos que atribuyesen una 
“prima” de productividad a sus compañeros que reflejase la contribución de cada uno de ellos al 
trabajo colectivo. 


4.2. Realización de ejercicios de autoevaluación en clase utilizando Kahoot 


Cada día, después de las sesiones magistrales se realizaron ejercicios de autoevaluación en clase 
a partir de la herramienta Kahoot. Los ejercicios de autoevaluación contenían varias preguntas 
para comprobar el grado de asimilación de los principales contenidos transmitidos.  


El Kahoot proporciona una experiencia dinámica y competitiva (se atribuyen puntos en función 
de los aciertos y el tiempo que se tarda en contestar). Aunque los ejercicios de autoevaluación no 
formaron parte de la evaluación, los ganadores de cada edición recibieron un pequeño obsequio 
y algunas décimas extra en la nota final. 


5. Resultados preliminares 


Aunque todavía no se ha realizado un análisis exhaustivo de los resultados del curso (medidos a 
través de diversos mecanismos: registros de asistencia, encuesta, comentarios de los alumnos en 
la pizarra virtual utilizada en el curso), se presentan algunos resultados preliminares que parecen 
prometedores. Las respuestas muestran un índice alto de satisfacción con el aprendizaje (un 60% 
se muestra más satisfecho que la media de otras asignaturas hasta la fecha y un 7% declara incluso 
estar más satisfecho que con ninguna otra asignatura hasta la fecha).  Los alumnos piensan 
mayoritariamente que las clases han resultado entretenidas y dinámicas (nota de 4,67 de 5).  


Que los equipos funcionaran como consultoras de marketing le ha parecido interesante y 
motivador a un 98% de los alumnos (promedio ponderado de 4,8 frente a 5). En cuanto al uso de 
Kahoot, un 84% está de acuerdo en que es una herramienta divertida y motivadora y un 69% la 
ha percibido como útil para el aprendizaje de la asignatura. A un 81% le gustaría tener más 
asignaturas en las que se use esta herramienta. 


Los comentarios libres ofrecen información muy rica que todavía debe ser analizada. Algunos 
comentarios críticos se refieren al gran número de trabajos grupales o la frecuencia de la 
realimentación (que en algún caso resulta excesiva). Algunos alumnos también parecen mostrarse 
críticos con respecto a la evaluación por pares y algunos de los elementos competitivos 
introducidos en la clase. 


En próximas etapas se realizará un análisis en profundidad de los datos para tratar de establecer 
posibles correlaciones entre los resultados y otras variables, como el perfil de los alumnos.  A 
partir del análisis comparativo con los resultados de la aplicación de la gamificación en otras 
materias y en otros diseños docentes se pretende extraer conclusiones generalizables y contribuir 
a la discusión teórica sobre las condiciones de éxito de la aplicación de la gamificación en 
enseñanza superior. 
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RESUMEN 


El presente trabajo en curso analiza si la elección del modo de entrada exterior de 


una empresa está determinada por su RSC global y por la RSC nacional del país de 


destino. Para ello, se ha realizado un primer análisis de los modos de entrada en el 


exterior de 39 empresas españolas en 40 países entre 2003-2008. Para contrastar 


las hipótesis planteadas y obtener unos primeros resultados se aplica un modelo de 


regresión logística. Los resultados muestran que la relación directa entre la RSC 


nacional y el modo de entrada no es significativa. Asimismo, el coeficiente que 


relaciona la RSC global y el modo de entrada es negativo y significativo. 


Finalmente, se analiza el papel moderador de la RSC nacional sobre la relación 


entre la RSC global y su modo de entrada y se detecta que el efecto interacción 


entre ambas variables es positivo y significativo. 


Palabras clave: 


Modo de entrada exterior, Responsabilidad social corporativa, Teoría institucional, 


Costes de transacción 


RESUMEN 


This working paper analyzes whether the mode of entry of a company is determined 


by its global CSR and by the national CSR of the destination country. To do this, a 


first analysis of the foreign mode of entry of 39 Spanish companies in 40 countries 


between 2003-2008 has been carried out. To test the hypotheses and to obtain first 


results, a logistic regression model is applied. The results show that the direct 


relationship between the national CSR and the entry mode is not significant. 


Moreover, the coefficient that relates the global CSR and the entry mode is negative 


and significant. Finally, the moderating role of the national CSR on the relationship 


between global CSR and its mode of entry is analyzed, and it shows that the effect of 


the interaction between both variables is positive and significant. 


Palabras clave: 


Mode of entry, Corporate Social Responsibility, Institutional theory, Transactions 


costs 
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1. Introducción 


La responsabilidad social corporativa (RSC), definida de forma amplia como el status y las 


actividades de una organización con respecto a sus obligaciones percibidas en la sociedad 


(Brown y Dacin, 1997), es fundamental para las empresas multinacionales (EM). En los últimos 


años la literatura ha prestado atención no sólo a la RSC de las empresas (RSC global) sino 


también a la responsabilidad social del entorno e instituciones donde las empresas operan (Peng 


y Beamish, 2008). De esta forma, las instituciones a menudo son necesarias, más allá del 


mercado, para asegurar que las empresas sean responsables ante los intereses de los actores 


sociales, de tal forma que las instituciones de cada país o región son fuerzas que ejercen presión 


sobre las empresas para adoptar similares construcciones de RSC (RSC nacional y local) a las 


adoptadas por otras sociedades en el mismo contexto (Boxenbaum, 2006). Para calificar a los 


países con respecto al entorno de RSC se ha desarrollado el ‘National Corporate Responsibility 


Index (NCRI-AccountAbility-)’. Se trata de un índice que examina tanto el alcance de RSC del 


entorno en un país como el resultado de las prácticas de RSC de las empresas en dicho país 


(MacGillivray et al., 2004) y se considera una proxy al entorno institucional del país de acogida 


cuando las empresas salen al exterior (inversión directa extranjera, IDE). En las últimas décadas 


los investigadores han realizado un progreso sustancial al utilizar la teoría institucional 


(DiMaggio y Powell, 1983) para explicar la imitación en el modo de entrada exterior (ej. Ang et 


al., 2015). Su planteamiento considera que las decisiones del modo de entrada de las EM vienen 


influidas por las decisiones de inversión de otras EM del mismo entorno institucional (país de 


origen). Su lógica, desde el enfoque institucional, radica en que las empresas del mismo país de 


origen llegan a ser grupos de referencia a los que los actores legitimadores (‘stakeholders’) se 


refieren cuando ellos observan y realizan juicios sobre las decisiones de entrada de una empresa 


específica. Asimismo, los actores legitimadores en el entorno institucional a nivel del país de 


destino (ej., gobierno, grupos activistas locales y etc.), imponen sus propios requerimientos 


sobre las estructuras y prácticas organizativas que las subsidiarias deben adoptar para conseguir 


la legitimidad. Una interesante pregunta que ha emergido de esta investigación es conocer si los 


actores legitimadores en destino también ejercen una presión sobre el compromiso social que 


deben tener las empresas extranjeras que invierten en su país, lo cual puede ser considerado 


tanto desde una perspectiva de las presiones isomorfas de las normas y estándares 


nacionales/locales, como de las presiones globales (Ioannou y Serafeim, 2012).  


2. Revisión de la literatura e hipótesis 


El primer supuesto de partida es que, debido al efecto del entorno institucional, las elecciones 


sobre el modo de entrada exterior de una empresa pueden venir determinadas por la RSC 


nacional del país de destino. En concreto, asumimos que las EM elegirán el modo de entrada 


dominante con control total cuando aumenta la RSC nacional del país de destino (H1). El 


enfoque institucional defiende que las presiones institucionales locales para la legitimidad se 


dirigen hacia las subsidiarias para ajustarse a los estándares locales y nacionales (Crilly, 2011). 


Asimismo, de acuerdo con Chen et al. (2009), una elevada RSC en destino indicaría que se trata 


de un país que cuenta con una regulación sobre aspectos sociales y del entorno, y que ha 


liberalizado los obstáculos regulatorios y administrativos que facilitan el acceso de la inversión 


exterior a través de entradas de control total. El segundo supuesto de partida es que, debido al 


efecto de los costes de transacción, las elecciones sobre el modo de entrada exterior de una 


empresa pueden venir determinadas por la RSC global de la empresa. En concreto, asumimos 


que las EM elegirán el modo de entrada dominante con control total cuando aumenta su RSC 


global (H2). Así, una fuerte RSC global es esperada en las empresas con marcas globales 


(Brammer y Pavelin, 2006); las cuales pretenden generan una relación de confianza entre la 


empresa y sus ‘stakeholders’ que provoca que dichos ‘stakeholders’ lleguen a estar 


comprometidos con la organización (Torres et al., 2012). Y en la medida en que el grado de 


especificidad de estos activos de marca se relaciona positivamente con la subsidiaria de plena 


propiedad en lugar de con una joint-venture (Yiu y Makino, 2002), un modo de control elevado 


(subsidiaria de plena propiedad) es preferido para mitigar la amenaza de una conducta 


oportunista de los compañeros de transacción (Lu, 2002). 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
234 de 448







 


 3 


3. Metodología, muestra y variables 


Para alcanzar el objetivo de la presente investigación se ha necesitado la creación ‘ad-hoc’ de 


una compleja BBDD plurianual. Un primer análisis exploratorio se ha llevado a cabo en una 


muestra de EM españolas que han realizado operaciones de IDE entre 2001-2007 (BBDD 


propia ICEX). Nuestra muestra analiza 248 operaciones de IDE (37,1%, de un total registrado 


de 668) realizadas por 250 EM españolas de diferentes sectores. El modelo econométrico se 


especifica del siguiente modo. La variable dependiente es el modo de entrada exterior, y es 


definido con una variable dicotómica (dummy) y codificada con 1 para subsidiaria de plena 


propiedad (control total a través de adquisición o nueva creación) y 0 para una entrada con 


control compartido (subsidiaria de control compartido y joint-venture). La información de las 


operaciones de IDE de las EM españolas ha sido recogida de la BBDD del ICEX. Tal y como 


sugieren Anderson y Gatignon (1986), la entrada en los mercados exteriores requiere efectuar 


un análisis del control de las operaciones futuras y del volumen de recursos asignado a estas 


operaciones. Se utiliza como modelo de partida para testar las hipótesis, la regresión logística 


(modo de entrada exterior es una variable dicotómica o variable binaria), tal que: 


𝑃𝑟𝑜𝑏 (𝑚𝑜𝑑𝑜 = 1) =  
1


(1 + 𝑒𝑥𝑝−𝑦)
 


Donde y es una función lineal de todas las variables propuestas que afectan al modo de entrada 


exterior. Los coeficientes de regresión estiman el impacto de variables explicativas sobre la 


probabilidad de que el modo de entrada exterior sea una subsidiaria de plena propiedad. La 


metodología es la tradicionalmente utilizada en el ámbito de investigación (ej. Andreu et al., 


2017, entre otros). Entre las variables explicativas del modelo (ver Tabla 1) se incluye la RSC a 


dos niveles: 1) la RSC nacional de país de destino (RSC nacional) que recoge el grado en el que 


el país de destino de la IDE española cumple con diversos indicadores de RSC (ej. ISO 140001, 


OHSAS 18001, Derechos Humanos y Laborales, etc.) y que se mide mediante el ‘NCRI-


AccountAbility-’; y 2) la RSC global de la empresa (RSC global), que analiza diversos aspectos 


empresariales relacionados con su RSC (ej. calidad en la oferta comercial, ética y RSC, etc.) y 


que se mide con el Índice de Reputación Corporativa (Monitor Empresarial de Reputación 


Corporativa MERCO, España). Asimismo, el modelo controla una serie de factores relevantes a 


nivel de empresa: i) experiencia de inversión internacional de la empresa que lleva a cabo la 


operación exterior (número de años desde la primera entrada exterior de la empresa, con 


independencia del país de destino (Lu, 2002) y capta el nivel de conocimiento acumulado 


cuando ellas toman las decisiones sobre la expansión exterior subsiguiente; ii) tamaño de la 


empresa medido mediante el logaritmo neperiano del total del activo de cada empresa (Fuentes: 


SABI, Anuarios Banca Española y Anuarios Estadísticos de Cajas de Ahorro, entre otras). 


Finalmente, el modelo controla características de los países de destino que están relacionados 


con el modo de entrada a los mercados exteriores y la RSC, como son: i) PIB per cápita (en 


Euros constantes de 2005) del país de destino en el año previo a la entrada exterior que captura 


el nivel de desarrollo económico del país de destino; y ii) emisiones per cápita de CO2 en el 


país de destino que mide tanto la intensidad industrial como el nivel de protección del medio 


ambiente a nivel local (indicadores Banco Mundial). 


TABLA 1 
Estadística descriptiva de las variables incluidas en el modelo propuesto 


Variable Media 
Desv. 


Típica 


Correlaciones 


MOD RSCL RSCG EXP ACT PIB CO2 
Año 


Oper. 


Modo entrada (1=plena 


propiedad) 47,60% 50,04% 1 ,152** -0,022 0,014 -0,022 ,205*** ,169*** ,140** 


RSC nacional (país destino) 60,17 7,42   1 -,201** 0,042 0,049 ,850*** ,504*** ,372*** 


RSC global (empresa focal) 4.618,86 2.242,50     1 ,499*** ,495*** -,173** -0,077 -0,017 


Experiencia IDE general 15,02 4,40       1 ,319*** 0,041 0,068 ,261*** 


Total activo (miles €) 119.997.301 207.184.136         1 0,125 0,075 0,041 


PIB per cápita destino ( €) 14.234,26 10.369,14           1 ,688*** ,360*** 


Emisión CO2/cápita destino 7,81 5,23             1 ,139** 


Año operación IDE 2.004,77 1,74               1 


* p<0,10; ** p < 0,05; *** p < 0,01. n = 248 operaciones de IDE 
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4. Resultados y conclusiones 


El modelo logístico binomial propuesto presenta buenos indicadores de ajuste global. 


TABLA 2 
Relación entre el modo de entrada y RSC global de la empresa, RSC local del destino y otras 


variables de control: operaciones IDE de empresas españolas 2001-2007 


Variable Coef. β Exp(. Β) Wald 


Constante -349,193 0,000 3,772* 


Var. independientes:       


RSC global (empresa focal) -0,863 0,073 3,213* 


RSC nacional (país destino) -0,036 0,965 0,475 


RSC global empresa * RSC local destino 0,015 1,015 3,396* 


Var. de control:       


Experiencia FDI general empresa -0,038 0,963 0,963 


Ln(Total activo, miles €) -0,010 0,990 0,013 


Ln(PIB per cápita destino, €) -0,247 0,781 0,737 


Emisión CO2 per cápita destino 0,074 1,077 4,381** 


Año operación FDI 0,176 1,193 3,838** 


Indicadores bondad ajuste modelo: 


Omnibus test:  χ2 = 17,724 p < 0,05   


 R2 Cox y Snell: 7,10% 
 


  


R2 Nagelkerke: 9,50% 
 


  


Hosmer y Lemeshow test: χ2 = 5,25 p < 0,10   


Nota: Regresión binomial logística, V. Dep. = Dummy propiedad plena. n= 248 operaciones 


* p<0,10; ** p < 0,05; *** p < 0,01 


Según los resultados observados, la relación directa entre la RSC nacional y el modo de entrada 


no es significativa lo que implicaría que el nivel en que un país cumple los diferentes aspectos 


relacionados con la RSC no es un antecedente directo del modo en que entran las empresas 


extranjeras en el mismo (H1), aunque, no podemos afirmar que no tenga otro tipo de influencia. 


Asimismo, el coeficiente que relaciona la RSC global y el modo de entrada es negativo y 


significativo (H2). Ello evidencia que las EM con mayor RSC global tendrán una probabilidad 


mayor de entrada a los mercados exteriores mediante un modo con control compartido. Este 


resultado, contrario al esperado en la teoría, podría venir explicado porque muchas EM que 


poseen marcas globales son acusadas en la práctica de perseguir la maximización de sus propios 


beneficios corporativos, sin considerar las necesidades de las sociedades más débiles y pobres 


en las que operan (Torres et al., 2012). Este problema también podría manifestarse con su RSC 


porque tales empresas pueden utilizar la RSC sólo para su propio interés (Prout, 2006). En estos 


casos para poder afrontar las presiones institucionales globales que facilitan la obtención de la 


legitimidad, es necesario conseguir credibilidad en las actividades de RSC de la empresa, por lo 


que las EM pueden intercambiar una parte importante del accionariado de su subsidiaria en el 


país de destino para poder ajustarse a la identidad local. Finalmente, el modelo también analiza 


el posible papel moderador de la RSC nacional sobre la relación entre la RSC global y su modo 


de entrada y se detecta que el efecto interacción entre ambas variables es positivo y 


significativo, lo que subraya el papel moderador de la RSC del país de destino. Es decir, si se 


produce una IDE en un país con RSC elevada, el efecto de la RSC de la empresa sobre el modo 


de entrada con control completo será mayor que si dicha operación de IDE se produce en un 


país con un nivel de RSC nacional baja. Este resultado podría ser explicado por la Organización 


industrial a través de los costes hundidos de la IDE de la empresa que realiza actividades de 


RSC, porque el nivel crítico de los costes hundidos de la IDE (entrada con control completo) de 


una empresa que realiza actividades de RSC, viene afectado por el nivel de conciencia social en 


el país de destino (Manasakis et al., 2015). En principio, una empresa elegirá un modo de 


entrada con control completo si los costes hundidos de la inversión en el país de destino son 


suficientemente bajos. Sin embargo, esta empresa admitirá un coste hundido máximo para 


dirigirse al país de destino a través de una entrada con control completo, que será mayor cuando 
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la empresa realiza actividades de RSC que cuando no las realiza. Es decir, dado que una 


empresa que realiza actividades de RSC aumenta sus beneficios, puede pagar un coste hundido 


relativamente más elevado por la IDE con entrada con control completo. En cualquier caso, el 


nivel máximo admisible de este coste hundido también aumenta conforme lo hace la conciencia 


social del consumidor promedio del país de destino. De hecho, un aumento en la conciencia 


social del consumidor promedio en el país de destino (y, por tanto, una mayor RSC nacional en 


el país de destino), puede aumentar tanto el deseo de pagar del consumidor, como su demanda 


de productos socialmente responsables; de este modo, el efecto positivo de la expansión del 


producto de una empresa socialmente responsable, a través de un modo de entrada con control 


completo, domina el efecto negativo de los costes hundidos de la inversión, y aumentarán los 


beneficios de esta empresa. 
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RESUMEN 


Este estudio examina la rivalidad asimétrica dentro y entre grupos estratégicos 


definidos por la regulación y estructura institucional en la industria aérea 


española. Nuestra hipótesis es que, debido al efecto a nivel de grupos derivado de 


la diferenciación del producto, los grupos estratégicos de empresas tradicionales y 


anteriormente reguladas esperan un acomodamiento de las empresas de su mismo 


grupo y del grupo de nuevas empresas low-cost. Por su parte, las empresas low-


cost esperan una fuerte represalia del grupo de empresas tradicionales y no espera 


reacción del resto de empresas en su grupo. Evaluamos nuestras hipótesis 


estimando el efecto de las interacciones estratégicas a nivel grupal sobre la 


rentabilidad de la empresa. El análisis empírico pretende contrastar las hipótesis 


planteadas en rutas con mucho movimiento de pasajeros para concluir si existe un 


comportamiento de rivalidad asimétrica dentro y entre los grupos estratégicos. 


Palabras clave: 


Grupos estratégicos, rivalidad, regulación y estructura institucional, industria aérea. 


 


ABSTRACT 


Our study examines asymmetric rivalry within and among strategic groups defined 


by regulation and institutional structure in the Spanish airline industry. We 


hypothesize that, owing to group-level effect derived from product differentiation, 


strategic groups comprising formerly regulated firms expect to experience 


accommodation from firms within their group and from the group comprising new-


entrant low-cost firms. On the other hand, the low-cost firms expect to experience a 


large amount of retaliation from the group comprising formerly regulated firms and 


no reaction from the other firms in their group. We test our hypotheses by 


estimating the effect of group-level strategic interactions on firm performance. The 


empirical analysis will test the hypotheses in some crowded routes to conclude if an 


asymmetric rivalry behavior exists within and among strategic groups. 


Keywords: 


Strategic groups, rivalry, regulation and institutional structure, airline industry. 
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RESUMEN 
La literatura académica se debate acerca de la conveniencia del patrocinio de 
productos derivados del alcohol a eventos deportivos, discusión que se acrecienta 
cuando se aproximan grandes eventos deportivos. Nuestro objetivo es examinar la 
influencia que el patrocinio de un producto alcohólico como la cerveza tiene sobre 
el espectador deportivo, y el nivel de eficacia respecto de un patrocinio congruente 
e incongruente. Mediante un experimento empleando seguimiento ocular 
comprobamos que la variable recuerdo es mayor entre los patrocinios del alcohol e 
incongruentes, pero no podemos concluir ni que la intención de compra ni la 
actitud hacia la marca difieren entre los patrocinios analizados. Estos resultados 
son analizados en detalle, esperando que puedan contribuir en futuras discusiones 
académicas y políticas. 


Palabras clave: 
Patrocinio, congruencia, deporte, alcohol, seguimiento ocular 


 


ABSTRACT 
The academic literature debates the desirability of sponsoring alcohol products at 
sporting events, a discussion that increases as major sporting events approach. Our 
aim is to examine the influence that sponsorship of an alcoholic product such as 
beer has on the sports spectator, and the level of effectiveness with respect to 
congruent and incongruent sponsorship. Through an experiment using eye tracking 
we found that the recall variable is higher among alcohol sponsorships and 
incongruent, but we cannot conclude either that the intention to buy or the attitude 
toward the brand differ among the sponsorships analyzed. These results are 
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analyzed in detail, hoping they can contribute to future academic and policy 
discussions. 


Keywords: 
Sponsorship, congruence, sport, alcohol, eye-tracking 
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RESUMEN


La proliferación de festivales de música en vivo en España ha conllevado para los
gestores de los mismos la necesidad de diferenciar sus eventos, creando valor de
marca a través de las comunicaciones de marketing, especialmente en redes
sociales. Sin embargo, dada la variabilidad en las edades de los asistentes a los
festivales, cabe analizar la conveniencia de segmentar a los asistentes en función
de la cohorte generacional a la que pertenecen con el fin de hacer uso de los
medios de comunicación social de forma más eficaz. Centrándose en dos cohortes
generacionales - millennials y centennials –, y para una muestra de 622 asistentes
al principal festival de música en vivo en España, el presente trabajo encuentra
evidencia acerca del rol moderador de la cohorte generacional sobre las relaciones
entre las comunicaciones generadas por los usuarios en las redes sociales y
algunos de los antecedentes del valor de marca global del festival de música en
vivo.


Palabras clave:


Valor de Marca, Comunicación en Redes Sociales, Satisfacción, Centennials,
Millennials, Festival de Música


ABSTRACT
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The proliferation of live music festivals in Spain has involved for festival managers
the need to differentiate their events, creating brand value through marketing
communications, especially in social media. However, given the variability in the
ages of festival attendees, it may be important to analyze the convenience of
segmenting participants according to the generational cohort they belong to in
order to make use of social media in a more efficient way. Focusing on two
generational cohorts - millennials and centennials - and for a sample of 622
attendees of the main live music festival in Spain, the present work finds evidence
about the moderating role of the generational cohort on the relationships between
the communications generated by the users on social media and some of the
antecedents of global brand value of live music festivals.


Keywords:


Brand Value, Social Media Communication, Satisfaction, Centennials, Millennials,
Music Festival
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RESUMEN 
El trabajo propone un marco teórico y provee evidencia empírica sobre las 
estrategias de marketing más exitosas en la consecución de lealtad 
comportamental. Contribuimos a la literatura previa al estudiar el efecto de la 
estrategia (precio, surtido de servicio, comunicación, tamaño, y localización) en la 
consecución de lealtad en pequeñas y medias empresas. Se utilizan datos de una 
encuesta telefónica a 475 peluqueros y el modelo empírico estimado es un OLS. 
Precios, servicios (unisex y amplitud de servicios) y comunicación (pagina web y 
comunicación en el salon) son los principales elementos en las consecución de la 
lealtad. Los salones deben tener cuidado con el uso de la redes sociales para no 
dañar la lealtad. Además, los salones posicionados en altos precios deben prestar 
más atención a su comunicación web mientras que todos los salones necesitan 
encontrar un equilibrio entre la comunicación en el salón y la venta de productos 
en el salon. 


Palabras clave: 
Lealtad; Pequeñas y Medianas Empresas; Estrategias de Marketing; Salon 


ABSTRACT 
This study establishes a theoretical framework and provides empirical evidence 
related to the most successful marketing strategies in the consecution of 
behavioural loyalty at hairdressing salon. We contribute to previous research 
studying the effect of strategy (price, assortment of services, communication, size 
and location) of the consecution of loyalty in SME firms. The data source is based 
on 475 telephone surveys to Spanish hairdressers and we estimated the empirical 
model using OLS. Pricing, services (unisex and breath of service), and 
communication (web page and in-store communication) are the main drivers of 
customer loyalty. Hairdressing salon need to have caution in the way of using 
social networks to avoid damage on consumer loyalty. Moreover, salon positioned 
on higher price need to pay more attention to web page communication whereas all 
salons need to find a balance between in-store communication and the sales of 
products to use at home. 


Keywords: 
Loyalty; SME Firms; Hairdresser; Marketing Strategy; Salon 
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RESUMEN 


El propósito del estudio fue investigar la relación entre la intención de compra del 


algodón y alpaca del Perú, con la imagen país Perú; la familiaridad que posee el 


consumidor extranjero con el Perú; y la imagen, y familiaridad de ambos productos, 


respectivamente. Como método se utilizó la técnica de encuesta, la cual se aplicó a 


estudiantes de pre-grado y post-grado en países con alta y baja familiaridad con el 


Perú; Estados Unidos y Francia, respectivamente. Los resultados indican que los 


exportadores de algodón y alpaca del Perú, se beneficiarían del uso de la imagen 


país Perú, y que sus estrategias de promoción de exportación deberían utilizar la 


imagen de ambos productos, cuando el consumidor posee una alta familiaridad con 


el Perú. Sin embargo, independientemente de la familiaridad que posee el 


consumidor con el país, deberían incrementar la familiaridad con sus productos, 


para incentivar su intención de compra.    


Palabras clave: 


Intención de compra, imagen país Perú, algodón, alpaca.  


ABSTRACT 


The purpose of this study was to research the relationship between the cotton and 


alpaca from Peru purchase intention, with the country image of Peru; the familiarity 


that the foreign consumer has with Peru; and the image, and familiarity of both 


products, respectively. As a method, the survey technique was used, which was 


applied to pre-graduate and post-graduate students in countries with high and low 


familiarity with Peru; United States and France, severally. The results indicate that 


Peruvian cotton and alpaca exporters would benefit from the use of the country image 


of Peru, and that their export promotion strategies could use the image of both 


products, when the consumer has a high familiarity with Peru. However, regardless 


of the familiarity that the consumer has with the country, they should increase the 


familiarity with their products, to encourage their purchase intention. 


Keywords:  


      Purchase intention, Peru country image, cotton, and alpaca.  
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RESUMEN 


En las últimas décadas, en la industria turística se ha desarrollado una serie de 


iniciativas, con el fin de reducir su impacto negativo en el medio ambiente. Al 


mismo tiempo, los consumidores reconocen los problemas relacionados con el 


rápido proceso de cambio climático y sus efectos sobre el entorno natural, 


especialmente relevante para el turismo. En este sentido, una comprensión más 


profunda del deseo y la participación de los clientes en actividades “verdes” puede 


llevar a que las organizaciones del sector turístico, como es el caso de los hoteles, 


diseñen programas medioambientales para satisfacer las necesidades de los 


huéspedes, mejorar su imagen y aumentar su cuota de mercado al posicionarse de 


forma distintiva frente a sus competidores. A partir de una muestra de 378 


huéspedes de hoteles de Valencia, se obtiene evidencia sobre la existencia de una 


relación positiva y significativa entre las prácticas “verdes”, el valor de marca, la 


satisfacción y la intención de comunicación boca-oído de los turistas, con algunas 


diferencias en función de su grado de co-creación. 


Palabras clave: 


Prácticas “verdes”; Valor de marca; Satisfacción; Comunicación boca-oído; Co-


creación  


ABSTRACT 


In past decades, a number of initiatives have been developed in the tourism industry 


in order to reduce its negative impact on the environment. At the same time, 


consumers have been recognizing the problems related to the rapid process of 


climate change and its effects on the natural environment, especially relevant to 


tourism. In this sense, a deeper understanding of the desire and participation of 
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customers in "green" activities might encourage firms operating in the tourism 


sector, such as hotels, to design environmental programs to meet the needs of 


guests, improve their image and increase their market share by positioning 


themselves different from competitors. From a sample of 378 hotel guests in 


Valencia, our findings show positive and significant relationships between "green" 


practices, brand equity, satisfaction and tourists’ word-of-mouth communication, 


with some differences depending on their level of co-creation. 


Keywords: 


“Green” practices, Brand equity, Satisfaction, Word-of-mouth communication, Co-


creation  
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RESUMEN 
El presente estudio trata de determinar los principales factores que inciden en la 
frecuencia de asistencia a las salas de exhibición cinematográfica y que, por tanto, 
son fuente de heterogeneidad entre espectadores. A partir de la Encuesta de 
Hábitos y Prácticas Culturales, y utilizando una metodología basada en clases 
latentes, se ha constatado que la edad, el nivel de estudios, el tamaño de la ciudad 
de residencia, la estacionalidad, las preferencias, el consumo cultural variado o 
una predilección por los espectáculos en vivo tienen una incidencia positiva sobre 
la frecuencia de asistencia. Por el contrario, la situación laboral del individuo, las 
diversas restricciones a las que se enfrenta y la práctica activa no profesional de 
actividades relacionadas con el ámbito audiovisual tienen un impacto negativo. 


Palabras clave: 
Consumo cultural, marketing cultural, espectador cinematográfico, heterogeneidad  


 


ABSTRACT 
 This study attempts to determine the main factors that affect the frequency of 
attendance to cinema venues and constitute an important source of heterogeneity 
among viewers. Using the Survey of Cultural Habits and Practices and a latent 
class analysis, the results show that age, level of studies, size of the city of 
residence, seasonality, preferences, cultural consumption or a predilection for live 
shows have a positive impact on the frequency of attendance. On the contrary, the 
work situation of the individual, the various restrictions faced and the active non-
professional practice of activities related to the audio visual field have a negative 
impact. 


Keywords: 
Cultural consumption, cultural marketing, cinema attender, heterogeneity.  


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
247 de 448



mailto:desamparados.lluchtormos@ceu.es

mailto:manuel.cuadrado@uv.es

mailto:juan.d.montoro@uv.es





 


CO-CREACIÓN DE VALOR EN ENTORNOS 
B2B 


 


GLORIA BERENGUER CONTRÍ 


 MARTINA G. GALLARZA GRANIZO 


 MARÍA EUGENIA RUIZ MOLINA  


IRENE GIL SAURA 


Gloria.Berenguer@uv.es, Martina.Gallarza@uv.es, M.Eugenia.Ruiz@uv.es, 
Irene.Gil@uv.es 


Universitat de València 


 


RESUMEN 


Las bases relacionales en el entorno B2B se han modificado sustancialmente. Esta 
nueva realidad ha tenido un reflejo reciente en las aportaciones en la línea de la 
llamada co-Creación de Valor (cCV). Este trabajo busca describir la forma en que 
las relaciones se construyen, partiendo del compromiso y la confianza, que 
conducen a iniciativas de cCV, y redundan en una mayor o menor satisfacción de 
los socios en el proceso de intercambio. A través de un enfoque medios-fin, 
mediante un modelo testado sobre una muestra de 268 directivos de hotel que 
califican su relación con su socio principal (agencia o central de reservas), se 
observa que la cCV es un proceso: a) dinámico (episódico, que evoluciona por 
etapas) con antecedentes y consecuencias; y, b) interactivo y sinérgico, dado que la 
percepción del gestor del valor entregado al cliente, modera las relaciones entre 
antecedentes y consecuencias de la cCV.. 


Palabras clave: 


Co-Creación de Valor, Confianza, Compromiso, Satisfacción Económica, 
Satisfacción Social, hotel. 


 


ABSTRACT 


The relational bases in the B2B setting have been substantially modified. This new 
reality is evidenced in the contributions in the line of the so-called Value co-
creation (VCC). This work seeks to describe the way in which relationships are 
built, based on commitment and trust, which lead to VCC initiatives, and result in 
greater or lesser satisfaction of the partners in the exchange process. Through a 
means-end approach, a model is estimated based on a sample of 268 hotel 
managers who rate their relationship with their main partner (agency or booking 
center). From the results it is observed that VCC is: a) a dynamic process (episodic, 
evolving in stages) with antecedents and consequences; and, b) interactive and 
synergistic process, given that the perception of the value manager delivered to the 
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customer, moderates the relationships between the antecedents and consequences 
of the VCC. 


Keywords: 


Value Co-creation, Trust, Commitment, Economic Satisfaction, Social Satisfaction, 
hotel. 
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RESUMEN 


La prestación de servicios de salud a través de Internet constituye un tema de gran 


relevancia social, económica y académica. Prueba de ello es, aparte del hecho de 


que uno de los objetivos principales de la Agenda Digital para Europa sea la 


ampliación de la difusión de la telemedicina para el año 2020, el importante 


crecimiento económico que ha experimentado el mercado de la telemedicina en los 


últimos años. El presente trabajo estudia los factores que influyen en la intención 


de usar las video consultas médicas mediante una versión modificada de la teoría 


UTAUT2 en España, uno de los países pioneros a nivel europeo en términos de 


implantación de tecnologías relacionadas con la eSalud. Los resultados muestran 


un ajuste satisfactorio del modelo propuesto, comprobando así la aplicabilidad de 


la teoría UTAUT2 en el contexto de la telemedicina. 
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eSalud, telemedicina, UTAUT2, seguridad percibida, España 


 


ABSTRACT 


The distribution of health care related services over the internet is a highly relevant 


topic in terms of academic, economic and societal implications. Not only has the 


European Commission decided to prioritize the diffusion of telemedicine within the 


Digital Agenda 2020, but also a considerable economic growth gives prove of the 


growing relevance of the topic under study. This work in progress analyzes the 


factors that influence the usage intention of virtual doctor’s appointments in Spain, 


a pioneer country in terms of eHealth related technologies in Europe, by adapting 


UTAUT2. The results show a satisfying model fit and proves hence the applicability 


of the proposed model to the telemedicine context.  


Keywords: 


eHealth, telemedicine, UTAUT2, perceived security, Spain 
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RESUMEN 


Las encuestas electorales son la foto fija de un momento político concreto, aunque 


en general los medios de comunicación lo utilizan como termómetro para 


pronosticar lo que ocurrirá el día de las elecciones. Esta investigación se centra en 
estudiar las encuestas publicadas antes del 20D y del 26J, momento en el que se 


pasó de una situación de claro dominio de dos partidos a otra con más actores 
principales, por lo que estas encuestas ofrecían estimaciones inéditas y novedosas. 


Para ello, se analiza la ficha técnica y se trata de comparar los pronósticos 
ofrecidos por los institutos de investigación a través de la publicación en medios de 


comunicación con los resultados finales para determinar la desviación.  


 


Palabras clave: 


Encuestas, elecciones, estimación, metodología electoral, precisión electoral, ficha 


técnica. 


 


ABSTRACT 


The electoral surveys are the fixed photo of a specific political moment, although in 


general the media use it as a thermometer to predict what will happen on election 
day. This research focus on studying the surveys published before 20D and 26J, at 


which time the bipartisanship went to the strong emergence of two new actors, so 
these surveys offered unpublished estimates previously. For this, the technical data 


sheet are analyzed and then the forecasts offered by the research institutes through 


the publication in the media are compared with the final results. 


Keywords: 


Polls, elections, forecasting, electoral methods, electoral accuracy, data sheet. 
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RESUMEN 


En esta investigación se analiza la intención de uso de las tecnologías inteligentes 
avanzadas como son los beacons para que los turistas puedan acceder en base a su 
localización a  información desde sus smartphones mientras visitan el museo. Se 
usa la teoría de la complejidad para justificar los modelos desarrollados. Se aplica 
un análisis simétrico mediante Mínimos Cuadrados Parciales (PLS-SEM) para 
estudiar los determinantes y riesgos que influyen en la intención de usar los 
beacons en los museos. Un análisis asimétrico mediante un análisis cualitativo 
comparativo difuso (fsQCA) se utiliza para analizar las configuraciones causales 
que llevan a la intención de usar los beacons. 542 individuos participaron en el 
experimento. Los resultados revelaron nueve modelos de determinantes y riesgos 
que explican la alta intención de usar los beacons en los museos. Las interacciones 
heterógeneas de las condiciones causales de determinantes y riesgos apoyan la 
teoría de la complejidad.  


Palabras clave: 


Beacon, smartphone, destinos turísticos inteligentes, fsQCA, valor percibido, 
interactividad, riesgos. 


 


ABSTRACT 


This research aims to analyze intentions to use advanced smart technologies como 
son los beacons in which tourists can access information by smartphones while 
visiting the museum. Complexity theory was utilized to support the developed 
models. This study used a symmetrical analysis to study using Partial Least Squares 
Structural Equation Modelling (PLS-SEM) the determinants and risks that influence 
the intention to use beacons in museums. An asymmetrical analysis was utilized 
through a fuzzy-set Qualitiative Comparative Analysis (fsQCA) to investigate the 
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causal configurations that lead to intention to use. A total of 542 individuals 
participated in an experiment. The results, reveal nine models of determinants and 
risks that lead to high intention of use the beacons. The heterogeneous interactions 
of determinants and risks conditions is supported by complexity theory. The 
findings offer practical and theoretic implications for the development of new 
theories in mobile services of access information during traveling. 


Keywords: 


Beacon, smartphone, smart tourism, fsQCA, perceived value, interactivity, risks. 
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RESUMEN 


Los iconos turísticos son símbolos que representan e identifican un destino. El 
objetivo del presente trabajo es entender, en el contexto del turismo gastronómico, 


si el poder de atracción de los iconos se mantiene una vez que el visitante ha 


disfrutado de los platos típicos locales. A partir de la premisa de que autenticidad y 
valor percibido determinan la intención de volver y recomendar, se evalúa el papel 


moderador del tipo de experiencia, general o centrada en los platos icónicos. Para 


ello se analiza la información proporcionada por turistas extranjeros que 


degustaron la gastronomía de un destino turístico español. Los resultados indican 
que, ante el mismo valor percibido, los iconos afianzan la imagen y el recuerdo y 


refuerzan la intención de repetir la experiencia, pero una experiencia más global 


favorece más la intención de recomendar. 


Palabras clave: 


Turismo gastronómico; Iconos turísticos; Intención de volver; Recomendación. 


ABSTRACT 


Tourist icons are symbols that represent and identify a destination. In the context of 


gastronomic tourism, the aim of this research is to analyze if the icons maintain 


their power attraction (pull factors) once the visitor has enjoyed the typical local 
dishes. Since authenticity and perceived value determine the intention to return and 


recommend, we analyze the moderating effect of the type of experience, general or 


focused on the iconic dishes. To test this effect, we collected information provided 
by foreign tourists who tasted the gastronomy of a Spanish tourist destination. 


Results indicate that icons reinforce the effect of perceived value on the intention to 


repeat the experience, but a global experience favors the intention to recommend. 


Keywords: 


Gastronomic tourism; Tourist icons; Intention to return; Recommendation. 
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RESUMEN 


Con el objetivo de conocer las variables que inciden tanto positiva como 


negativamente en el desarrollo de relaciones B2B exitosas en el ámbito del turismo 


grupal, revisamos la literatura reciente y observamos las escasas investigaciones 


centradas en España que analizan la perspectiva de los hoteles que alojan grupos. 


Los resultados obtenidos con una muestra válida de 210 empresas hoteleras en 


España muestran que la confianza entre el hotel y el operador turístico influye 


tanto en el compromiso como en el éxito de la relación. La comunicación y la 


cooperación, por su parte, influyen positivamente en la confianza, pero no la 


interdependencia. Asimismo, los problemas en la organización de los viajes en 


grupo relacionados con el operador turístico influyen negativamente en la 


confianza, pero no los relacionados con la información. 


Palabras clave: 


Turismo grupal, marketing relacional, confianza, compromiso, comunicación, 


cooperación, interdependencia 


ABSTRACT 


In order to know the variables that affect both positive and negative in the 


development of successful B2B relationships in the field of group tourism, we 


review the recent literature and observe the scarcity of research focused on Spain 


that analyzes the perspective of hotels that host groups. The results obtained with a 


valid sample of 210 hotel companies in Spain show that the trust between the hotel 


and the tour operator influences both the commitment and the success of the 


relationship. Communication and cooperation, on the other hand, positively 


influence trust, but not interdependence. Likewise, problems in the organization of 


group trips related to the tour operator have a negative influence on trust, but not 


those related to information. 


Keywords: 


Group tourism, relational marketing, trust, commitment, communication, 


cooperation, interdependence 
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RESUMEN 


La demanda de experiencias turísticas está definiendo nuevas estrategias de 
marketing centradas en poner en valor la emocionalidad y la unicidad de los 
productos turísticos actuales. Este trabajo tiene el objetivo de desarrollar un 
modelo teórico y empírico en el que se consideran nuevas variables de carácter 
experiencial, como la calidad de la experiencia, la memorabilidad y la calidad de 
vida, y su impacto en las variables de resultado del marketing: satisfacción y 
lealtad. El turismo gastronómico se ha considerado el contexto más idóneo para 
testar el modelo propuesto, ya que la gastronomía es un recurso especialmente 
proclive a la sensorialidad y la experiencialidad. Los datos se han analizado con la 
técnica PLS-SEM. Los resultados alcanzados confirman la necesidad de dar mayor 
protagonismo a nuevos elementos experienciales, frente a los funcionales, como 
factores determinantes para lograr la satisfacción y la lealtad de los turistas 
actuales.  


Palabras clave:  


Experiencialidad, Turismo gastronómico, Memorabilidad, Calidad de vida, 
Ecuaciones estructurales (PLS). 
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ABSTRACT 


The demand for tourism experiences is defining new marketing strategies focused 
on highlighting the emotionality and the uniqueness of current tourism products. 
This work aims to develop a theoretical and empirical model considering new 
experiential variables, such as the experience quality, memorability and quality of 
life, and their relationship and impact with traditional marketing outcomes: 
satisfaction and loyalty. Culinary tourism has been considered the most suitable 
context to test the proposed model since gastronomy is a resource especially prone 
to sensoriality and experientiality. PLS-SEM is the technique employed for data 
analysis. The results achieved confirm the need to give greater importance to new 
experiential elements, as opposed to functional elements, as determining factors in 
the achievement of satisfaction and loyalty of the modern tourists. 


Keywords: 


Experientiality, Food Tourism, Memorability, Quality of life, Partial Least Squares 
(PLS). 
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RESUMEN 


Este documento examina el crowdfunding en el ámbito del turismo como una 
inversión socialmente responsable (SRI) donde las personas colaboran con 
proyectos locales que contribuyen al desarrollo de sus comunidades en 
términos económicos, ambientales y / o socioculturales. Con esto en mente, 
el presente estudio desarrolla un modelo en el que se postula que la 
conciencia social y el riesgo percibido influyen en las actitudes e intenciones 
hacia el crowdfunding. En particular, considerando un proyecto de 
crowdfunding simulado de "una experiencia de enoturismo en una bodega 
ubicada en una región española", los resultados derivados de una muestra 
de encuesta reflejan que: primero, los principales determinantes de la 
actitud general hacia crowdfunding son la conciencia social y el riesgo de 
plataforma (es decir, una dimensión específica del riesgo percibido por los 
individuos). En segundo lugar, la intención de financiar el proyecto turístico 
está influenciada por la actitud hacia el proyecto y, en menor medida, por la 
actitud general hacia el crowdfunding. Estos hallazgos representan un 
primer paso en el estudio del crowdfunding en la industria del turismo. 


Palabras clave: 


Crowdfunding, turismo, conciencia social, riesgo percibido, actitud, intención de 
financiar. 
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ABSTRACT 


This paper examines the crowdfunding in tourism as a socially responsible 
investment (SRI) where individuals collaborate with local projects 
contributing to the development of their communities in economic, 
environmental and/or sociocultural terms. With this in mind, the present 
study develops a model where social consciousness and perceived risk are 
postulated to influence attitudes and intentions in crowdfunding. In 
particular, considering a simulated crowdfunding project of “an enotourism 
experience in a wine cellar placed in a Spanish region”, results derived from 
a survey sample reflect that: firstly, the main determinants of overall attitude 
towards crowdfunding are social consciousness and platform risk (i.e., a 
specific dimension of the risk perceived by individuals). Secondly, intention 
to fund the tourism project is influenced by attitude towards the project and, 
in a lesser extent, by overall attitude towards crowdfunding. These findings 
represent a first step in the study of the crowdfunding in the tourism 
industry. 


Keywords: 


Crowdfunding, tourism, social consciousness, perceived risk, attitude, 
intention to fund. 
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RESUMEN 
El turismo gastronómico ha mostrado un gran auge en la última década y 
representa un elevado porcentaje de los ingresos de los destinos. Esto supone que 
cada vez más se utilice la gastronomía como seña de identidad para promover los 
destinos. Se pretende estudiar la importancia que tiene la gastronomía en la 
construcción de la imagen del destino. Para ello se analizan opiniones de clientes 
de restaurantes mediante un modelo que identifica los componentes cognitivo y 
estimativo de la imagen a partir de datos masivos provenientes de 400.000 reseñas 
en línea acerca de restaurantes de las Islas Canarias, primera región turística 
europea por número de pernoctaciones. Los resultados muestran que los visitantes 
transmiten una imagen positiva con una gastronomía variada internacional, 
destacando el componente afectivo de su experiencia. Este análisis es útil para los 
gestores turísticos para mejorar la imagen, generar lealtad y optimizar los 
esfuerzos y estrategias de marketing.  
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Hostelería, restaurantes, imagen del destino, reseñas de clientes, opiniones en línea, 
datos masivos, Islas Canarias. 
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ABSTRACT 
Gastronomic tourism has experienced an exponential growth in the past decade and 
represents a relevant percentage of destinations’ income. This means that 
gastronomy is increasingly used as a sign of identity to promote destinations. Our 
aim is to study the importance of gastronomy in the destination’s image 
construction. To this end, customer reviews of restaurants are analyzed by means of 
a model that identifies both cognitive and affective components of image, drawing 
from big data from 400,000 online reviews about restaurants in the Canary Islands, 
first European tourist region by number of overnight stays. Results show that 
visitors convey a positive image with a varied and international gastronomy, 
highlighting the affective component of the experience. This analysis is useful for 
tourism managers in order to improve the image, generate loyalty and optimize 
marketing efforts and strategies. 


Keywords: 
Hospitality, restaurants, destination image, customer reviews, online opinions, big 
data, Canary Islands. 
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1. Introducción 
En el actual entorno global, competitivo y dinámico, muchos destinos poseen características 
similares, y por tanto tienen una necesidad creciente de diferenciarse (Morgan y Pritchard, 
2014), lo que ha conllevado a que en muchas ocasiones la gastronomía se haya convertido en un 
elemento diferenciador, ayudando a promover la imagen de los destinos, convirtiéndose en 
marca e identidad (Sánchez-Cañizares y López-Guzmán, 2012).  


El aumento de la competitividad en la restauración ha propiciado una demanda cada vez más 
plural y heterogénea  formada por clientes que a su vez ya no solo buscan saciar el apetito sino 
el disfrute de la experiencia (Thompson y Prideaux, 2009; Yang y Mattila, 2017). El turista 
gastronómico, específicamente, que da valor a la gastronomía como medio de socialización e 
intercambio de experiencias, es cada vez más exigente y tiene un mayor nivel de gasto que la 
media de turistas (UNWTO, 2017b). Por ello que muchos destinos cada vez más se posicionan 
como destinos gastronómicos (Daries et al., 2018). Atraer a turistas gastronómicos se ha 
convertido en el objetivo de muchos destinos ya que ayudan a alargar la duración de la estancia, 
a aumentar el gasto turístico en productos locales y en definitiva a crear una mayor 
sostenibilidad (UNWTO, 2017b). Los motivos por los que los viajeros escogen uno u otro 
destino son diversos, pero las nuevas tendencias en turismo indican que la gastronomía cada vez 
ocupa más relevancia en el proceso de selección del destino (Hendijani 2015). Con el auge del 
turismo culinario y el interés en las experiencias gastronómicas, la comida, los restaurantes y los 
productos locales son una de las atracciones más importantes que pueden llegar a convertirse en 
embajadores del destino y a contribuir a la competitividad del mismo (Horng y Tsai, 2012; Kim 
y Eves, 2012; Nelson, 2016; Santich, 2004), siendo una parte esencial de su imagen y marca de 
destino. 


El turista  gastronómico actual es un cliente mucho más informado y gracias a las nuevas 
tecnologías en muchas ocasiones, planifica y reserva sus vacaciones y su tiempo de ocio, 
basándose en las experiencias, las reseñas en línea (online travel reviews, a partir de ahora, 
OTRs) y las recomendaciones de otros clientes mediante el electronic word-of-mouth (a partir 
de ahora, eWOM) (Daries et al., 2017).  Las experiencias de viaje basadas en la gastronomía y 
la comida contribuyen a generar lealtad (Tsai y Wang, 2017). El grado de lealtad de los turistas 
se refleja en sus intenciones de volver a visitar y en sus recomendaciones a los demás 
(Oppermann, 2000). Además, se ha demostrado que la comida y el vino son un componente 
esencial en la formación de la imagen percibida de un destino (Marine-Roig y Anton Clavé, 
2016). En este contexto de competencia global y búsqueda de diferenciación y singularidad 
(Morgan y Pritchard, 2014), es más necesario que nunca que los gerentes de destinos realicen un 
buen posicionamiento de la imagen, ya que es la expresión del conocimiento, expectativas, 
sentimientos, emociones y pensamientos que las personas tienen sobre un lugar a lo largo del 
tiempo (Bandyopadhyay y Morais, 2005; Kim y Richardson, 2003). Esta imagen del destino se 
crea o forma por diferentes componentes (Andsager y Drzewiecka, 2002; Kim y Richardson, 
2003; Marine-Roig, 2017), los componentes cognitivos y estimativos. El componente cognitivo, 
se centra en la evaluación de los atributos físicos de los lugares (Kim y Richardson, 2003), 
mientras que el componente estimativo, representa la evaluación del destino a nivel emocional. 


Así pues, es importante identificar las valoraciones de los componentes que los turistas 
relacionan con el destino, para mejorar la imagen, posicionarla, generar lealtad y dirigir los 
esfuerzos y estrategias de marketing, para una buena planificación y gestión. Por lo tanto, el 
objetivo de este estudio es analizar el papel de la gastronomía en la construcción de la imagen 
de un destino para poder identificar su importancia, mejorar el posicionamiento y la imagen del 
destino. Para ello se analizarán los componentes afectivo y estimativo de la imagen de un 
destino a partir de datos masivos provenientes de OTRs de restaurantes, en este caso, de las 
Islas Canarias.  


2. Marco teórico 
La imagen percibida de los destinos turísticos es de extrema importancia para los mismos y sus 
gestores ya que afecta el comportamiento y satisfacción de los turistas, así como la toma de 
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decisiones y las recomendaciones futuras que puedan hacer (Marine-Roig y Anton Clavé, 2016).  
Reconocidos autores (Baloglu y McCleary, 1999; Beerli y Martín, 2004), apuntan a que la 
imagen global de un destino está compuesta por los componentes cognitivo y afectivo del 
modelo propuesto por Gartner (1993) y Rapoport (1977). En la Figura 1, se propone una 
ampliación de dicho modelo, basada en Marine-Roig y Anton Clavé (2017), para incorporar las 
dimensiones espacial y evaluativa previstas por Pocock y Hudson (1978). El componente 
cognitivo de la imagen, es el perteneciente o relativo al conocimiento de la atracción, actividad 
o servicio. Y responde a las cuestiones: ¿Qué es? ¿Qué ofrece? ¿Cuándo y dónde se sitúa?. En 
este componente se distinguen la estructura, la forma y las prestaciones ofrecidas. Por otra parte, 
el componente estimativo se refiere a la apreciación, consideración o valoración de los 
elementos mencionados anteriormente y depende directamente del componente cognitivo (es 
necesario tener conocimiento previo de la atracción, actividad o servicio). Dentro de este 
componente se distingue su vertiente evaluativa (señalar el valor) y su vertiente afectiva 
(relativo a la sensibilidad, impresión o sensación causados).  


FIGURA 1 


Componentes de la imagen global de un destino


 
Fuente: Adaptación del modelo propuesto por Marine-Roig and Anton Clavé (2017) 


2.1. La Gastronomía como factor de promoción de imagen de los destinos 
La gastronomía cada vez más se está utilizando para promover los destinos y como señas de 
identidad. Se ha demostrado que el consumo de alimentos en el turismo puede ser la experiencia 
turística clave o la experiencia de apoyo del consumidor, dependiendo de las circunstancias 
específicas (Quan y Wang, 2004). Además, varios autores consideran las experiencias, el 
prestigio y la búsqueda del placer como factores impulsores que motivan los viajes (Uysal et al., 
2008). En este sentido, el gusto y el disfrute de la gastronomía también pueden considerarse un 
factor que estimula a las personas a viajar, que influye en la satisfacción y percepción de la 
experiencia y, en la imagen del destino. 


Prueba de ello, es la cantidad de estudios de diferentes autores que analizan la relación entre 
gastronomía y turismo como factor de promoción de imagen de los destinos. Según Enright y 
Newton (2004), la gastronomía es el segundo factor de atracción para visitar Hong Kong. Fox 
(2007) sugiere reinventar la identidad gastronómica de Croacia para obtener una ventaja 
competitiva. Getz (2000) analiza la importancia del turismo vitivinícola para los destinos con 
ejemplos en EE.UU., Canadá, Australia, Nueva Zelanda y Europa, con recomendaciones para 
aquellos destinos con potencial de desarrollar en este nicho de mercado. Duttagupta (2013) 
analiza el vacío contextual respecto de los conceptos de imagen, satisfacción, e intenciones 
conductuales y lo aplica a la gastronomía y la experiencia de viaje en India. Ab Karim y Chi 
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(2010) realizan una comparativa entre la imagen percibida como destino gastronómico por los 
turistas  y el potencial de visita entre Francia, Italia y Tailandia. Chang et al. (2010) van más 
allá y analizan el comportamiento gastronómico de los turistas chinos en un entorno 
completamente diferente como es Australia, la influencia de su cultura para escoger restaurante, 
tipo de comida, horarios etc. y las valoraciones y recomendaciones que realizan. Otros estudios, 
centrados en el análisis de la especialización territorial de la imagen a partir de contenidos 
generados por los usuarios en blogs y reseñas de viaje, determinan que la comida y el vino son 
una parte esencial de la imagen y de la diferenciación entre marcas territoriales (Marine-Roig y 
Anton Clavé, 2016).  


Los turistas de hoy en día ya no solo acuden a las nuevas tecnologías para consultar e 
informarse de la ubicación del restaurante, los precios o la carta, actualmente con la 
proliferación de las nuevas tecnologías y las redes sociales, se prima la información de primera 
mano de otros turistas, que dan respuesta a sus dudas, problemas y preguntas, así como sus 
recomendaciones, valoraciones y opiniones. Por tanto, el contenido generado por los usuarios 
(UGC: user generated content), los blogs, las reseñas de viajes en línea (OTR) y el eWoM son 
de gran interés en el estudio del componente cognitivo y estimativo de la imagen (Carson, 
2008), ya que al ser reales nos permiten conocer el posicionamiento de la imagen percibida por 
los turistas (Filieri y McLeay, 2014).  


2.2 Contenido generado por los usuarios o consumidores (UGC) en hostelería 


Los consumidores utilizan cada vez más Internet como fuente de información sobre productos y 
servicios turísticos, como reservas hoteleras, alquiler de coches, vuelos y paquetes turísticos 
(Coenders et al., 2016; Cristóbal-Fransi et al., 2013; Jacobsen y Munar, 2012; Llodrà-Riera et 
al., 2015). De hecho, según la encuesta del Eurobarómetro (2016) realizada a más de 30.000 
personas de distintos grupos sociales y demográficos de países europeos, Internet es el método 
más común para organizar un viaje (dos de cada tres personas lo utilizan para este fin) y las 
recomendaciones de sitios web que recolectan opiniones de usuarios fue la segunda fuente de 
información en importancia, después de las recomendaciones de familiares y amigos.  


Precisamente, la web participativa y los contenidos generados por los usuarios (UGC) han 
llevado al empoderamiento del usuario, también impulsado por las redes sociales. Todo ello ha 
permitido la comunicación peer-to-peer entre usuarios y el UGC a gran escala, con gran fuerza 
en las recomendaciones de viajes y servicios turísticos online (especialmente alojamiento y 
restauración) a través del boca a boca digital (Tham et al., 2013; Marine-Roig y Anton Clavé, 
2016; Ring et al., 2016). Muchos autores argumentan que el UGC es altamente influyente y 
creíble (Ayeh et al., 2013; Fotis et al., 2012; Ring et al., 2016) y puede tener un gran efecto en 
el comportamiento, decisiones, expectativas y percepciones de los turistas, por lo cual su 
estudio ha despertado gran interés de empresas y organizaciones turísticas, e investigadores 
(Marine-Roig y Anton Clavé, 2016). Como Marine-Roig y Anton Clavé (2016) apuntan, estas 
imágenes percibidas que los turistas suben a la red y que son instantáneamente transmitidas a 
otros usuarios permiten un análisis detallado y a distintos niveles de la imagen de un destino. De 
hecho, ante la gran cantidad de información existente generada por los usuarios en línea, en el 
ámbito turístico se hacen más necesarios que nunca los métodos de análisis de big data, que 
permitan extraer información útil y la toma de decisiones en la era digital a partir de esta 
información de primera mano de los usuarios (Marine-Roig, 2017). 


La gran difusión de las redes sociales y el creciente uso de las reseñas en línea están cambiando 
la manera en que los restaurantes obtienen datos sobre el comportamiento y las preferencias de 
sus comensales (Kim y Lee, 2015). En el pasado, para conseguir esta valiosa información los 
hoteleros y restauradores utilizaban exhaustivas encuestas administradas después de la estancia 
o a “mistery shoppers”, con el fin de evaluar el nivel de servicio prestado, áreas de mejora y 
determinar la satisfacción del cliente. Por ello, las reseñas en línea se han convertido en una 
importante fuente de datos para las empresas del sector turístico que buscan mejorar su 
estrategia de marketing y satisfacer a sus clientes (Wohl, 2013). 
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Las reseñas de los comensales pueden complementar o sustituir las fuentes de información 
existentes. Por un lado, los sistemas actuales para resolver problemas de información son 
imperfectos: las cadenas franquiciadas reducen la diferenciación del producto, la publicidad 
puede ser costosa y las revisiones o críticas de expertos tienden a cubrir segmentos limitados de 
mercado. Por otro lado, las reseñas de clientes pueden ser difíciles de interpretar ya que se basan 
en información subjetiva que refleja los puntos de vista de una muestra no representativa de 
consumidores (Luca, 2016).  


Se han llevado a cabo diferentes estudios centrados en los efectos de las reseñas en la industria 
de la restauración. Por ejemplo, Kim et al. (2016), analizan la influencia de las reseñas de las 
redes sociales en el rendimiento financiero de los restaurantes; Luca (2016) estudia los efectos 
de las reseñas en la demanda de los restaurantes y en sus resultados financieros y Zhang et al. 
(2010), comparan las reseñas generadas por el usuario basado en su experiencia y las escritas 
por profesionales y analiza el grado de influencia en el comportamiento de los consumidores a 
la hora de decidir visitar un restaurante.  
Posteriormente, Parikh et al. (2017) examinan el contenido de las revisiones profesionales, 
semiprofesionales y generadas por los usuarios. Fruto de su trabajo, se identificaron factores y 
características de cada tipo de revisión. Yan et al, (2015), investigan los factores que influyen en 
la intención de los clientes de volver a visitar los restaurantes mediante el análisis de las 
revisiones en línea. Y  Vásquez y Chik (2015) analizan las diferencias culturales y sociales a la 
hora de realizar reseñas de restaurantes de alto nivel. Finalmente, Wang (2015) realiza un 
estudio a una comunidad de viajeros online para analizar la relación entre la imagen del turismo 
gastronómico y eWOM en Macao, y Yang (2017) utilizando un conocido sitio web de revisión 
de restaurantes, “Openrice.com” de Hong Kong, predice tres tipos de intenciones derivadas del 
eWOM. 


3. Materiales y métodos 
Para analizar la influencia que las opiniones de los clientes de los establecimientos 
gastronómicos tienen sobre la imagen de los destinos turísticos españoles, se ha escogido como 
caso de estudio la región con más pernoctaciones a nivel Español, Las Islas Canarias, y como 
fuente de información, la plataforma de OTR más utilizada, que es sin duda TripAdvisor. 
Seguidamente, se descargan y procesan los datos, se construyen unas categorías y se procede al 
análisis de contenido basado en la frecuencia de aparición de las palabras clave. 


3.1. Caso de estudio: Islas Canarias 


Europa es la región con mayor afluencia turística a nivel mundial doblando a la siguiente 
clasificada (UNWTO, 2017a). La Comisión Europea publica todos los años un ranking de las 
regiones europeas más turísticas por número de pernoctaciones en alojamientos turísticos 
(Eurostat, 2017), en el cual figura las Islas Canarias en primera posición con más de 100 
millones de pernoctaciones. El principal mercado emisor en esta región continúa siendo el 
Reino Unido. 


Las Islas Canarias son la región más austral y occidental de España. Es un archipiélago del 
océano Atlántico situado al norte de áfrica compuesta por las islas: El Hierro, La Gomera, La 
Palma y Tenerife, que forman la provincia de Santa Cruz de Tenerife; y Gran Canaria, 
Fuerteventura y Lanzarote, que constituyen la provincia de Las Palmas. Canarias actualmente 
posee una población de 2.108.121 habitantes concentrándose  en las dos islas capitales, Tenerife 
y Gran Canaria. La extensión total del archipiélago es de 7.447 km². Su economía está basada 
en el sector terciario (74%), principalmente turismo, predominando las entradas de turistas 
británicos al archipiélago (con el 33% del total) y del conjunto de los países nórdicos (21,2%). 


Asimismo el conocido portal de viajes y recomendaciones de hostelería TripAdvisor dio a 
conocer a finales de diciembre de 2017 que los restaurantes de Canarias obtienen la mejor nota 
media en las valoraciones que otorgan a través de TripAdvisor los turistas extranjeros que 
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visitan España con una puntuación media de 4,28 sobre 5. Y también son los más apreciados 
por los viajeros españoles con 4,13 sobre 5. 


El informe de la UNWTO (2017b) sobre turismo gastronómico apunta que el peso de la 
gastronomía en los ingresos turísticos de los destinos es del 30% y que este margen tenderá a 
crecer. En el año 2016, por ejemplo, el sector de la restauración alcanzó los 35.131 millones de 
euros en España, y cada ciudadano consumió (comió o cenó) fuera del hogar una media de 157 
veces (The NPD Group, 2017). Este sector dio ocupación a 1,6 millones de empleados en 
España en 2016, según los datos de la Encuesta de Población Activa (EPA) del INE (2017). 


La restauración es una actividad que ha presentado un gran auge en la última década. Según el 
Ministerio de Energía, Turismo y la Agencia Digital (2018), España recibió 82 millones de 
turistas en 2017, superando a los Estados Unidos por primera vez y alcanzando la segunda 
posición en cuanto a llegadas de turistas, solo por detrás de Francia. El turista internacional 
realizó un gasto total de 87,000 millones de euros, de los cuales se estima que aproximadamente 
260.000 millones se destina a gastronomía y para el 15% de los turistas, alrededor de 10 
millones, el motivo principal para visitar España ha sido la gastronomía (INE, 2017). Según los 
datos de la encuesta de gasto turístico EGATUR (INE, 2018b), del primer trimestres de 2018, 
Canarias es el primer destino principal de los turistas extranjeros llegados a España y en cuanto 
al nivel del gasto realizado, la comunidad autónoma con mayor peso, el 32,2% del total, seguida 
por Cataluña (20,2%) y la Comunidad de Madrid (14,3%). 


3.2. Recolección de los datos 


El procesamiento de datos masivos requiere disponer de información estructurada para poder 
automatizar su recogida, depuración, clasificación y análisis. En materia de hostelería y turismo, 
existe un enorme volumen de contenido generado por usuarios o consumidores en plataformas 
dedicadas a la comercialización en línea de reservas de viaje, hotel o restaurante y otras 
actividades relacionadas con el turismo. Aplicando una fórmula ponderada (Marine-Roig, 
2014), en base a variables de visibilidad (cantidad y calidad de enlaces entrantes), popularidad 
(visitas recibidas y tráfico web en general) y tamaño (número de entradas relacionadas con el 
caso de estudio), se construye un ranking de sitios web de hospedaje de blogs y/o reseñas de 
viaje más idóneos para documentar el caso de estudio. 


En primera posición aparece TripAdvisor con mucha diferencia sobre el segundo clasificado. 
Esta selección coincide con la de la mayoría de autores que investigan sobre hostelería y 
turismo mediante reseñas en línea (Hlee et al., 2018; Xiang et al., 2017). TripAdvisor dispone 
de más de tres millones de opiniones sobre las Islas Canarias, de las cuales, más de medio 
millón, escritas en inglés, se refieren a restaurantes. Mediante un programa copiador de webs 
(HTTrack Website Copier, httrack.com), con los filtros adecuados (Marine-Roig y Anton Clavé, 
2016) se procede a descargar las reseñas sobre restaurantes alojadas en la web principal de 
dicho proveedor (TripAdvisor, 2017). 


TABLA 1 


Reseñas sobre restaurantes de las Islas Canarias por isla y año 


 
Tenerife Gran Canaria Lanzarote Fuerteventura Palma Gomera Hierro Graciosa 


2012 8451 3280 9168 4328 79 71 1 6 
2013 15305 6171 16097 6514 165 192 9 4 
2014 24089 9661 23469 10135 317 314 18 7 
2015 39461 15682 35053 16300 650 572 47 18 
2016 59337 24595 46019 22534 883 907 70 21 


Fuente: Muestra aleatoria de 400.000 opiniones, alojadas en TripAdvisor, escritas en inglés entre 2012 y 2016 
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FIGURA 2 


Reseñas sobre restaurantes de las Islas Canarias por año y trimestre 


 
Fuente: Muestra aleatoria de 400.000 opiniones, alojadas en TripAdvisor, escritas en inglés entre 2012 y 2016 


Una vez descargadas las reseñas sobre restaurantes (unas 750.000), se selecciona una muestra 
aleatoria de 400.000, escritas en inglés entre 2012 y 2016 (Tabla 1 y Figura 2), que representan 
la inmensa mayoría de las opiniones relativas al caso de estudio. Se ha seleccionado el idioma 
inglés por ser el más representativo de los turistas que escriben reseñas sobre atracciones, 
actividades o servicios de las Islas Canarias. 


3.3. Minería de datos 


Las páginas web descargadas de TripAdvisor en texto plano (sin ficheros multimedia ni otros 
archivos adjuntos) tienen un peso de entre 400 y 500 Kb. La información útil para el caso de 
estudio no llega al 5% del contenido de la página (Marine-Roig y Anton Clavé, 2016). Los 
datos útiles se pueden extraer mediante un buscador de texto, como Notepad++ (notepad-plus-
plus.org) que admite expresiones (regex: regular expressions) de lenguaje regular (patrones de 
búsqueda). Los elementos paratextuales de la reseña (Marine-Roig, 2017) facilitan los datos 
necesarios para medir la imagen percibida situándola en el espacio y en el tiempo (título, 
lenguaje, fecha, localización, tipo o tema, calificación, etc.). 


Por ejemplo, buscando <title> (W3Schools, 2018) el programa extrae de cada fichero el título 
de la página web consistente en la etiqueta inicial <title>, el título de la reseña escrita por el 
usuario más la información que añade el administrador del sitio web (nombre y localización de 
la atracción, actividad o servicio) y la etiqueta final </title>. Para poder procesar la información, 
los datos se limpian y se separan con punto y coma (;) con regex implementadas por la utilidad 
de búsqueda y sustitución de dicho programa, y se guardan en ficheros csv (comma separate 
values), que son de texto plano compatible con cualquier editor de texto, hoja de cálculo o base 
de datos. 


3.4. Análisis de contenido 


El análisis de contenido se basa en técnicas para el mapeo de datos simbólicos en una matriz de 
datos adecuados para el análisis estadístico (Neuendorf, 2017). Una técnica habitual es el 
análisis cuantitativo de frecuencia de las palabras y su categorización. Se asume que las palabras 
que se mencionan con más frecuencia son las que reflejan el mayor interés (Stemler, 2001). Las 
categorías son grupos de palabras con significado y/o connotación similar. Para un análisis 
riguroso, las categorías deberían ser mutualmente exclusivas y exhaustivas. Para analizar la 
imagen percibida por los clientes de los establecimientos gastronómicos, se tendrán en cuenta 
los componentes cognitivo y estimativo de la imagen global (Figura 1). 


Componente cognitivo. Para cada establecimiento gastronómico, se trata de determinar  qué es y  
qué ofrece, para poder clasificarlo en alguna categoría. En la sección de Restaurantes de 
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TripAdvisor, están incluidos las cafeterías, bares y cualquier otro establecimiento que ofrezca la 
consumición de algún tipo de comida. Los establecimientos patrocinados por TripAdvisor 
permiten múltiples clasificaciones como, por ejemplo, regiones (cocina Americana, Asiática, 
Europea...), países (cocina China, Española, Índia, Italiana, Japonesa, Mejicana...) y tipo de 
comida (Seafood, Steakhouse, Vegetarian, Vegan…). Una limitación de las clasificaciones de 
TripAdvisor es que un mismo establecimiento puede estar clasificado por distintos conceptos, lo 
cual dificulta la automatización del análisis. 


A efectos de analizar la dimensión espacial de la imagen, se divide la región en ocho islas 
(Tabla 1) a las que se asigna una abreviatura: Tenerife (Ten), Gran Canaria (GrC), Lanzarote 
(Lan), Fuerteventura (Fue), La Palma (LaP), La Gomera (Gom), El Hierro (Hie) y La Graciosa 
(Gra). En cuanto a la dimensión temporal, se toma como referente la fecha de la reseña (Figura 
3) porque, dada la gran disponibilidad de dispositivos móviles inteligentes, ésta se publica en 
línea casi al momento o al poco tiempo. 


Componente estimativo. Para analizar la dimensión evaluativa, se dispone de la calificación que 
otorgan los clientes de los establecimientos gastronómicos en la propia reseña. El sistema de 
TripAdvisor permite una calificación de una a cinco burbujas. Para facilitar las comparaciones 
en este caso de estudio, se han convertido las calificaciones a una escala de cero a diez: 5*: 
Excellent (10), 4*: Very good (7,5), 3*: Average (5), 2*: Poor (2,5) y 1*: Terrible (0); y se ha 
calculado la nota media ponderada (de 0 a 10) para cada establecimiento y para cada categoría 
de establecimientos estudiados. Por otra parte, Excellent y Very good se consideran 
calificaciones positivas, Poor y Terrible negativas, y Average neutra. 


En cuanto a la dimensión afectiva, se trata de valorar las sensaciones o sentimientos de los 
clientes expresados en la reseña. De entre los elementos paratextuales de la reseña, el título es 
primordial porque resume y destaca las impresiones percibidas por su autor (Marine-Roig, 
2017). Además es muy rico en adjetivos calificativos, exclamaciones y recomendaciones, lo 
cual permite su clasificación en los que expresan sensaciones o sentimientos positivos, 
negativos y neutros. Por ejemplo, “amazing”, “never disappoints” o “wow!” reflejan 
impresiones positivas; en cambio, “avoid”, “never again” o “yuck!” reflejan impresiones 
negativas.  


Procesamiento de los datos. Para generar las tablas de frecuencias, se usa el algoritmo descrito 
en Marine-Roig and Anton Clavé (2017, p.48) implementado en Java. El algoritmo necesita una 
lista de palabras clave compuestas (grupos de dos o más palabras que tienen un significado 
distinto al de cada palabra individualmente) y otra lista de palabras no significativas para el caso 
de estudio (determinantes, pronombres, preposiciones, conjunciones y adverbios) en español y 
en inglés. Además se deben definir los caracteres separadores de palabras (en este caso, se 
consideran separadores los caracteres que no son letras ni en español ni en inglés). En caso de 
solapamiento, dicho algoritmo da prioridad a las palabras clave compuestas, por ejemplo, “not 
good” (dos palabras) tiene precedencia sobre “good” (palabra simple) y sobre “not” (palabra no 
significativa). Cuando se solapan dos palabras clave compuestas, tiene prioridad la primera que 
aparezca en su lista. Una vez generada una tabla de frecuencias, las palabras clave se clasifican 
de acuerdo con las categorías descritas en el epígrafe anterior. 


4. Resultados y discusión 
4.1. Componente cognitivo 


La Tabla 2 muestra los 20 establecimientos que sirven comida de las Islas Canarias con más 
número de reseñas, del 2012 al 2016. Respecto a la dimensión espacial, se puede observar que 
estos 20 restaurantes están concentrados solo en tres islas, Fuerteventura, Tenerife, y Lanzarote; 
y Gran Canaria, aun y ser la capital de la Comunidad Autónoma no aparece. Tenerife concentra 
8 de los 20 mejores restaurantes y Lanzarote 7. Cabe destacar que el restaurante Hard Rock 
Café Tenerife pasó de 532 reseñas en el año 2014 a 1.585 en el 2016. Seguramente, este 
aumento puede ser debido a la notoriedad internacional de la marca Hard Rock Café.  
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Es significativo remarcar que de entre estos 20 restaurantes más populares sólo 2 ofrecen 
específicamente comida española, mientras que los otros ofrecen diferentes tipos de comida 
internacional (americana, italiana, británica, asiática, mejicana, etc.). La Tabla 3 muestra el 
número de restaurantes por cada tipo de comida, el número de reseñas por años, y la valoración 
media por tipo de comida. Como era de esperar, los restaurantes que ofrecen comida española 
son los más abundantes y los que concentran mayor número de reseñas.  


TABLA 2 


Establecimientos de las Islas Canarias que sirven comida por año y número de reseñas 


Isla Establecimiento  2012 2013 2014 2015 2016 Suma Valoración 
Fue Fado Rock Steak House 384 384 475 948 1395 3586 8,87 
Ten Hard Rock Cafe Tenerife 0 0 532 1153 1585 3270 8,03 
Ten Harriet's Tea Room and Restaurant 118 359 369 408 514 1768 8,97 
Ten Bianco Restaurant 130 214 275 420 661 1700 8,55 
Lan Cafe La Ola 181 188 219 418 643 1649 7,94 
Fue Waikiki Beach Club 167 164 219 438 610 1598 7,04 
Fue 15, Caleta de Fuste 184 291 306 372 359 1512 8,92 
Fue Aberdeen Steakhouse 157 206 245 397 489 1494 6,09 
Lan La Hacienda 160 250 291 344 382 1427 7,98 
Fue El Toro Bravo 149 178 230 331 526 1414 7,93 
Lan Oriental World 149 233 231 349 404 1366 8,91 
Lan El Maestro 87 172 242 428 436 1365 8,28 
Ten Chill Out 97 111 162 381 505 1256 9,01 
Ten Thai Botanico 135 179 231 296 403 1244 9,02 
Ten Imperial Tai-Pan 96 128 177 375 449 1225 9,00 
Lan Ice House 0 281 301 300 260 1142 9,02 
Ten La Torre Del Mirador 106 137 146 269 476 1134 8,23 
Ten Oliver's With A Twist 129 199 280 245 242 1095 9,61 
Lan Cantina Don Rafael 83 109 192 276 400 1060 8,13 
Lan Blue Note Lanzarote 73 172 217 275 308 1045 8,96 


Fuente: Muestra aleatoria de 400.000 opiniones, alojadas en TripAdvisor, escritas en inglés entre 2012 y 2016 


TABLA 3 


Establecimientos de las Islas Canarias por tipo de comida, año, número de OTRs y valoración 


Tipo Número 2012 2013 2014 2015 2016 Suma Valoración 
Española 1143 8619 13241 18575 27971 37847 96183 8,27 
Italiana 538 4696 7893 11571 18970 27223 70353 8,26 
Británica 277 3515 6685 9778 13912 17903 51793 8,43 
India 105 1017 1940 3527 5793 8915 21192 8,65 
China 164 1208 2005 3178 5223 7495 19109 8,36 
Americana 53 644 881 2060 4129 6412 14126 8,00 
Mejicana 52 837 1263 2158 3354 4506 12118 7,46 
Japonesa  63 634 1205 1807 2878 3865 10389 8,61 


Fuente: Muestra aleatoria de 400.000 opiniones, alojadas en TripAdvisor, escritas en inglés entre 2012 y 2016 


 


La Figura 3 muestra las tendencias en cuanto al aumento de reseñas de año en año por tipo de 
comida. Así pues, se observa que los restaurantes que ofrecen comida del tipo Americana, son 
los que concentran un mayor incremento del número de reseñas del año 2013 al 2014, y 
globalmente del 2012 al 2016. Parece ser que aunque hay pocos restaurantes de este tipo en las 
Canarias, las opiniones en TripAdvisor han ido aumentando proporcionalmente más 
rápidamente a lo largo del tiempo, lo que hace pensar en un interés también creciente por este 
tipo de comida. El tipo de comida India, también experimenta un crecimiento importante en 
cuanto al número de reseñas en línea. En cambio, a nivel global, el tipo de comida Británica, es 
el que ha experimentado un aumento inferior en términos relativos.  
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FIGURA 3 


Aumento de reseñas por tipo de comida (en %) 


 
Fuente: Muestra aleatoria de 400.000 opiniones, alojadas en TripAdvisor, escritas en inglés entre 2012 y 2016 
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4.2. Componente estimativo 


Respecto a la dimensión evaluativa, del componente estimativo, la Tabla 4, muestra como en 
general, a lo largo del tiempo (del 2012 al 2016) las valoraciones “Excellent” (5*) y “Very 
Good” (4*) concentran el alrededor del 84% de las opiniones en línea. Es un dato significativo 
para el destino, parece ser que los visitantes de los restaurantes de las Islas Canarias, están 
contentos o muy contentos con la gastronomía del destino. 


En cuanto a las valoraciones (Tabla 2), 4 restaurantes con una valoración de 9 o superior, se 
encuentran en Tenerife. De los 20 restaurantes mostrados en la Tabla 2, los cuatro con 
valoraciones más bajas, se encuentran en Lanzarote y en Fuerteventura. Los restaurantes mejor 
valorados (Tabla 3) son los clasificados como tipo de comida india (8,65) y japonesa (8,61), y 
los peor valorados los de tipo mejicano (7,46) y americano (8,00). Cabe señalar que los 


2012 2013 2014 2015 2016
Spanish 8.96 13.77 19.31 29.08 39.35
Italian 6.67 11.22 16.45 26.96 38.69
British 6.79 12.91 18.88 26.86 34.57
Indian 4.80 9.15 16.64 27.34 42.07
Chinese 6.32 10.49 16.63 27.33 39.22
American 4.56 6.24 14.58 29.23 45.39
Mexican 6.91 10.42 17.81 27.68 37.18
Japanese 6.10 11.60 17.39 27.70 37.20
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restaurantes con más reseñas (españoles e italianos) tienen una valoración intermedia muy 
parecida de 8,27 y 8,26 respectivamente.  


TABLA 4 


Número de reseñas por años según calificaciones dadas por los clientes de los establecimientos que 
sirven comidas en las Islas Canarias 


Año 5* 4* 3* 2* 1* Suma 
Valoración 
media / año %5*+4* %2*+1* 


2012 15177 5990 2121 1051 1045 25384 8,2701 83,39 8,26 
2013 26488 10892 3560 1675 1842 44457 8,2902 84,08 7,91 
2014 40142 16740 5465 2642 3021 68010 8,2473 83,64 8,33 
2015 64975 25909 8680 3907 4312 107783 8,3245 84,32 7,63 
2016 93209 36019 12542 5807 6789 154366 8,2885 83,72 8,16 


Fuente: Muestra aleatoria de 400.000 opiniones, alojadas en TripAdvisor, escritas en inglés entre 2012 y 2016 


Las valoraciones medias por año se han mantenido entre 8,24 en 2014 y 8,32 en 2015, lo que 
parece ser que se mantiene, no hay ni una mejora ni un empeoramiento, en cuanto a la 
experiencia gastronómica de los visitantes a las Islas Canarias. El año 2014 también fue el año 
que las valoraciones más bajas (2* y 1*) concentraron mayor número de opiniones. Estas dos 
valoraciones concentraron el 8,33% del total de opiniones.  


Finalmente, la Tabla 5 muestra las palabras clave que aparecen más frecuentemente en 
opiniones sobre restaurantes. Esta tabla es muy significativa respecto la dimensión afectiva de la 
imagen. Podemos observar como en general estas palabras denotan sentimientos positivos. Por 
ejemplo, las palabras “great”, “good”, “excellent”, “lovely”, “nice”, “fantastic”, “amazing” 
están en el top 20 de palabras frecuentes. En el top 30 aparecen también “delicious”, “brilliant” 
o “faboulous”. Otras palabras frecuentes que aparecen en opiniones sobre restaurantes, no 
contienen significado positivo o negativo, son neutras y simplemente configuran el componente 
cognitivo, por ejemplo “service”, “place”, “meal”, “staff” o “tapas”, entre otras.  


TABLA 5 


Palabras clave más frecuentes en opiniones sobre restaurantes de las Islas Canarias 


Rank Keyword Count Rank Keyword Count Rank Keyword Count 
01 food 77980 12 fantastic 14540 23 delicious 5798 
02 great 63184 13 amazing 14306 24 view 5072 
03 good 43131 14 friendly 12133 25 worth 4944 
04 service 27701 15 staff 11521 26 steak 4929 
05 excellent 25963 16 bar 11103 27 breakfast 4848 
06 best 25466 17 value 9843 28 brilliant 4836 
07 lovely 21585 18 tapas 9770 29 fabulous 4445 
08 restaurant 20904 19 visit 7371 30 gem 4396 
09 place 18995 20 lunch 6821 31 wonderful 4384 
10 nice 17346 21 atmosphere 6680 32 superb 4338 
11 meal 14540 22 location 5858 33 eat 4161 


Fuente: Muestra aleatoria de 400.000 opiniones, alojadas en TripAdvisor, escritas en inglés entre 2012 y 2016 


5. Conclusiones 
El objetivo del presente estudio era valorar la importancia que tiene la gastronomía para la 
construcción de la imagen de un destino y así poder mejorar su  posicionamiento estratégico. En 
este sentido, las reseñas en línea generadas por los usuarios muestran no solo la imagen e 
impresiones que los turistas han percibido en su experiencia sino también la imagen que se va a 
transmitir a otros usuarios. Teniendo en cuenta el análisis de las palabras clave más frecuentes y 
su contenido, se puede concluir que los visitantes del destino turístico Islas Canarias, transmiten 
una imagen positiva del destino. El hecho que las opiniones sobre restaurantes incluyan palabras 
con contenido afectivo positivo, se puede relacionar con las valoraciones también altas 
(alrededor del 83% de las opiniones sobre restaurantes valoran estos con puntuaciones de 4* y 
5*). Por tanto, se destaca la importancia de la gastronomía como factor de atracción y en ningún 
caso como impedimento, tal como ocurre en otros destinos.  
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Se ha podido observar que el archipiélago posee una gastronomía muy variada, donde los 
restaurantes orientales poseen mejores valoraciones que los españoles. Y los americanos, 
valoraciones más bajas, sin embargo contienen más reseñas. Estos resultados indican cuáles son 
las nuevas tendencias y cuales siguen siendo las preferencias a nivel gastronómico. 


A nivel estimativo, por los adjetivos que utilizan los turistas que visitan los restaurantes, se 
deduce que los clientes consideran la visita a un restaurante como un momento de disfrute en el 
que saborean la experiencia. Además, considerando que la media de valoración de los 
restaurantes del archipiélago Canario está por encima de 8 puntos y está valoración se ha 
mantenido a lo largo del periodo analizado, se puede deducir que es un destino que ofrece una 
gastronomía de gran calidad. Esto se explica ya que año tras año aumentan de manera 
exponencial las valoraciones, que el cliente es cada vez  más exigente, y que hay mucha más 
competencia, ya que progresivamente aumentan los destinos turísticos que se posicionan como 
destinos gastronómicos. 


En referencia a las implicaciones de gestión, estos resultados pueden llevar a concluir que el 
destino turístico Islas Canarias “lo está haciendo bien” en cuanto a la experiencia gastronómica 
internacional ofrecida a los visitantes. Sin embargo, quizás tendría que realizar algún tipo de 
estrategia para mejorar  las valoraciones de la gastronomía local y crear señas de identidad con 
el destino,  interrelacionando la vertiente cultural y gastronómica. Como se ha comentado en la 
revisión de la literatura, las opiniones en línea generadas por los usuarios, representan una 
fuente de información muy valiosa tanto para los restaurantes como para los gestores de los 
destinos, y parece ser que los usuarios valoran positivamente la experiencia gastronómica del 
destino. Teniendo presente que existe un efecto positivo entre el eWOM y la gastronomía, se 
aconseja a los gerentes y propietarios de los restaurantes así como a los gestores de los destinos 
turísticos que se proporcione información suficiente acerca de los restaurantes, y se incentive el 
uso de las redes sociales para seguir aumentando el número de valoraciones y reseñas para que 
los turistas se involucren y se consiga un mejor posicionamiento y así mejorar la imagen del 
destino. Así pues, se aconseja que las web oficiales se centren en promocionar en mayor medida 
la gastronomía y los restaurantes, así como el componente experiencial que conlleva, poniendo 
en relieve la cocina local. 


Hay que remarcar también que el marco conceptual y el método propuesto han permitido 
analizar la imagen percibida por los turistas que se transmite a través de los OTRs a otros 
usuarios, de forma masiva, y en sus vertientes cognitiva y estimativa, poniendo especialmente 
en relieve el carácter evaluativo y afectivo de la experiencia gastronómica. Este método es 
aplicable a otros casos de estudio, en distintos destinos, momentos temporales y categorías de 
OTRs.  


Como principal limitación podemos comentar que el estudio se ha realizado en una zona 
geográfica concreta y utilizando una única plataforma como es Tripadvisor. Por otro lado y 
siendo cierto que se han tenido en cuenta más de 400.000 reseñas, no se han diferenciado por el 
lugar de origen del turista. Este hecho nos hubiera abierto la posibilidad de analizar el 
componente cultural a la hora de estudiar el impacto de las reseñas en la imagen del destino. 
Otra limitación es que la clasificación por tipo de comida la hacen los propios restaurantes y los 
tipos no son excluyentes (un restaurante puede estar clasificado por más de una categoría).  


Como futuras líneas de investigación se pretende profundizar e ir más allá en el análisis 
estadístico y analizar relaciones significativas entre tipología de comida, islas del archipiélago, 
valoraciones, y palabras frecuentes. Y realizar una comparación más exhaustiva entre islas, 
teniendo en cuenta el número de turistas y el número de restaurantes. Así cómo aplicarlo a otros 
destinos turísticos. Parte de este análisis se podría hacer comparando TripAdvisor con otras 
plataformas de reseñas de restaurantes (e.g. eltenedor.com), y mediante análisis composicional 
que permite comparar (gráficamente y estadísticamente) tipo de contenido compartido por tipo 
de comida, en diferentes destinos, por ejemplo. Por último, en futuras investigaciones sería 
interesante hacer un estudio similar de la imagen de destino a través de OTRs en el caso de 
atracciones y alojamientos. 
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RESUMEN 


Los destinos son considerados marcas que deben gestionarse adecuadamente para 
aumentar, no sólo la llegada de turistas, sino también la calidad de vida de los 
residentes. El valor de marca juega un papel importante en el logro de tales 
objetivos. Simultáneamente, la integración de las TIC en el territorio ha llevado al 
concepto de "destinos inteligentes". En este contexto, el objetivo del trabajo es 
desarrollar un modelo de valor de los destinos inteligentes desde la perspectiva de 
los residentes (actor clave de los destinos ya que proyectan su imagen e influyen en 
la experiencia turística). En particular, nuestro modelo incluye servicios inteligentes 
relacionados con seguridad, salud, patrimonio, movilidad y medio ambiente. 
Nuestros resultados confirman que el valor del destino inteligente está formado por 
el reconocimiento, imagen, calidad percibida y lealtad. Además, los servicios de 
seguridad, medio ambiente y movilidad son los principales antecedentes del valor 
del destino inteligente. 


Palabras clave: 


Inteligente, servicios, valor, destino, residentes. 


ABSTRACT 


Tourist destinations are increasingly considered as brands that need to be managed 
to increase not only the arrivals of tourists, but also the quality-of-life of residents. 
Thus, brand equity plays an important role in the achievement of those objectives. 
Simultaneously, the integration of ICT has leaded to the concept of “smart tourist 
destinations”. With this in mind, the main goal of our paper is to develop a model of 
smart destination equity from the point of view of residents (i.e. a key stakeholder of 
tourist destinations since they project the image of their places and influence the 
tourist experience). In particular, our model includes smart services linked to safety, 
health, heritage, mobility, and environment. Our results confirm that smart 
destination equity is formed by awareness, image, perceived quality, and loyalty. In 
addition, smart services related to safety, the environment and mobility are the main 
factors influencing smart destination equity. 


Keywords: 


Smart, services, equity, destination, residents. 
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1. Introducción 


Hoy en día, existen dos tendencias especialmente importantes en relación con las estrategias de 
gestión y comercialización de los territorios. Por un lado, los territorios se conciben cada vez más 
como marcas que deben ser adecuadamente gestionadas para alcanzar sus objetivos en términos 
de llegadas de turistas o calidad de vida de los residentes, entre otros (Boes, Buhalis y Inversini, 
2016; Buhalis y Amaranggana, 2014; Caragliu, Del Bo y Nijkamp, 2011). Por otro lado, el 
crecimiento exponencial de las Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC) conlleva 
nuevos desafíos y oportunidades en la gestión de los territorios (Falconer y Mitchell, 2012). En 
este contexto se ha acuñado el término "inteligente" (Smart), que representa la integración de las 
TIC dentro del territorio (muy especialmente dentro de las ciudades), con objeto de mejorar la 
eficiencia de los servicios y, en consecuencia, la calidad de vida de los ciudadanos (Vicini, Bellini 
y Sanna, 2012). 


En particular, las TIC ofrecen un gran potencial para aumentar la competitividad de las ciudades 
mediante el desarrollo de herramientas que permiten una gestión y coordinación más eficiente de 
los servicios públicos, como son la gestión de residuos, el ahorro de energía o el control del tráfico 
(Bakici et al., 2013). Además, las TIC permiten el desarrollo de nuevos servicios de valor añadido 
basados en el suministro de información en tiempo real sobre diferentes cuestiones de la ciudad: 
densidad del tráfico, rutas de transporte público, disponibilidad de aparcamiento o accesibilidad 
del patrimonio cultural y de otros recursos turísticos. Estas nuevas aplicaciones tecnológicas 
permitirán que los ciudadanos estén más conectados, mejor informados y más comprometidos 
con la ciudad. En definitiva, harán que las ciudades sean más accesibles y agradables tanto para 
los residentes como para los visitantes (Buhalis y Amaranggana, 2014). 


El Internet inalámbrico y el desarrollo de la web 2.0 permiten una mayor interconectividad e 
interactividad entre administraciones públicas, ciudadanos y empresas (Vicini et al., 2012). Por 
lo tanto, las personas no solo pueden acceder a una gran cantidad de información y servicios de 
valor añadido, sino que también pueden interactuar con la ciudad, los proveedores de servicios y 
con otros ciudadanos y visitantes, generando nueva información (por ejemplo, advertencias sobre 
atascos y accidentes) y, por lo tanto, agregando valor a esos servicios y aplicaciones. Estas 
capacidades proporcionadas por las TIC han dado paso a una atención creciente sobre la 
participación de residentes y visitantes en el desarrollo de la ciudad, su empoderamiento en los 
procesos de toma de decisiones urbanas y su participación en la co-creación de servicios de alto 
valor añadido. 


No cabe duda de que las aplicaciones TIC tienen un enorme potencial para la industria del turismo, 
especialmente para el posicionamiento y la gestión de los destinos turísticos (Buhalis y 
Amaranggana, 2014). En primer lugar, tecnologías como el Internet móvil, la geolocalización o 
la realidad aumentada permiten mejorar las experiencias de los turistas en el destino, a través del 
suministro de información en tiempo real o de aplicaciones innovadoras para disfrutar de los 
productos y servicios turísticos. Asimismo, las TIC también mejoran la eficiencia al reducir el 
tiempo y los costes necesarios para proporcionar servicios públicos a los turistas. En este sentido, 
el desarrollo de las tecnologías inteligentes y su aplicación a la gestión del turismo en los 
territorios han dado paso al concepto de "destino inteligente". 


Este concepto ha suscitado recientemente el interés de profesionales de distintos países (Guo, Liu 
y Chai, 2014, López de Ávila, 2015, Wang, Li y Li, 2013). Sin embargo, hasta la fecha, la mayoría 
de la investigación académica sobre destinos inteligentes es conceptual (Boes et al., 2016) y se 
centra principalmente en el turismo de negocios y en las actividades de co-creación para mejorar 
la experiencia de destino (Buhalis y Amaranggana, 2014; Gretzel , Werthner, Koo y Lamsfus, 
2015; Wang et al., 2013). Bajo estas circunstancias, se espera que nuestro estudio contribuya a la 
literatura desarrollando y probando empíricamente un modelo de valor del destino inteligente 
desde el punto de vista de los residentes. En particular, nuestro modelo teórico incluye cinco tipos 
de servicios inteligentes: seguridad, salud, patrimonio, movilidad y medio ambiente. Este enfoque 
es especialmente interesante para los responsables en materia turística ya que los residentes son 
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una figura clave para proyectar la imagen del destino inteligente y para influir en la calidad de la 
experiencia de los visitantes (San Martín, García-de los Salmones y Herrero, 2018). 


2. Revisión de la literatura 


2.1. Destinos inteligentes 


La aplicación de la tecnología en el sector turístico se ha denominado turismo "digital" o 
"inteligente". En particular, la implementación de la inteligencia en los destinos turísticos se ha 
convertido en una cuestión crítica (Jovicic, 2017) ya que el turista más conectado, mejor 
informado y más comprometido interactúa dinámicamente con el destino, co-crea productos 
turísticos y añade valor para compartir (Neuhofer, Buhalis y Ladkin, 2012). Las organizaciones 
turísticas interconectadas brindan a los turistas servicios en tiempo real y personales, y 
simultáneamente recopilan datos para la optimización de su gestión estratégica y operativa 
(Gretzel et al., 2015; Wang et al., 2013). Por lo tanto, el concepto "inteligente" se ha convertido 
en un componente vital en el campo del marketing de los destinos turísticos (Boes et al., 2016; 
Jovicic, 2017). 


En esta línea, el destino inteligente se puede considerar como "un sistema turístico que aprovecha 
la tecnología inteligente para crear, administrar y ofrecer servicios/experiencias inteligentes, y se 
caracteriza por un intercambio de información intensivo y la co-creación de valor" (Gretzel et al., 
2015, p.3). Con un enfoque similar, Segittur (2015), una de las instituciones líderes en el campo 
de los destinos inteligentes, define este fenómeno como "un espacio innovador, accesible para 
todos, establecido sobre una infraestructura tecnológica de vanguardia que garantiza el desarrollo 
sostenible del territorio, facilita la interacción e integración del visitante con el entorno y aumenta 
la calidad de su experiencia en el destino, así como la calidad de vida de los residentes". Por lo 
tanto, este enfoque se basa en el uso de las TIC para mejorar la experiencia turística, la 
sostenibilidad del destino y la calidad de vida de los residentes (Boes et al., 2016). Finalmente, 
adoptando un enfoque tecnológico (Buonincontri y Micera, 2016; Ivars-Baidal, Celdrán-
Bernabeu, Mazón y Perles-Ivars, 2017), los destinos inteligentes pueden considerarse plataformas 
en las que la información sobre recursos, actividades y productos turísticos puede integrarse 
instantáneamente y proporcionarse a turistas, empresas y organizaciones a través de una variedad 
de dispositivos (Wang, Li y Li, 2013; Zhang, Li y Liu, 2012). 


Estudios previos han señalado que los destinos inteligentes contribuyen, no sólo a la satisfacción 
del turista, sino también a la calidad de vida de los residentes (Boes et al., 2016; Buhalis y 
Amaranggana, 2014; Caragliu et al., 2011; Ivars-Baidal et al. al., 2017; Seggitur, 2015). En 
particular, un enfoque de gestión inteligente conducirá al desarrollo y crecimiento de la industria 
turística en el territorio, con externalidades positivas a través de la creación de empleos y riqueza 
para la población local. Además, los residentes pueden disfrutar de muchos de los servicios de 
alto valor añadido en destinos inteligentes, poniendo a su disposición servicios públicos más 
eficientes y accesibles, y mejorando su conocimiento y uso (incluido el disfrute del patrimonio y 
de las atracciones turísticas). 


En cuanto a la naturaleza de los servicios inteligentes, las TIC tienen aplicaciones en campos muy 
diversos relacionados con la gestión de los destinos turísticos. En este sentido, el marco 
conceptual propuesto por Segittur (2015) para el éxito de los destinos turísticos inteligentes 
considera cinco tipos de servicios de alto valor añadido para turistas y residentes: 


- Movilidad: sistemas orientados a una gestión eficiente del transporte público y de los 
recursos de movilidad (por ejemplo, acceso al territorio y a sus atractivos turísticos). Los 
servicios de movilidad se erigen en un factor clave en los destinos inteligentes (Boes et 
al., 2016; Buonincontri y Micera, 2016), incluida la provisión de información en tiempo 
real sobre tráfico, aparcamiento, rutas de transporte público y reserva de servicios en 
línea. 


- Patrimonio: sistemas de acceso en tiempo real a la historia y las actividades culturales 
del destino, facilitando una mejor promoción y una experiencia turística de mayor calidad 
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(Buonincontri y Micera, 2016; Del Vecchio et al., 2017; Ivars-Baidal, 2017, Wang et al., 
2016). Esto incluye aplicaciones de realidad aumentada, geolocalización, inmersión 
histórica a través de dispositivos ópticos, así como mapeo y holografía de video. 


- Medioambiente: sistemas para mejorar la eficiencia en la gestión de la energía y el 
turismo sostenible, que conducen a ahorros importantes. La gestión ambiental inteligente, 
que incluye aplicaciones en las áreas de iluminación pública, recolección y tratamiento 
de residuos, así como la implementación de energías renovables, es un pilar recurrente en 
la mayoría de los marcos conceptuales sobre destinos inteligentes (Boes et al., 2016). 


- Seguridad: sistemas orientados a mejorar la seguridad pública (Wang et al., 2016), tales 
como la monitorización por video remoto en áreas inseguras, informes electrónicos de la 
policía o sensores de ubicación en eventos masivos. Estas aplicaciones pueden ser de 
especial interés para reducir el riesgo percibido en destinos considerados inseguros o en 
el caso de eventos masivos. Además, los sistemas de seguridad inteligente pueden ser 
muy útiles para mejorar las percepciones de los residentes sobre los problemas de 
seguridad asociados con el turismo (por ejemplo, la delincuencia o la prostitución). 


- Salud: sistemas de salud y prevención orientados a turistas y residentes (Almobaideen et 
al., 2017; Wang et al., 2016), como son el acceso remoto a registros médicos electrónicos, 
aplicaciones de salud preventiva, lectores de códigos de barras incorporados a los 
alimentos con información nutricional, o geolocalización de farmacias. 


Según Segittur (2015), estas cinco áreas propuestas para el desarrollo de servicios inteligentes en 
destinos turísticos tienen impactos positivos en la economía local, debido al surgimiento de 
nuevas oportunidades de negocios en el campo de Internet, Big Data y sistemas CRM. Si bien 
este marco de servicios inteligentes se ha aplicado en diferentes territorios, hasta el momento no 
existe ningún estudio que brinde evidencia empírica que respalde: 1) la capacidad explicativa del 
marco mencionado; y 2) la validez de instrumentos específicos para medir, de una manera fiable, 
las evaluaciones de los usuarios sobre los servicios inteligentes ofrecidos por los territorios. 


2.2. Servicios inteligentes y valor de marca para los destinos inteligentes 


En la literatura de marketing, el concepto de "valor de marca" se originó en un intento por definir 
la relación entre clientes y marcas desde un punto de vista estratégico (Wood, 2000). En 
particular, Keller (1993, 2003) y Aaker (1991) desarrollaron el modelo de valor de marca basado 
en el consumidor, relacionado con las percepciones y reacciones de los individuos hacia las 
marcas. Según Aaker (1991), el valor de marca es un concepto multidimensional que incluye un 
conjunto de activos y pasivos vinculados con una marca, su nombre y símbolo, que suman o restan 
del valor proporcionado por un producto o servicio a los clientes. El valor de marca no se puede 
entender completamente sin examinar los factores que contribuyen a su formación en la mente de 
los consumidores (Yasin, et al., 2007). Con respecto a esto, cuatro dimensiones están bien 
establecidas en la literatura: reconocimiento de la marca, imagen/asociaciones de marca, calidad 
percibida de la marca y lealtad a la marca (Aaker, 1996; Keller, 2003). 


Aunque esta teoría se aplicó inicialmente a bienes tangibles (Anselmsson, Johansson y Persson, 
2007), con el tiempo se ha extendido a otros campos, como es el caso de los territorios. Así, se 
han publicado estudios relacionados con el valor de marca para los países (Herrero, San Martín y 
García de los Salmones, 2016; Pappu y Quester, 2010; Zeugner-Roth, Diamantopoulos y 
Montesinos, 2008), las ciudades (Lucarelli, 2012; Shafranskaya y Potapov, 2017) y los destinos 
turísticos (Boo, Busser y Baloglu, 2009; Kladou y Kehagia, 2014; Konecnik, 2006; Pike y 
Bianchi, 2016; San Martín et al., 2017, 2018). Estos trabajos previos coinciden en que los destinos 
son marcas (Cai, 2002; 2010; Gartner, 2014) instaladas en la mente de los individuos –turistas y 
residentes–, y cuyo poder radica en las percepciones formadas en torno a la misma a partir de sus 
experiencias y aprendizajes a lo largo del tiempo. 


Centrando nuestra atención en los destinos turísticos, cabe destacar que no existen estudios que 
analicen específicamente el valor de marca para un destino inteligente, lo que podría explicarse 
por la reciente aparición de este tipo de territorios. Además, los trabajos previos sobre destinos 
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tradicionales han adoptado la perspectiva de los turistas, no la de residentes (Merrilees, Miller y 
Herington, 2009). Dado que los residentes son una pieza fundamental de la marca destino (Braun, 
Kavaratzis y Zenker, 2013) y que los territorios inteligentes pueden mejorar de forma significativa 
no sólo la experiencia de los turistas sino también el bienestar de los residentes (Boes et al., 2016; 
Buhalis y Amaranggana, 2014; Ivars-Baidal et al., 2017), resulta crucial analizar las percepciones 
de este colectivo interno de los destinos. Por lo tanto, teniendo en cuenta esta brecha en la 
literatura, el presente trabajo se centra en el valor de marca de los destinos inteligentes según la 
óptica de sus residentes. 


En primer lugar, consideramos que el valor de marca de los destinos inteligentes es un concepto 
multidimensional conformado por cuatro dimensiones: reconocimiento, imagen, calidad 
percibida y lealtad (Konecnik, 2006; Herrero et al., 2017; Pike y Bianchi, 2016). El 
reconocimiento de marca consistiría en el reconocimiento del territorio como un destino 
inteligente por parte de sus residentes. La imagen de marca, concebida como el conjunto de 
asociaciones vinculadas con la marca (Konecnik, 2004), estaría compuesto en este caso por las 
percepciones de los residentes sobre los atributos de su territorio como destino inteligente. En 
línea con Keller (2003), la calidad percibida estaría relacionada con los juicios elaborados por los 
residentes en torno a la forma en que su territorio como destino inteligente satisface sus 
necesidades. Finalmente, la lealtad a la marca estaría representada por la disposición de los 
residentes a recomendar a otras personas su territorio como destino inteligente (Chen y 
Myagmarsuren, 2010; Prayag y Ryan, 2012; Herrero et al., 2017), convirtiéndose de este modo 
en embajadores de la marca destino (Braun et al., 2013). 


En segundo lugar, nuestro estudio tiene como objetivo examinar los factores que influyen en el 
valor del destino inteligente según la óptica de los residentes. De acuerdo con Wong y Teoh 
(2015), el valor de la marca destino puede ser el antecedente y el resultado de la competitividad 
del destino. Por lo tanto, se espera que las percepciones de los atributos funcionales que 
determinan la competitividad del destino (los más tangibles y medibles, como son las atracciones 
o las infraestructuras) sean un precursor fundamental del valor de marca. En el caso de los destinos 
inteligentes, los factores que influyen en la competitividad serán principalmente los relacionados 
con los servicios de seguridad, salud, patrimonio, movilidad y medioambiente (Segittur, 2015). 
Adoptando el razonamiento esgrimido por Wong y Teoh (2015), se considera que estos servicios 
inteligentes conducirán a una mayor competitividad del destino puesto que pueden mejorar la 
economía local y las oportunidades de empleo (Segittur, 2015). En consecuencia, las percepciones 
positivas de los residentes en torno a los servicios inteligentes llevarán a un valor del destino 
inteligente más fuerte al reforzar el conjunto de los principales activos vinculados con la marca 
destino: reconocimiento, imagen, calidad percibida y lealtad. En consecuencia, se formulan las 
siguientes hipótesis de investigación (véase modelo teórico en la Figura 1): 


H1. Existe una relación positiva entre los servicios inteligentes de seguridad y el valor del destino 
inteligente para los residentes. 


H2. Existe una relación positiva entre los servicios inteligentes de salud y el valor del destino 
inteligente para los residentes. 


H3. Existe una relación positiva entre los servicios inteligente de patrimonio y el valor del destino 
inteligente para los residentes. 


H4. Existe una relación positiva entre los servicios inteligentes de movilidad y el valor del destino 
inteligente para los residentes. 


H5. Existe una relación positiva entre los servicios inteligentes de medioambiente y el valor del 
destino inteligente para los residentes. 
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FIGURA 1 


Modelo teórico de valor del destino inteligente 


 


 


3. Metodología de investigación 


Al objeto de testar las hipótesis se llevó a cabo una investigación empírica apoyada en encuestas 
personales a ciudadanos del destino objeto de estudio (en adelante, “Dest”). A este respecto, es 
importante destacar que el destino se encuentra en España, un lugar de estudio interesante para 
recoger datos sobre este particular, pues se sitúa en el tercer puesto en el ranking de países en 
número de llegadas de turistas internacionales (OMT, 2017), y es internacionalmente reconocida 
como un país líder en el desarrollo de proyectos de destinos inteligentes. Además, y ya a nivel 
ciudad, “Dest” está incluida en una investigación experimental pionera a nivel mundial que 
supone el desarrollo de aplicaciones y servicios propios de una ciudad inteligente. 


El universo de la muestra lo componen residentes de “Dest” mayores de 18 años. El cuestionario 
incluía los siguientes bloques: (1) las percepciones de los residentes de los diferentes servicios 
inteligentes ofrecidos por la ciudad; (2) las medidas de las cuatro dimensiones del valor de un 
destino inteligente (reconocimiento, imagen, calidad percibida, lealtad); y (3) las características 
sociodemográficas de la muestra. Las variables del modelo teórico se midieron con escalas multi-
atributo adaptadas de estudios previos, al objeto de asegurar la validez de contenido (Apéndice). 
En particular, el “valor del destino inteligente” fue medido tomando como referencia los estudios 
de Konecnik y Gartner (2007), Boo et al. (2009), y Pike et al. (2010). La medida de “servicios 
inteligentes” fue inicialmente diseñada considerando las cinco categorías establecidas por Segittur 
(2015). Para cada una de ellas, incluimos tres ítems que resumían el principal contenido de cada 
categoría. Posteriormente, dichos ítems fueron examinados, en algunos casos mejorados, a través 
de una revisión de expertos académicos. Finalmente, todos los constructos fueron sometidos a un 
pre-test para asegurar su calidad. 


La muestra de residentes fue seleccionada mediante el procedimiento por cuotas, controlando las 
características de la población en términos de edad y género sobre la base de estadísticas oficiales. 
Posteriormente, en una segunda fase, utilizamos un muestreo por conveniencia, realizando las 
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encuestas en las principales zonas de “Dest” y obteniendo 833 respuestas válidas (la Tabla 1 
recoge el perfil sociodemográfico de la muestra de residentes). 
 


TABLA 1 
Perfil sociodemográfico 


Variable % Variable % 


Género 


Masculino 


Femenino 


 


47.0 


53.0 


Edad 


Menos de 30  


Entre 30-55  


Más de 55 años 


 


25.0 


43.7 


31.3 


Nivel de estudios 


Sin estudios 


Estudios primarios 


Estudios secundarios 


Estudios universitarios 


 


7.0 


17.2 


35.3 


40.5 


Ocupación 


Trabajador en activo 


Estudiante 


Ama de casa 


Retirado/Sin empleo 


 


44.7 


21.3 


12.5 


21.5 


 


5. Resultados 


Antes de estimar el modelo se examinó el Método de la Varianza Común (CMV), ya que los datos 
se han recogido a partir de un único instrumento. Más en concreto, se utilizó el factor único de 
Harman (Podsakoff et al., 2003), a través de la realización de un análisis factorial exploratorio 
(fijado en la extracción de un solo factor sin rotación) para los 26 ítems incluidos en los 9 factores, 
al objeto de determinar la varianza total del factor único extraído y estimar si ésta se hallaba por 
debajo del valor de corte de 50%. Los resultados obtenidos con el software IBM SPSS 21 indican 
que un único factor general solo representa el 37.5% de la varianza total explicada en los 26 ítems, 
lo que sugiere que no hay problemas con el CMV. 


Posteriormente, se estimó un Modelo de Ecuaciones Estructurales basado en la covarianza, 
usando un procedimiento robusto de estimación de máxima verosimilitud, al objeto de evitar 
problemas de falta de normalidad en los datos. En primer lugar, el modelo se estimó con un 
Análisis Factorial Confirmatorio (CFA) para evaluar las propiedades psicométricas de las escalas 
de medición (fiabilidad y validez). A continuación, se estimó el modelo estructural para contrastar 
los efectos causales directos establecidos en las hipótesis de investigación. 


5.1. Estimación del modelo de medida 


Una primera estimación del modelo de medida mostró problemas de validez convergente en las 
escalas utilizadas para medir “servicios inteligentes de movilidad” y “reconocimiento”, ya que la 
carga factorial de los ítems SIM2 y REC2 tenían valores por debajo de 0,4. Por lo tanto, y de 
acuerdo con el enfoque propuesto por Hair et al. (2010), eliminamos estos ítems de las escalas y 
estimamos nuevamente el modelo. Los resultados obtenidos en la estimación del modelo de 
medida revisado confirman la bondad del ajuste de la estructura factorial a los datos. 


En particular, consideramos tres criterios de ajuste: medidas de ajuste absoluto, medidas de ajuste 
incremental y medidas de parsimonia (Hair et al., 2010). Estas estadísticas las aporta el software 
EQS 6.1, ampliamente utilizado en la literatura de Ecuaciones Estructurales (Hair et al., 2010): 
Bentler-Bonett Normed Fit Index (BBNFI), Bentler-Bonett Non-Normed Fit Index (BBNNFI) y 
Error cuadrático medio de aproximación (RMSEA) para la medición del ajuste general del 
modelo; Índice de Ajuste Incremental (IFI) e Índice de Ajuste Comparativo (CFI) como medidas 
de ajuste incremental; y χ2 Normado para la medición de la parsimonia del modelo. Los resultados 
resumidos en la Tabla 2 confirman que las estadísticas BBNFI, BBNNFI, IFI y CFI exceden 
claramente el valor mínimo recomendado de 0,90. RMSEA se encuentra dentro del límite máximo 
de 0,08, y χ2 Normado toma un valor por debajo del valor recomendado de 3.0 (Hair et al., 2010). 
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La fiabilidad de las escalas de medición se evalúa usando Alpha de Cronbach, fiabilidad 
compuesta y coeficientes AVE (Bagozzi y Yi 1988). Los valores de estas estadísticas están, en 
todos los casos, por encima o muy cerca de los valores mínimos requeridos de 0,7 y 0,5 
respectivamente (Hair et al., 2010). Solo en el caso de “servicios inteligentes de patrimonio” y 
“servicios inteligentes de movilidad”, se obtuvieron valores ligeramente por debajo de los niveles 
recomendados, lo cual es generalmente aceptado en investigaciones exploratorias que analizan 
constructos poco estudiados, como estos servicios de turismo inteligente. En consecuencia, los 
resultados obtenidos apoyan la fiabilidad interna de los constructos (Tabla 2). La validez 
convergente de las escalas también se confirma. ya que todos los ítems son significativos a un 
nivel de confianza del 95% y sus coeficientes lambda estandarizados son superiores a 0,50 
(Steenkamp y Van Trijp 1991). 
 


TABLA 2 
Modelo de medida (Análisis Factorial Confirmatorio) 


Factor Variable 
Coef. 


Estand. 
R2 


Alpha de 
Cronbach 


Fiablidad 
Compuesta 


AVE Bondad de Ajuste 


Servicios 
inteligentes de 
seguridad (SISE) 


SEC1 0.68 0.46 
0.76 0.76 0.52 


Normed χ2 = 2.74 
BBNFI = 0.94 
BBNNFI = 0.95 
CFI = 0.96 
IFI = 0.96 
RMSEA = 0.05 


SEC2 0.78 0.60 
SEC3 0.69 0.47 


Servicios 
inteligentes de 
salud (SISA) 


SIS1 0.83 0.69 
0.83 0.82 0.61 SIS2 0.75 0.57 


SIS3 0.76 0.58 
Servicios 
inteligentes de 
patrimonio (SIP) 


SIP1 0.66 0.43 
0.68 0.68 0.42 SIP2 0.55 0.30 


SIP3 0.72 0.51 
Servicios 
Inteligentes de 
Movilidad (SIM) 


SIM1 0.74 0.54 
0.67 0.68 0.52 


SIM3 0.70 0.48 


Servicios 
Inteligentes de 
Medioambiente 
(SIMA)  


SIMA1 0.71 0.50 


0.77 0.78 0.54 SIMA2 0.79 0.63 


SIMA3 0.69 0.48 


Reconocimiento 
(REC) 


REC1 0.86 0.74 
0.80 0.80 0.67 


REC3 0.77 0.59 


Imagen (IM) 


IM1 0.82 0.67 


0.89 0.90 0.68 
IM2 0.85 0.73 
IM3 0.83 0.68 
IM4 0.80 0.64 


Calidad Percibida 
(CP) 


CP1 0.87 0.76 
0.90 0.90 0.75 CP2 0.86 0.75 


CP3 0.86 0.74 


Lealtad (LEAL)  
LEAL1 0.88 0.78 


0.92 0.92 0.79 LEAL2 0.90 0.82 
LEAL3 0.89 0.80 


 
Para analizar la validez discriminante de las escalas se siguen los procedimientos propuestos por 
Anderson y Gerbing (1988) y Fornell y Larcker (1981). El enfoque propuesto por Anderson y 
Gerbing (1988) es una prueba básica de validez discriminante basada en el análisis de los 
intervalos de confianza para las correlaciones entre constructos. De acuerdo con este método, se 
admite la validez discriminante de las escalas utilizadas en esta investigación, ya que ninguno de 
los intervalos de confianza para la correlación entre pares de factores contiene el valor 1. El 
procedimiento propuesto por Fornell y Larcker (1981) se considera una prueba más exigente de 
validez discriminante (Grewal et al., 2004) y requiere la comparación de la varianza extraída para 
cada par de constructos (coeficiente AVE) con la estimación de la correlación al cuadrado entre 
dichos constructos. Si las varianzas extraídas son mayores que la correlación al cuadrado, existirá 
validez discriminante. Se comprueba que sólo tres de los cuarenta y cinco pares de constructos 
no pasaron la prueba, si bien en esos casos las diferencias entre el coeficiente AVE y las 
correlaciones al cuadrado son muy pequeñas. Además, los problemas detectados en la validez 
discriminante, de acuerdo con el procedimiento propuesto por Fornell y Larcker (1981), afectan 
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a las escalas que miden servicios inteligentes, que pueden justificarse por la proximidad entre los 
diferentes tipos de servicios. De acuerdo con estos resultados, existe un apoyo razonable para la 
validez discriminante de las escalas utilizadas en esta investigación (Tablas 3 y 4). 
 


TABLA 3.  
Resultados del procedimiento de Anderson y Gerbing  


  SISE SISA SIP SIM SIMA REC IM CP 


SISE 0.79, 0.89        


SISA 0.72, 0.86 0.70, 0.82       


SIP 0.56, 0.72 0.60, 0.75 0.73, 0.89      


SIMA  0.58, 0.72 0.51, 0.65 0.58, 0.72 0.42, 0.60     


REC 0.28, 0.45 0.23, 0.40 0.20, 0.38 0.25, 0.44 0.24, 0.42    


IM 0.43, 0.57 0.30, 0.45 0.29, 0.46 0.28, 0.46 0.44, 0.59 0.58, 0.72   


CP 0.40, 0.54 0.31, 0.46 0.34, 0.50 0.31, 0.48 0.36, 0.52 0.64, 0.76 0.73, 0.82  


LEAL  0.34, 0.48 0.26, 0.42 0.26, 0.42 0.25, 0.43 0.28, 0.44 0.55, 0.68 0.61, 0.72 0.74, 0.82 


 
TABLA 4 


 Resultados del procedimiento der Fornell y Larcker 


  SISE SISA SIP SIM SIMA REC IM CP SISE 


SISE 0.52a        
 


SISA 0.70 0.61a        


SIP 0.62 0.57 0.42a       


SIMA  0.40 0.45 0.65 0.52a      


REC 0.43 0.34 0.42 0.26 0.54a     


IM 0.14 0.10 0.08 0.12 0.11 0.67a    


CP 0.25 0.14 0.14 0.13 0.26 0.42 0.68a   


LEAL  0.22 0.15 0.17 0.16 0.19 0.49 0.60 0.75a  


SISE 0.17 0.11 0.11 0.11 0.13 0.38 0.44 0.60 0.79a 


a= Coeficiente AVE. Los elementos fuera de diagonal son las correlaciones al cuadrado entre 
constructos 
 
 


5.2. Estimación del modelo estructural 


Una vez examinadas las propiedades psicométricas de las escalas, el modelo se estimó utilizando 
el procedimiento de estimación de máxima verosimilitud robusta. Los resultados obtenidos 
confirman todos los efectos causales propuestos en nuestro modelo teórico, excepto la influencia 
de los servicios inteligentes de salud (H2) y los servicios inteligentes de patrimonio (H3) sobre el 
valor del destino inteligente. Por lo tanto, el modelo original fue reformulado para excluir las 
relaciones no significativas (Hair et al. 2010). La Figura 2 resume los resultados para la estimación 
del modelo de investigación re-especificado, indicando los índices de bondad de ajuste del modelo 
estructural, las estadísticas de R2 para cada variable dependiente, los coeficientes estandarizados 
para cada relación, y los valores de “p” para evaluar la significatividad. Los resultados confirman 
la especificación correcta del constructo “Valor del destino inteligente” como un factor de 
segundo orden, ya que todas las cargas son significativas y superiores a 0,50. Por lo tanto, de 
forma similar a estudios anteriores sobre el valor de marca de destino (Konecnik, 2006; Konecnik 
y Gartner, 2007), el “Valor del destino inteligente" se constituye como un factor de segundo orden 
formado por cuatro dimensiones: reconocimiento, imagen, calidad percibida y lealtad. 
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FIGURA 2 


Estimación del modelo 


 


 


Con respecto a las hipótesis de investigación propuestas, la evidencia empírica obtenida muestra 
que el valor del destino inteligente sólo se ve influida significativamente por tres tipos de servicios 
inteligentes: seguridad (H1), movilidad (H4) y servicios medioambientales (H5). Por lo tanto, las 
percepciones de los ciudadanos sobre su ciudad como destino inteligente dependen de las 
infraestructuras tecnológicas implementadas para garantizar la seguridad física de los turistas 
durante su estancia, el acceso a información precisa sobre transporte público, tráfico y 
estacionamiento, y la gestión inteligente del riego, iluminación y contaminación en la ciudad. Por 
el contrario, el valor del destino inteligente no está significativamente influido por los servicios 
de salud (H2) y los servicios de patrimonio (H3), lo cual tiene implicaciones relevantes para las 
estrategias de comercialización y gestión del destino. 


6. Conclusiones 


Nuestro estudio contribuye a la literatura sobre valor de marca de destino mediante el desarrollo 
de un modelo específico para destinos inteligentes, teniendo en cuenta el punto de vista de los 
residentes (a diferencia del enfoque tradicional centrado en la figura del turista). Particularmente, 
nuestra investigación empírica confirma, de acuerdo con estudios previos, que el valor del destino 
inteligente (tal y como lo perciben los residentes) es un constructo multidimensional compuesto 
por: reconocimiento, imagen, calidad percibida y lealtad. En consecuencia, el valor del destino 
inteligente es un fenómeno complejo que estudios futuros deberían examinar desde una 
perspectiva multidimensional, para capturar su verdadera naturaleza y examinar su influencia en 
las actitudes y comportamientos de los diversos actores o stakeholders del territorio -residentes o 
turistas, entre otros-.  


Nuestro modelo teórico también incluye diferentes tipos de servicios inteligentes como posibles 
impulsores del valor del destino inteligente. Considerando las implicaciones de gestión para los 
territorios en general, y para los territorios inteligentes en particular, el hecho de que los servicios 
inteligentes tengan un efecto significativo en el valor del destino inteligente implica que el apoyo 
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de los ciudadanos al proyecto estará condicionado por sus percepciones de los servicios 
inteligentes proporcionados por el territorio. Específicamente, los responsables de la toma de 
decisiones deben ser conscientes de que es extremadamente importante proporcionar servicios de 
alta calidad desde el comienzo del proyecto, si quieren que los residentes lo respalden. Sin 
embargo, hay que tener en cuenta que no todos los servicios inteligentes de alto valor son igual 
de importantes. Por un lado, los servicios de seguridad, los ambientales y los de movilidad parecen 
ser especialmente relevantes para que los ciudadanos formen sus percepciones de valor del destino 
inteligente. Todos estos tipos de servicios inteligentes están directamente relacionados con las 
infraestructuras urbanas, es decir, con el gobierno local, por lo tanto, los gerentes de destino deben 
enfocarse en ofrecer servicios de alta calidad en estas áreas, y en desarrollar campañas de 
comunicación efectivas en los medios tradicionales y sociales para que los ciudadanos sean 
conscientes del valor de los servicios inteligentes brindados en el territorio. 


Por otro lado, los servicios de salud y los patrimoniales no tienen una influencia significativa en 
la formación del valor del destino inteligente. En este sentido, los servicios de salud pueden no 
ser tan relevantes para los residentes ya que su información médica está disponible en el sistema 
de salud local y es posible que ya conozcan la ubicación de las farmacias y los centros médicos. 
Por lo tanto, este tipo de servicios deberían centrarse en los turistas, que pueden necesitar 
asistencia sanitaria en un territorio menos conocido para ellos. Los servicios inteligentes 
patrimoniales merecen una consideración especial desde una perspectiva de gestión, ya que el 
patrimonio generalmente se considera un pilar del posicionamiento de destino y del valor de 
marca. Nuevamente, este tipo de servicios inteligentes puede no ser tan relevante para los 
residentes ya que generalmente tienen un conocimiento profundo del patrimonio del territorio. 
Por el contrario, los responsables de la toma de decisiones públicas deberían centrarse en los 
servicios de patrimonio inteligente para los turistas, ya que deberían ser útiles para mejorar sus 
experiencias de destino. 


El presente estudio tiene varias limitaciones que deberían abordarse en futuras investigaciones. 
Por un lado, el hecho de que el trabajo empírico se llevó a cabo en un destino específico puede 
representar una limitación en la generalización de nuestros resultados. Por lo tanto, sería 
interesante examinar la capacidad explicativa de nuestro modelo conceptual en otros destinos 
inteligentes en España y otros países. Por otro lado, la estimación del modelo se realizó para todos 
los residentes. Sería interesante examinar la capacidad explicativa del modelo dependiendo de 
diferentes variables, como por ejemplo considerando la participación o la identificación de los 
residentes con el destino inteligente como variables moderadoras. El modelo podría enriquecerse 
incluyendo otras variables como antecedentes (por ejemplo, actitud general hacia la "realidad 
inteligente") o consecuencias (por ejemplo, apoyo para el desarrollo turístico) del valor del destino 
inteligente. Finalmente, este estudio contribuye a la literatura académica mediante el desarrollo 
de instrumentos específicos para medir las evaluaciones de los servicios inteligentes, que podrían 
aplicarse a otros colectivos de interés, como son los turistas. 


Referencias bibliográficas 


AAKER, D.A. (1991). Managing Brand Equity. Capitalizing on the Value of the Brand Name. New York: 
Free Press.  
AAKER, D.A. (1996). Building Strong Brands. New York: Free Press 
ALMOBAIDEEN, W., KRAYSHAN, R., ALLAN, M., Y SAADEH, M. (2017). Internet of Things: Geographical 
Routing based on healthcare centers vicinity for mobile smart tourism destination. Technological 
Forecasting and Social Change, 123, pp. 342-350. 
ANDERSON, J.C., Y GERBING, D.W. (1988). Structural equation modelling in practice: A review and 
recommended two-step approach. Psychological Bulletin, 103 (3), pp. 411-423. 
ANSELMSSON, J., JOHANSSON U. Y PERSSON, N. (2007). Understanding price premium for grocery products: 
a conceptual model of customer-based brand equity. Journal of Product & Brand Management, 16 (6), pp. 
401–414 
BAKICI, T., ALMIRALL, E. Y WAREHAM, J. (2013). A Smart City Initiative: the Case of Barcelona, Journal 
of the Knowledge Economy, 4 (2), 135-148 
BAGOZZI, R.P., Y YI, Y (1988). On the evaluation of structural equation models. Journal of the Academy of 
Marketing Science, 16 (1), pp. 74–94. 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
286 de 448







12 
 


BOES, K., BUHALIS, D., Y INVERSINI, A. (2016). Smart tourism destinations: ecosystems for tourism 
destination competitiveness. International Journal of Tourism Cities, 2 (2), pp. 108-124. 
BOO, S., BUSSER, J. Y BALOGLU, S. (2009). A model of customer-based brand equity and its application to 
multiple destinations. Tourism Management, 30, pp. 219-231. 
BRAUN, E., KAVARATZIS, M. Y ZENKER, S. (2013). My city - my brand: the different roles of residents in 
place branding, Journal of Place Management and Development, 6 (1), pp. 18-28. 
BUHALIS, D., Y AMARANGGANA, A. (2014). Smart tourism destinations, in Xiang, Z., and Tussyadiah, L. 
(Eds), Information and Communication Technologies in Tourism, Springer, Dublin, pp. 553-64. 
BUONINCONTRI, P., Y MICERA, R. (2016). The experience co-creation in smart tourism destinations: a 
multiple case analysis of European destinations. Information Technology and Tourism, 16 (3), pp. 285-315 
BYRNE, B.M. (1994). Structural Equation Modelling with EQS y EQS/Windows. Basic Concepts, 
Applications, and Programming. California: Sage Publications. 
CAI, A. (2002). Cooperative branding for rural destinations. Annals of Tourism Research.. 29 (3), pp. 720-
742 
CHEN, C. Y MYAGMARSUREN, O. (2010). Exploring relationships between Mongolian destination brand 
equity, satisfaction and destination loyalty. Tourism Economics, 16 (4). 
CARAGLIU, A., DEL BO, C., Y NIJKAMP, P. (2011). Smart cities in Europe. Journal of Urban Technology, 18 
(2), pp. 65-82. 
DEL CHIAPPA, G., AND BAGGIO, R. (2015). Knowledge transfer in smart tourism destinations: analyzing the 
effects of a network structure. Journal of Destination Marketing & Management, 4 (3), pp. 145-50. 
DEL VECCHIO, P., MELE, G., NDOU, V., Y SECUNDO, G. (2017). Creating value from Social Big Data: 
Implications for Smart Tourism Destinations. Information Processing and Management, Available online: 
http://dx.doi.org/10.1016/j.ipm.2017.10.006. 
FALCONER, G., & MITCHELL, S. (2012). Smart city framework: a systematic process for enabling smart+ 
connected communities. Cisco IBSG, pp. 1-11. 
FORNELL, C., Y LARCKER, D.F. (1981). Evaluating structural equation models with unobservable variables 
and measurement error. Journal of Marketing Research, 18 (1), pp. 39-50. 
GARTNER, W. (2014). Brand equity in a tourism destination. Place Branding and Public Diplomacy. Special 
Issue: Place Brand Equity: The Concept, 10 (2), pp. 108-116. 
GRETZEL, U., WERTHNER, H., KOO, C., Y LAMSFUS, C. (2015). Conceptual foundations for understanding 
smart tourism ecosystems. Computers in Human Behavior, 50, pp. 558-63. 
GUO, Y., LIU, H., Y CHAI, Y. (2014). The embedding convergence of smart cities and tourism Internet of 
Things in China: An advance perspective. Advances in Hospitality and Tourism Research, 2 (1), pp. 54-69. 
HAIR, J.F., ANDERSON, R.E., TATHAM, R.L., Y BLACK, W.C. (2010). Multivariate Data Analysis, 7th edition. 
Prentice Hall: New Jersey. 
HERRERO, A., SAN MARTÍN, H., Y GARCÍA DE LOS SALMONES. M. (2016). Influence of country image on 
country brand equity: Application to higher education services. International Marketing Review, 33 (5), pp. 
691-714. 
HERRERO, A., SAN MARTÍN, H., GARCÍA DE LOS SALMONES, M. Y COLLADO, J. (2017). Examining the 
hierarchy of destination brands and the chain of effects between the brand equity dimensions, Journal of 
Destination Marketing & Management, 6 (4), pp. 353-362. 
IVARS-BAIDAL, J.A., CELDRÁN-BERNABEU, M.A., MAZÓN, J.N., Y PERLES-IVARS, A.F. (2017). Smart 
destinations and the evolution of ICTs: a new scenario for destination management? Current Issues in 
Tourism, Available online: https://doi.org/10.1080/13683500.2017.1388771.  
JOVICIC, D.Z. (2017). From the traditional understanding of tourism destination to the smart tourism 
destination. Current Issues in Tourism, Available online: 
http://dx.doi.org/10.1080/13683500.2017.1313203.  
KELLER, K. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity, Journal of 
Marketing , 57, (1), pp. 1-22. 
KELLER, K. L. (2003). Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity, 2d 
ed. Prentice Hall, Upper Saddle River, NJ. 
KONECNIK, M. (2006). Croatian-based brand equity for Slovenia as a tourism destination. Economic and 
Business Review, 8 (1), pp. 83-108. 
KONECNIK, M., Y GARTNER, W. (2007). Customer-based brand equity for a destination. Annals of Tourism 
Research, 34 (2), pp. 400-421. 
LOPEZ DE AVILA, A. (2015). Smart destinations: XXI century tourism, presented at the ENTER2015 
Conference on INFORMATION AND COMMUNICATION TECHNOLOGIES IN TOURISM, LUGANO, 4-6 FEBRUARY. 
LUCARELLI, A. (2012). Unraveling the complexity of “city brand equity”: a three�dimensional framework. 
Journal of Place Management and Development, 5 (3), pp. 231-252. 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
287 de 448







13 
 


MERRILEES, B., MILLER, D. Y HERINGTON, C. (2009). Antecedents of residents' city brand attitudes. Journal 
of Business Research, 62 (3), pp. 362-367. 
NEUHOFER, B., BUHALIS, D., Y LADKIN, A. (2012). Conceptualising technology enhanced destination 
experiences. Journal of Destination Marketing & Management, 1 (1/2), pp. 36-46. 
PAPPU, R., Y QUESTER, P.G. (2010). Country equity: Conceptualization and empirical evidence. 
International Business Review, 19 (3), pp. 276-291. 
PIKE, S. Y BIANCHI, C. (2013). Destination Brand Equity for Australia: Testing a Model of CBBE in Short-
Haul and Long-Haul Markets. Journal of Hospitality and Tourism Research, 40 (1), pp. 114–134. 
PIKE, S., BIANCHI, C., KERR, G., Y PATTI, C. (2010). Consumer-based brand equity for Australia as a long-
haul tourism destination in an emerging market. International marketing Review, 27 (4), pp. 434-449. 
PODSAKOFF, P. M., MACKENZIE, S. B., LEE, J. Y. Y PODSAKOFF, N. P. (2003). “Common method biases in 
behavioral research: a critical review of the literature and recommended remedies”, Journal of Applied 
Psychology, 88 (5), pp. 879-903. 
PRAYAG, G. Y RYAN, C. (2012).  Antecedents of Tourists’ Loyalty to Mauritius: The Role and Influence of 
Destination image, Place attachment, Personal involvement and Satisfaction, Journal of Travel Research, 
51 (3), pp. 342-356. 
SHAFRANSKAYA, I. Y POTAPOV, D. (2014). An empirical study of consumer-based city brand equity from 
signalling theory perspective, Place Branding and Public Diplomacy, 10 (2), pp. 117-131 
SAN MARTÍN, H., GARCÍA-DE LOS SALMONES, M.M., Y HERRERO, A. (2017). Residentsʼ attitudes and 
behavioural support for tourism in host communities. Journal of Travel & Tourism Marketing, 35 (2), pp. 
231-243. 
SAN MARTÍN, H., GARCÍA-DE LOS SALMONES, M.M.. Y HERRERO, A. (2018). An integrative model of 
destination brand equity and tourist satisfaction. Current Issues in Tourism 
(https://doi.org/10.1080/13683500.2018.1428286). 
SEGITTUR (2015). Smart Tourism Destinations: constructing the future. Madrid, Segittur. 
SOTRES, P., SANTANA, J.R., SANCHEZ, L., LANZA, J., Y MUNOZ, L. (2017). Practical Lessons from the 
Deployment and Management of a Smart City Internet-of-Things Infrastructure: The SmartSantander 
Testbed Case. IEEE Access, 5 (July), pp. 14309-14322  
STEENKAMP, J.E.M., Y VAN TRIJP, H.C.M. (1991). The use of Lisrel in validating marketing constructs. 
International Journal of Research in Marketing. 8 (4), pp. 283–299. 
VICINI, S., BELLINI, S. Y SANNA, A. (2012). How to co-create Internet of things-enabled services for smarter 
cities. Stuttgart: IARIA 
WANG, D., LI, X., Y LI, Y. (2013). China’s ‘smart tourism destination’ initiative: a taste of the service-
dominant logic. Journal of Destination Marketing & Management, 2 (2), pp. 59-61. 
WONG, P.Y TEOH, K. (2015). The influence of destination competitiveness on customer-based brand equity. 
Journal of Destination Marketing & Management, 4 (4), pp. 206-212 
WOOD, L. (2000). Brands y brand equity: definition and management. Management Decision, 38 (9), pp. 
662-669. 
YASIN, N.M., NOOR, M.N. Y MOHAMAD, O (2007). Does image of country-of-origin matter to brand 
equity?. Journal of Product & Brand Management, 16 (1), pp. 38- 48 
ZEUGNER-ROTH, K.P., DIAMANTOPOULOS, A., Y MONTESINOS, M.A. (2008). Home country image, country 
brand equity and consumers product preferences: An empirical study. Management International Review, 
48 (5), pp. 577-602. 
ZHANG, L., LI,N., Y LIU, M. (2012). On the basic concept of smarter tourism and its theoretical system. 
Tourism Tribune, 27 (5), pp. 66–73. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
288 de 448







14 
 


Apéndice: Escalas de medida 
Seguridad a 
Videocontrol del tráfico en túneles y áreas peligrosas 
Aplicaciones para presentar quejas electrónicas (p.ej., denuncias en caso de robo) 
Sistemas de video-vigilancia y control en áreas turísticas 
Salud a 
Aplicaciones web con información de interés en temas relacionados con la salud 
Aplicaciones web para localizar farmacias y otros puntos de salud 
Aplicaciones móviles con información personalizada para pacientes 
Patrimonio a 
Rutas turísticas con sistemas de geolocalización 
Guías de video y audio-guías en museos y otras atracciones turísticas 
Sistemas de realidad aumentada 
Movilidad a 
Aplicaciones móviles para aparcamiento 
Sistemas de información de tráfico y transporte público 
Red Wi-Fi abierta 
Medioambiente a 
Sistemas inteligentes para la regulación del alumbrado público 
Sistemas inteligentes para medir las condiciones ambientales (p.ej., contaminación del aire) 
Sistemas de riego inteligentes en parques y jardines 
Reconocimiento b 
(Dest) es un destino turístico inteligente reconocido 
(Dest) es un destino turístico inteligente famoso 
(Dest) es un destino turístico inteligente conocido 
Imagen b 
(Dest) tiene una gestión turística innovadora 
(Dest) tiene una gestión eficiente del turismo 
(Dest) tiene una gestión sostenible del turismo 
(Dest) tiene una gestión integrada de sus servicios turísticos 
Calidad percibida b 
Los sistemas de gestión inteligente de (Dest) son atractivos para los turistas 
Los sistemas de gestión inteligente de (Dest) cubren las necesidades de los turistas 
Los sistemas de gestión inteligente de (Dest) mejoran la experiencia de los turistas 
Lealtad b 
Animaré a mi familia y amigos a visitar el destino turístico inteligente (Dest) 
Recomendaría (Dest) como un destino turístico inteligente si alguien me lo pidiera. 
Hablaría bien de (Dest) como un destino turístico inteligente 
a Las evaluaciones de servicios inteligentes se miden a través de una escala de siete posiciones (1= muy 
negativa; 7= muy positiva). 
b Las dimensiones de valor se miden a través de una escala de Likert de siete posiciones (1= totalmente 
en desacuerdo; 7= totalmente de acuerdo). 
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ABSTRACT 
Customer behavior has gained vast attention in marketing literature, however in 
tourism there are still gaps to be studied. The objective of this study is to examine 
the relationship between destination personality, destination satisfaction, 
destination attachment, and behavioral intentions, respectively destination loyalty. 
A conceptual model is developed. The study focuses on 638 tourists that have 
visited Andorra. The methodology that will be applied will be partial least square – 
structural equational modelling (PLS-SEM). Findings of this research support the 
idea of reformulation of attitude theory that cognitive destination personality affects 
affective destination satisfaction and attachment to predict behavioral intentions. 
Also, satisfaction and attachment are highlighted as mediators of the destination 
personality-destination loyalty relationship. The paper provides theoretical and 
managerial implications, as well as limitation and future research suggestions. 


 


Keywords: 
Personality; Loyalty; Attachment; Satisfaction; PLS-SEM; Tourism; Andorra 
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RESUMEN 


En un mundo online sobrecargado, los usuarios buscan ayuda utilizando nuevas fuentes de 


información. Estas fuentes son identificadas como influenciadores, siendo el liderazgo de 


opinión la figura más destacada.  


El propósito de este estudio es conocer las motivaciones que determinan el comportamiento de 


éstos, analizando además la relación entre el liderazgo y el mavenismo y cómo estos dos 


conceptos determinan el grado de influencia online.  


Los resultados muestran que las motivaciones que impulsan a los líderes a compartir 


información son la empatía, la mejora del estatus, el beneficio personal y el interés por la 


comunidad. También se muestra como el mavenismo y el liderazgo están relacionados, así 


como la relación entre el liderazgo e indicadores utilizados para medir la influencia social 


online.  


Las conclusiones son valiosas para la planificación de estrategias de marketing con 


influenciadores, al mismo tiempo que resultan de valor para aquellos que buscan ser líderes en 


Internet.  


Palabras clave: 


Influenciadores, líderes de opinión, mavenismo, motivaciones, marketing digital, medios 


sociales online, Marketing con influenciadores. 


ABSTRACT 


In an overloaded online world, users seek help when making decisions using new sources of 


information as a reference. These sources are identified as influencers with opinion leadership 


being the most prominent focus.  


The purpose of this study is to know the motivations that determine their behavior, also 


analyzing the relationship between leadership and mavenism and how leadership and the 


mavenism determine the degree of online influence. 


The results show that the motivations that drive opinion leaders to share information are 


empathy, status improvement, personal benefit and interest in the community. It also shows how 


mavenism and leadership are related, as well as the relationship between leadership and 


indicators commonly used to measure online social influence.  
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The conclusions obtained are valuable for the planning of marketing strategies with influencers, 


at the same time as they are of immense value for those professionals who seek to be leaders on 


the Internet. 


Keywords: 


Influencers, opinion leaders, mavenism, motivations, digital marketing, social media online, 


Influencer Marketing. 
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RESUMEN  


El oleoturismo puede configurarse como un tipo de turismo capaz de atraer la atención de 


los mercados internacionales, por la fuerte vinculación del olivo y el aceite de oliva al 


patrimonio cultural y natural. Este trabajo analiza el oleoturismo como elemento de 


atracción de los mercados internacionales, a través de variables como la motivación, la 


implicación y la participación, y la repercusión de las mismas en las intenciones de 


comportamiento. Se ha diseñado un modelo estructural que ha sido testado con una 


muestra de residentes en Reino Unido. Los resultados dan soporte al modelo propuesto y, 


ofrecen un escenario alentador para la promoción del oleoturismo en España en los 


mercados internacionales. 


Palabras clave: 


Oleoturismo, factores motivacionales, implicación, participación, intención de 


comportamiento, marketing turístico, PLS (Partial Least Squares). 


 


ABSTRACT 


Olive oil tourism can be shaped as a type of tourism capable of attracting the attention of 


international markets, due to the strong link between the olive tree and the olive oil to the 


cultural and natural heritage. This work analyses olive oil tourism as an element of 


attraction of international markets, through variables such as motivation, involvement and 
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engagement, and the impact of them on behavioral intentions. A structural model was 


designed that was tested with a sample of residents in the United Kingdom. The results 


support the proposed model and show an encouraging scenario for the promotion of olive 


oil tourism in Spain for international markets.  


Keywords: 


Olive oil tourism, motivational factors, involvement, engagement, behavioural intention, 


tourism marketing, PLS (Partial Least Squares). 
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RESUMEN 


Estudios previos sobre Airbnb indican el carácter eminentemente positivo de las 


evaluaciones que realizan los huéspedes de la experiencia en esta plataforma. Los 


análisis se han centrado hasta ahora en el estudio de los comentarios o en las 


puntuaciones aportadas en la plataforma. El presente estudio indaga en la 


evaluación de la experiencia que realiza el usuario de la plataforma abordando la 


totalidad del proceso de provisión del servicio mediante entrevistas en profundidad 


a anfitriones y huéspedes de Airbnb. Los resultados sugieren: la relevancia de la 


reputación en la plataforma en el comportamiento de los usuarios; la omisión en 


los comentarios de aspectos negativos de la experiencia. Por último, la interacción 


cara a cara entre anfitrión y huésped podría, además, modular la comunicación 


pública de aspectos valorados como negativos entre anfitrión y huésped. 


Palabras clave: 


Airbnb; análisis cualitativo; interacción cara a cara; eWOM; reputación online. 


 


ABSTRACT 


Previous studies on Airbnb indicate the eminently positive nature of the evaluations 


carried out by the guests of the experience on this platform. The analyzes have 


focused until now on the study of the reviews or on the numerical scores 


contributed in the platform. The present study explores the evaluation of the 


experience addressing the entire process of providing the service through in-depth 


interviews with Airbnb hosts and guests. The results suggest: the relevance of the 


reputation in the platform in the behavior of the users; the omission of aspects rated 


as negative in reviews. Finally, the face-to-face interaction between host and guest 


could also modulate the public communication of aspects valued as negative 


between host and guest. 


Keywords: 


Airbnb; cualitative analysis; face to face interaction; eWOM; online reputation. 
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RESUMEN 


Desde la literatura en marketing turístico se defiende la necesidad de comprender 


cómo varían las dimensiones de valor en diferentes culturas. Ello es particularmente 


relevante para un sector intensamente internacionalizado como la restauración fast-


food. Tras revisar trabajos previos que estudian el valor percibido en restaurantes, 


el presente trabajo trata de evaluar y comparar los vínculos entre las dimensiones 


de valor, satisfacción y lealtad en distintos países. Combinando técnicas cualitativas 


y cuantitativas, se observa que las dimensiones de valor percibido se reagrupan en 


cinco factores: calidad de servicio, limpieza, valor económico, placer social y 


estética. A partir de la estimación de un modelo de ecuaciones estructurales de estas 


dimensiones de valor con la satisfacción y la lealtad a través de PLS y de un análisis 


multigrupo (PLS-MGA), se encontraron coincidencias en la importancia de la 


calidad de servicio entre los consumidores y diferencias con implicaciones para los 


gerentes de los establecimientos. 


Palabras clave: 


Restaurantes de comida rápida, dimensiones de valor, satisfacción, lealtad. 


Diferencias cross cultural. 


 


ABSTRACT 


The literature on tourism marketing defends the need to understand how the 


dimensions of value vary in different cultures. This is particularly relevant for such 


an intensely internationalized sector as fast-food restaurants. After reviewing 


previous works that study perceived value in restaurants, the present work aims to 


evaluate and compare the links between value dimensions, satisfaction and loyalty in 


different countries. Combining qualitative and quantitative techniques, it can be 


observed that for fast-food restaurants, perceived value dimensions are grouped into 
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five factors: service quality, cleanliness, economic value, social pleasure and 


aesthetics. From the estimation of a structural equations model for these value 


dimensions with satisfaction and loyalty through PLS and a multigroup analysis 


(PLS-MGA), coincidences were found in the importance of service quality among the 


consumers of the three countries analyzed, but also differences with implications for 


fast food restaurant managers. 


Keywords: 


Fast food restaurants, dimensions of value, satisfaction, loyalty, cross cultural 


differences. 
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RESUMEN 


Este estudio explorara las condiciones bajo las cuales la imagen verde conduce a 


intenciones comportamentales favorables por parte de los clientes hacia hoteles 


certificados medioambientalmente al considerar los efectos mediadores de la imagen 


funcional y emocional de estas empresas. Para testar empíricamente el modelo 


propuesto se realizaron 502 encuestas personales a clientes hoteleros en España. 


Los resultados del modelo de ecuaciones estructurales indican que la imagen verde 


influye positivamente en la imagen funcional del hotel. Al mismo tiempo, la imagen 


funcional y emocional ejercen un efecto positivo en las intenciones 


comportamentales de los clientes. Finalmente, la imagen funcional también posee un 


efecto positivo sobre la imagen emocional. No se encontraron efectos directos 


significativos de la imagen verde en la imagen emocional del hotel ni en las 


intenciones comportamentales de los clientes.  


Palabras clave:  


Hoteles certificados, prácticas verdes, imagen verde, imagen funcional, imagen 


afectiva, intenciones comportamentales. 


 


ABSTRACT 


This study attempts to explore the conditions under which perceived green image 


leads to favorable customer behavioral intentions toward environmentally certified 


hotels by considering the mediating effects of functional and emotional image. A 


structured questionnaire was used to collect data from hotel customers in Spain. The 


results of the structural equation modeling indicate that green image positively 


influences functional hotel image. At the same time, functional and emotional image 


have a positive effect on customer behavioral intentions. Finally, functional image 
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also exerts a positive effect on emotional image. No significant direct effects of green 


image on emotional hotel image and customer behavioral intentions were found. The 


results offer hoteliers potential strategies for customer behavioral intentions 


enhancement. 


Keywords: 


Certified hotels, hotel green practices, green image, functional image, emotional 


image, behavioral intentions.  
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RESUMEN 
La extensión de marca es una estrategia muy utilizada por las empresas con alto 
capital de marca para lanzar nuevos productos al mercado, por lo que ha sido 
objeto de numerosos estudios en los últimos años. Sin embargo, pocos han sido los 
trabajos que se han centrado en el análisis de las extensiones de marca en el 
ámbito patrimonial y en especial con la marca UNESCO World Heritage. Este 
trabajo viene a aportar luz examinando en el ámbito de los sitios patrimoniales en 
qué medida la autenticidad entre la marca extendida y la marca padre afecta a la 
formación del capital de marca, teniendo en cuenta el papel mediador de la 
credibilidad hacia la marca y el papel moderador de la experiencia del turista y del 
grado de conocimiento con la categoría. Para cumplir con los objetivos previstos 
se ha llevado a cabo un diseño experimental manipulando el grado de autenticidad 
de la marca extendida con la marca patrimonial (alta, moderada, baja). Los 
resultados muestran que la autenticidad es un antecedente de la formación del 
capital de marca y que la credibilidad media dicha relación. 


Palabras clave: 
Extensión de marcas, autenticidad de la extensión, capital de marca, destinos 
turísticos patrimoniales 


 


ABSTRACT 
Brand extension is a strategy widely used by companies with high brand equity to 
introduce new products into the market. Several scholars have recently examined 
brand extension. However, only few studies have focused on the application of such 
strategy in the heritage destinations using the UNESCO World Heritage brand. 
This paper provides insight into the scope of heritage destinations and analyses the 
effect of brand extension authenticity on brand equity formation, examining the 
mediating role of the brand extension credibility and the moderating role of both 
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tourist experience and product category knowledge. To pursue the research aims, 
an experimental design was carried out manipulating the degree of authenticity 
(high, moderate, low). The findings show that authenticity is a driver of the brand 
equity formation, while the credibility of brand extension was found to mediate such 
relationship and the tourist experience and the product category knowledge to 
moderate it. 


Keywords: 
Brand extension, brand extension authenticity, brand equity, heritage destinations 
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RESUMEN 


Uno de los principales sectores económicos de España lo tenemos en el 


turismo, que, además, presenta una tendencia alcista motivada por su 


preocupación tanto por la consolidación de los destinos existentes como por 


su orientación a nuevos segmentos. Precisamente, uno de los principales 


segmentos turísticos con mayor crecimiento e impacto económico en los 


últimos años es el turismo rural, crecimiento que hay que seguir manteniendo 


pero considerándolo conjuntamente con el mantenimiento de nuestro 


medioambiente. Este trabajo trata de analizar, a través de un modelo de 


mínimos cuadros parciales (PLS) y dese el punto de vista de la oferta, los 


impactos ambientales y sus relaciones con la gestión ambiental llevada a 


cabo. Se estudiarán, desde un punto de vista global y en función de su 


categoría, los establecimientos hoteleros de carácter rural para, de esta 


forma, conocer los factores que determinan el comportamiento sostenible por 


parte de los oferentes. 


 


Palabras clave: 


Turismo Rural, medioambiente, Impacto ambiental, PLS. 
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RESUMEN 


En el contexto de un comportamiento del turista cada vez más autónomo en la planificación 
de viajes, en que utiliza Internet para recopilar información y realizar reservas, este 
estudio analiza las relaciones entre la crisis económica, la autonomía del turista en la 
planificación el viaje y su satisfacción. También examina el papel moderador de la crisis 
en la relación autonomía-satisfacción. Con datos sobre cómo los turistas residentes en 
España buscaron información de viaje y realizaron sus reservas, este estudio identifica 
relaciones positivas entre crisis y autonomía y autonomía y satisfacción, así como un efecto 
moderador positivo de la crisis sobre la relación entre autonomía y satisfacción, 
contextualizado en la crisis económica de 2008 en España. De estos resultados se derivan 
implicaciones de gestión. 


 


Palabras clave: 


Autonomía, crisis económica, satisfacción, planificación del viaje 


 


ABSTRACT 


In the context of increasingly autonomous trip-planning behaviour, in which tourists use 
the Internet to gather information and complete bookings, this study analyses the 
relationships among economic crisis, tourist trip-planning autonomy, and tourist 
satisfaction. It also examines the moderating role of crisis in the autonomy–satisfaction 
relationship. With data on how tourists residents in Spain searched for travel information 
and completed trip bookings, this study identifies positive relationships between crisis and 
autonomy and autonomy and satisfaction, as well as a positive moderating effect of the 
crisis on the relationship between autonomy and satisfaction, contextualized in the 2008 
economic crisis in Spain. Managerial implications are derived from these results. 


 


Keywords: 


Autonomy, economic crisis, satisfaction, trip planning. 
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RESUMEN 


La actividad de alquiler vacacional a través de plataformas P2P ha experimentado 


un crecimiento exponencial en los últimos años. En este estudio se investiga la 


influencia que ejerce el “conocimiento” de la actividad por parte  de los residentes 


sobre su percepción de los impactos y en su actitud  hacia la misma. Utilizando 


como marco teórico la teoría social del intercambio, este trabajo compara los 


datos obtenidos en un destino mundial de primer nivel como Mallorca en 2015 y en 


2017. Los resultados  confirman la influencia de dicha variable  sobre  la  


percepción de los impactos y el efecto moderador sobre  la actitud de los 


residentes. Asimismo se discuten las implicaciones que pueden derivarse en 


términos de gestión de destinos. 


Palabras clave: 


Actitud de residentes, alojamiento P2P, impactos percibidos, conocimiento. 


 


ABSTRACT 


Accommodation rental activity through P2P platforms has experienced exponential 


growth in recent years. This study investigates the influence of 


residents'"knowledge" of the activity on their perception of impacts and their 


attitude towards it. Using as a theoretical framework the social theory of exchange, 


this paper compares the data obtained in a world-class destination such as Majorca 


in 2015 and 2017. The results confirm the influence of this variable on the 


perception of the impacts and the moderating effect on residents' attitudes. The 


implications in terms of destination management are also discussed. 


Keywords: 


Residents’ attitudes, P2P accommodation, impact perception, knowledge. 
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RESUMEN 


El principal objetivo del trabajo es contribuir a la investigación sobre las variables 
que determinan los procesos de co-creación de valor entre hoteles y huéspedes, y el 
papel que el capital de marca, la participación de cliente y el valor percibido tienen 
sobre la satisfacción de los huéspedes. Para ello se propone un modelo de 
relaciones con variables de primer y segundo orden testado mediante Partial Least 
Square que permite contrastar las hipótesis y cuestiones de investigación 
planteadas. Además, se propone el carácter moderador de la experiencia. Los 
resultados aportan interesantes conclusiones tanto conceptuales como empíricas 
que reflejan la complejidad de la temática abordada y con potenciales 
implicaciones para la gestión. 


Palabras clave: 


Percepción de la co-creación de valor, capital de marca, participación del cliente, 
valor percibido, satisfacción. 


 


ABSTRACT 


The main objective of this work is to make a contribution to the study of the 
variables influencing processes of value co-creation between hotels and guests and 
analyze the role brand equity, customer participation and perceived value exercise 
on customer satisfaction. A relationship model with first and second order variables 
tested through PLS is proposed in order to contrast the hypotheses and research 
questions. Additionally, the moderator effect of experience is analyzed. Findings 
suggest interesting discussions at both empirical and conceptual level in such a 
complex topic with potential managerial implications.  
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RESUMEN 


La demanda de experiencias turísticas está definiendo nuevas estrategias de 
marketing centradas en poner en valor la emocionalidad y la unicidad de los 
productos turísticos actuales. Este trabajo tiene el objetivo de desarrollar un 
modelo teórico y empírico en el que se consideran nuevas variables de carácter 
experiencial, como la calidad de la experiencia, la memorabilidad y la calidad de 
vida, y su impacto en las variables de resultado del marketing: satisfacción y 
lealtad. El turismo gastronómico se ha considerado el contexto más idóneo para 
testar el modelo propuesto, ya que la gastronomía es un recurso especialmente 
proclive a la sensorialidad y la experiencialidad. Los datos se han analizado con la 
técnica PLS-SEM. Los resultados alcanzados confirman la necesidad de dar mayor 
protagonismo a nuevos elementos experienciales, frente a los funcionales, como 
factores determinantes para lograr la satisfacción y la lealtad de los turistas 
actuales.  


Palabras clave:  


Experiencialidad, Turismo gastronómico, Memorabilidad, Calidad de vida, 
Ecuaciones estructurales (PLS). 
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ABSTRACT 


The demand for tourism experiences is defining new marketing strategies focused 
on highlighting the emotionality and the uniqueness of current tourism products. 
This work aims to develop a theoretical and empirical model considering new 
experiential variables, such as the experience quality, memorability and quality of 
life, and their relationship and impact with traditional marketing outcomes: 
satisfaction and loyalty. Culinary tourism has been considered the most suitable 
context to test the proposed model since gastronomy is a resource especially prone 
to sensoriality and experientiality. PLS-SEM is the technique employed for data 
analysis. The results achieved confirm the need to give greater importance to new 
experiential elements, as opposed to functional elements, as determining factors in 
the achievement of satisfaction and loyalty of the modern tourists. 


Keywords: 


Experientiality, Food Tourism, Memorability, Quality of life, Partial Least Squares 
(PLS). 
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RESUMEN 


Las ciudades colaborativas son entidades de crecimiento económico y social cuyo 


impacto turístico y cultural se ha incrementado al redimensionar los modelos de 


consumo y el diseño de políticas orientadas al bien común. Sobre esto, nos interesa 


estudiar los discursos de marca de la comunicación institucional, estructurados en 


connotaciones éticas, basadas en el compartir, la responsabilidad y los sentidos 


ciudadanos. Se construirá un marco interpretativo que posiciona a Barcelona como 


una marca notable y comprometida con la innovación y la sostenibilidad, 


utilizando narrativas institucionales como primeras creadoras de valor de marca, y 


que fijan un lenguaje altamente vinculado a la promoción del territorio. Se prevé 


identificar las posibles discrepancias en la literatura existente, la consistencia del 


concepto de economía colaborativa a través de la marca de territorio, así como las 


estrategias de branding de destino implementadas. 


Palabras clave: 


Ciudad colaborativa, marca de territorio, comunicación institucional, promoción del 


territorio, ciudad inteligente. 


 


ABSTRACT 


Collaborative cities are entities of economic and social growth whose tourist and 


cultural impact has increased by resizing consumer models and designing pro-


commons policies. The research scope of this study is placed on studying the brand 


discourses of institutional communication, their ethical connotations based on 


sharing, responsibility and citizenship. An interpretative framework will be 


constructed that positions Barcelona as a notable brand committed to innovation 


and sustainability, using institutional narratives as the first creators of brand value 


and establishing a language highly linked to the promotion of the territory. It is 


expected to identify possible discrepancies in the existing literature, the consistency 
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of the concept of collaborative economy through the territory brand, as well as the 


destination branding strategies implemented. 


Keywords: 


Collaborative cities, place brand, institutional communication, place promotion, 


smart city. 
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RESUMEN 


El proceso de búsqueda de información para el turista a la hora de elegir un 


destino es un aspecto clave que se ha tratado ampliamente desde la perspectiva 


académica. Actualmente, la sobreinformación a la que está supeditado el 


consumidor hace que pueda formarse una opinión predeterminada acerca del 


destino turístico. Sin embargo, la información más valiosa es la que cada uno de 


nosotros guarda en su memoria durante mucho tiempo y la puedes compartir con 


otros: la experiencia turística memorable (MTE). Este trabajo en curso trata de 


explorar este concepto proponiendo un modelo que incluye antecedentes como, el 


compromiso del turista y la imagen del destino y consecuencias como, la intención 


de revisitar y la intención de recomendar. 


Palabras clave: 


Experiencia turística memorable (MTE), Compromiso, Imagen destino, Intención de 


revisita, Intención de recomendar 


 


ABSTRACT 


The process of searching for information for tourists when choosing a destination is 


a key aspect that has been addressed from the academic perspective. Currently, the 


excess of information makes consumers possible to have a previous opinion about 


the tourist destination. However, the most valuable information is what we keep in 


our mind for a long time and share with others: what is known as memorable tourist 


experience (MTE). This work in progress tries to study this concept proposing a 


model that includes antecedents such as, the tourist commitment and the image of 


the destination, and some consequences of the tourist experience such as the return 


intention and the recommend intention. 


Key words: 


Memorable tourism experience (MTE), Commitment, Destination image, Revisit 


intention, Recommend intention 
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RESUMEN 


El turismo de montaña, tanto de estaciones de esquí como de áreas naturales protegidas 


(ANP) es un activo importante que está creciendo en popularidad en los últimos años. A 


pesar de su importancia, no abundan los estudios acerca de la gestión de marketing de las 


empresas que trabajan en este contexto. En este trabajo se realiza una auditoría de 


marketing para conocer y comparar las actividades, recursos o funciones en este ámbito. 


La comparación se realiza utilizando la matriz de Importancia-Adecuación y también se 


analizan las redes sociales (Facebook y Twitter) de las principales estaciones de Italia y 


España y de las ANP de cuatro países. Desde la perspectiva de directivos y técnicos, la 


aplicación de marketing que se lleva a cabo en las estaciones de esquí difiere de la que se 


realiza en las ANP. En este caso existen más reticencias en su aplicación.     


Palabras clave: 


Turismo de montaña, estaciones de esquí, áreas naturales protegidas, auditoría de marketing 


y redes sociales. 


ABSTRACT 


The mountain tourism, both ski resorts and natural protected areas (NPA), is an important 


asset that in recent years is growing in popularity. Despite its importance, there are few 


studies about the management of marketing of the companies that work in this context. In 


this work we carried out an audit of marketing to know and to compare the activities, 


resources or functions of these companies. The comparison is done using the Importance-


Performance Analysis and we also investigate the social networks (Facebook and Twitter) 


of the major ski resorts in Italy and Spain, and the NPA of four countries. From the 


perspective of managers and technicians, the implementation of marketing that takes place 


in the ski resorts differs from that in the NPA. In this case, there are more misgivings in its 


implementation. 


Keywords: 


Mountain tourism, ski resorts, natural protected areas, audit of marketing and social 


networks. 
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RESUMEN 


El patrocinio deportivo y su presencia on-line viene siendo una práctica cada vez 
más habitual en las estrategias de marketing y por tanto se hace indispensable     
evaluar su eficacia. Existe controversia en cuanto a los efectos que produce el 
patrocinio especialmente en el contexto on-line. El presente trabajo se centra en 
evaluar la eficacia en términos cognitivos mediante un enfoque de neuromárketing, 
distinguiendo entre marcas patrocinadoras congruentes e incongruentes con el 
evento deportivo. Con tal fin se emplearon estímulos publicitarios de marcas 
patrocinadoras (reales y ficticias) y se llevó a cabo un experimento con 45 sujetos 
participantes en un evento deportivo ciclo turista de tamaño medio. Para evaluar la 
eficacia cognitiva del patrocinio y sus efectos se utilizó eyetracking y un cuestionario. 
Los resultados previsibles del estudio arrojan importantes recomendaciones 
gerenciales.  


Palabras clave:  
Patrocinio deportivo on-line, congruencia, eficacia , eyetracking, neuromarketing 


ABSTRACT 
Sports sponsorship and its online presence is a booming marketing practice in which 
it is necessary to evaluate its effectiveness. There is controversy in the effects 
produced by sponsorship, especially in the online context. This study focuses on 
evaluating efficacy in cognitive terms through a neuromarketing approach, 
distinguishing between sponsoring brands that are congruent and incongruent with 
the sporting event. To this end, promotional stimuli from sponsoring brands (real and 
fictitious) were used and an experiment was carried out with 45 subjects participating 
in a mid-sized tourist cycle sport event. To evaluate the cognitive effectiveness of 
sponsorship and its effects, eyetracker and scales were used in a questionnaire. The 
conclusions of study have important academic and managerial consequences. 


Keywords: 
Sport sponsorship, congruence, effectiveness, eye tracking, neuromarketing 
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1. Introducción 
El patrocinio es uno de los campos del marketing que más rápidamente ha crecido en las últimas 
décadas (Meenaghan, 2013). En el año 2017 la inversión en patrocinio a nivel mundial ascendió 
a casi 63 mil millones de dólares (ESP Properties, 2018), consecuencia de los múltiples beneficios 
que conlleva entre los cuales destacan: la facultad de fortalecer y aumentar el conocimiento de 
marca, la posibilidad de modificar la imagen de marca y la mejora de la actitud del consumidor 
hacia ésta (Han, Choi, Kim, Davis y Lee, 2013). 


El interés académico se ha centrado principalmente en el estudio de la naturaleza del patrocinio, 
los aspectos relacionados con su gestión, su uso estratégico, las consideraciones legales y éticas, 
y la medición de sus efectos, siendo actualmente uno de los principales retos, la evaluación de la 
eficacia del patrocinio en un entorno on-line (Walliser, 2003; Olson y Thjømøe, 2011; 
Meenaghan, 2013).  


El principal objetivo de este estudio será analizar la eficacia del patrocinio deportivo en 
plataformas on-line en términos cognoscitivos, prestando especial atención en la eficacia del 
patrocinio de eventos deportivos medianos/pequeños (Abreu-Novais y Arcodia, 2013). En 
concreto, la presente investigación analiza el patrocinio de una marcha ciclo turista de ámbito 
internacional y de tamaño mediano situada en Mallorca (Mallorca 312). 


2. Revisión de la literatura 
2.1. El procesamiento del mensaje publicitario 


La atención se puede clasificar en pasiva (o involuntaria) donde la información se organiza e 
interpreta de manera inconsciente para ser recuperada más tarde cuando sea necesario, o atención 
activa (voluntaria) (Bettman, 1979). En el ámbito del patrocinio on-line los usuarios podrán 
adquirir la información del patrocinador de forma activa o pasiva. La atención se considera activa 
cuando el usuario busca información de la marca patrocinadora de forma voluntaria y consciente, 
mientras que se considera pasiva si el usuario comienza a procesar el mensaje de manera 
inconsciente o involuntaria. El modelo de probabilidad de elaboración, ELM (Petty, Cacioppo y 
Schumann, 1983) explica los efectos de la publicidad según el grado de elaboración del mensaje, 
distinguiendo entre una ruta de procesamiento central (alta implicación) o de procesamiento 
periférico en situaciones de baja implicación. De este modo, el ELM es válido para explicar el 
procesamiento de los estímulos en un contexto de patrocino deportivo on-line (Gwinner, 1997), 
en el que un usuario implicado con la marca patrocinadora procesará el mensaje a través de una 
ruta central, percibiendo estímulos específicos que condicionarán sus actitudes y 
comportamientos.  


Internet se ha convertido en un medio muy atractivo para los patrocinadores debido a su naturaleza 
controlable y su creatividad ilimitada (Drennan y Cornwell, 2004). Dichos autores, enfatizan que 
las marcas pueden medir de manera objetiva la eficacia de sus actividades de patrocinio on-line, 
mejorar el engagement y la atención de los usuarios de las plataformas on-line produciendo un 
mejor procesamiento cognitivo. Varias han sido las investigaciones que abordan el estudio de las 
nuevas estrategias surgidas del patrocinio deportivo on-line (Meenaghan, McLoughint y 
MacCormack, 2013), o las relacionadas con la efectividad del patrocinio deportivo on-line 
(Alonso-Dos-Santos, Calabuig-Moreno, Rejón-Guardia y Pérez-Campos, 2016). 


Con el objetivo de evaluar la eficacia del procesamiento del patrocinio on-line, la atención es la 
primera etapa a considerar para que el mensaje sea procesado con éxito. En este sentido, las 
páginas web de un evento deportivo pretenden captar la atención hacia determinados elementos 
que configuran la estructura de la página para que la información sea asimilada y se active el 
proceso cognitivo. Basándose en la Teoría de la atención selectiva (Treisman, 1964), Brueuer y 
Rumpf (2012) asentaron las bases de la pirámide de la información del patrocinio, donde la 
atención selecciona y regula el flujo de información de patrocinio que se visualiza en pantalla.  
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2.2. Eficacia del patrocinio deportivo on-line 


El patrocinio es una herramienta valiosa para las empresas que quieren enriquecer su marca con 
los valores asociados a una actividad deportiva (Meenaghan, 2013). Sin embargo, éste pone de 
relieve que aun existen lagunas sobre los efectos del patrocinio deportivo.  


La imagen de marca se basa en las percepciones que dispone el sujeto sobre dicha marca, siendo 
el reflejo de las asociaciones hacia la marca contenidas en la memoria (Keller, 1993). En este 
sentido, el patrocinio deportivo puede modificar la imagen de marca patrocinadora (Han et al., 
2013). 


El modelo desarrollado por Gwinner (1997) pone de relieve los factores que intervienen en la 
creación de la imagen de un evento y cómo se desarrolla el proceso de transferencia de imagen 
entre el evento patrocinado y las marcas patrocinadoras. Entre las variables que modifican los 
resultados de la transferencia de la imagen destaca el grado de congruencia percibido entre el 
evento y el patrocinador, afectando, por tanto, la congruencia al procesamiento de la información 
(Olson y Thjømøe, 2011). Sin embargo, existe cierta controversia entre los resultados de la 
congruencia con el evento y la marca patrocinadora sobre el procesamiento cognitivo de los 
usuarios (Kim, Lee, Magnusen y Kim, 2015). En el ámbito off-line la congruencia entre el evento 
y la marca patrocinadora permite al asistente identificar la marca más fácilmente (Speed y 
Thompson, 2000), mientras que en el contexto on-line la incongruencia incrementa el recuerdo y 
el reconocimiento de la marca patrocinadora y la congruencia mejora las actitudes hacia la marca 
patrocinadora (Moore, Stammerjohan y Coulter, 2005). Por tanto, es necesario profundizar en el 
estudio de los efectos del patrocinio on-line sobre las etapas del procesamiento del mensaje.  


3. Metodología 
Con el objetivo de evaluar la eficacia del patrocinio deportivo on-line el presente estudio se 
dividió en dos etapas. En la primera se realizó un prestest en el que se validó un cuestionario con 
el que recoger las principales variables a incorporar: recuerdo, reconocimiento, actitudes hacia la 
marca patrocinadora, evento y destino turístico, así como, se validaron todas las escalas sobre 
consecuencias negativas del patrocinio. Además, se controlaron los niveles de congruencia de 
diferentes marcas patrocinadoras, con los que validar los tratamientos a incorporar en el diseño 
experimental de la segunda etapa del estudio. El pretest se realizó a través de un cuestionario 
auto-administrado on-line en Abril de 2018 (Ver Qualtrics – https://goo.gl/vCDUW2).  


Para la evaluación de los tratamientos a incorporar en la segunda fase del estudio las marcas 
seleccionadas fueron escogidas por un grupo de expertos en las que se clasificaron por nivel de 
congruencia con el evento deportivo (M312). Las marcas seleccionadas para el prestest provenían 
de diferentes industrias. Finalmente se escogieron catorce marcas, seis patrocinadoras reales del 
evento deportivo durante 2018 y ocho ficticias. Una vez seleccionadas, se comprobó nuevamente 
su validez, a través de un cuestionario auto-administrado on-line que fue respondido por 95 
personas (duración media = 6 min), evaluándose el ajuste entre la marca patrocinadora y el evento 
deportivo, sponsorship fit, mediante una escala Likert de siete posiciones adaptada de Gwinner y 
Bennett (2008). Finalmente se validaron las escalas propuestas y se seleccionaron los estímulos 
para incorporar en el diseño experimental de la segunda fase. 


3.1. Estudio experimental 


El estudio experimental se realizó el 26 de abril de 2018, día en que los inscritos a la marcha 
ciclista M312 acudían a recoger sus dorsales en las instalaciones de la Asociación Hotelera de la 
Playa de Muro (Mallorca). La evaluación de la eficacia del patrocino se evaluó mediante el uso 
de un eye tracker y un cuestionario posterior, manteniendo un protocolo con condiciones 
controladas de laboratorio.  


Con el objetivo de evaluar la atención, el recuerdo, el reconocimiento de las marcas 
patrocinadoras, así como la congruencia entre las marcas patrocinadoras on-line y la web del 
evento deportivo, se crearon seis escenarios experimentales, con versiones de la página web del 
evento. Se manipuló la presencia de las marcas patrocinadoras entre marcas congruentes y no 
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congruentes, o una mezcla de ambas (tres niveles) y la presencia de los logotipos a color o 
monocromáticos (dos niveles) (3x2). 


La secuencia del experimento fue la siguiente: bienvenida y explicación de la tarea a realizar 
delante del ordenador en el que el sujeto debía encontrar un código alfanumérico oculto en la web 
calibración del eyetracker, visualización mediante navegación libre de 90 segundos de las 
diferentes versiones web del evento deportivo. Finalmente, el sujeto respondía a un cuestionario 
que incorporaba cuestiones sobre el tipo de recuerdo, las actitudes y las variables 
sociodemográficas.  


Respecto al análisis del movimiento ocular, se aplicaron las medidas adaptadas de Hervet, 
Guérard, Tremblay y Chtourou (2011), número de fijaciones, duración de la fijación, tiempo hasta 
la primera fijación en la AOI y número de fijaciones antes de llegar a la AOI. Las medidas de 
recuerdo espontaneo y sugerido se adaptaron de Lardinoit y Derbaix (2001), mientras que las 
medidas de sponsorship fit se adecuaron a partir de Gwinner y Bennett (2008), mediante una 
escala Likert de 7 puntos, siendo 1 “Totalmente en desacuerdo” y 7 “Totalmente de acuerdo”. 
Finalmente se recogieron observaciones de 42 sujetos validos asistentes al evento, con edades 
comprendidas entre los 25 y 61 años. 


4. Aportaciones previsibles del estudio 
La presente investigación tiene como objetivo contribuir al debate académico existente sobre la 
eficacia del patrocinio deportivo en un entorno on-line. En este sentido, este trabajo quiere probar 
a través del eyetracking si el color vs monocolor y la congruencia vs la incongruencia del 
patrocinio deportivo on-line tiene un impacto significativo en la atención, así como en el recuerdo 
y reconocimiento del usuario. Se prevé que los resultados apunten a que los logotipos con color 
o considerados incongruentes tengan un efecto significativo en términos cognoscitivos. En 
relación con las implicaciones empresariales de este estudio, en términos de eficacia de las 
acciones de comunicación, estaremos en disposición de aconsejar sobre el efecto de la 
congruencia sobre la atención y recuerdo, sobre los efectos sobre las actitudes hacia el destino y 
en materia de diseño de la web de los eventos con presencia de patrocinio.  


5. Conclusiones 
Las estrategias de comunicación emergentes en Internet son una nueva oportunidad para la 
industria del patrocinio. Asimismo, la incorporación de la neurociencia a las investigaciones de 
marketing abre un amplio campo de exploración en el ámbito de la efectividad del patrocinio on-
line, siendo el binomio turismo y deporte para las empresas un espacio idóneo para la práctica del 
patrocinio. 
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RESUMEN 
En la base del constructo imagen del destino, la investigación midió la actividad eléctrica 
producida por el cerebro para identificar el impacto cognitivo y la ruta emocional 
mediante electroencefalograma, como respuesta hacia estímulos multimedia de realidad 
virtual VR emulando potentes destinos turísticos y de patrimonio en España. Las 
variables de origen cognitivo fueron principalmente estudiadas a través de respuestas de 
las ondas bioeléctricas cerebrales, delta, theta, alpha, beta así como gamma y las 
variables de origen emocional con la ubicación cortical, las hipótesis a evaluar hacen 
referencia a que el impacto cognitivo y la ruta emocional causadas por el patrimonio son 
positivas. 


Palabras clave: 
Neuromarketing, turismo, realidad virtual cultural, dimensiones de la imagen, imagen de 
destino, comunicación, marketing turístico. 


ABSTRACT 
At the base of the image construct of the destination, the investigation measured the 
electrical activity produced by the brain to identify the cognitive impact and the emotional 
route by electroencephalogram, in response to multimedia stimuli of VR virtual reality 
emulating powerful tourist and heritage destinations in Spain. The variables of cognitive 
origin were mainly studied through responses of the bioelectric brain waves, delta, theta, 
alpha, beta as well as gamma and emotional origin variables with the cortical location, 
the hypotheses to be evaluated make reference to the cognitive impact and the emotional 
path caused by the heritage are positive. 


Keywords: 
Neuromarketing, tourism, cultural virtual reality, image dimensions, image of destination, 
communication, tourism marketing. 
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1. Introducción 
La imagen del destino turístico ha sido un área digna de los investigadores por aproximadamente 46 
años, el concepto ha captado la atención de investigadores por décadas desarrollando un valioso 
cuerpo de literatura. La Organización de Turismo identifica esta área como una de las de mayor 
crecimiento en el planeta. (Schneider & Sönmez, 1999) Los viajes y el turismo es la segunda industria 
mundial más grande, generando ingresos diarios de aproximadamente US $ 2 mil millones e 
inversiones del 12% del PIB mundial, la marca estratégica exitosa de los destinos depende de varios 
factores interrelacionados. (Stephens Balakrishnan, 2009) Sin atracciones turísticas no habría turismo 
y sin turismo no habría atracciones turísticas, cada atracción tiene, algo tangible, presencia material, es 
la apreciación y entendimiento de esta presencia que representa el enfoque, los turistas son 
completamente atraídos por la experiencia ideográfica. (Lew, 1987) 


FIGURA No. 1  
Publicaciones científicas con palabras clave imagen del destino en Scopus. 


 
Fuente: SCOPUS, 2018.  


El fenómeno del atractivo turístico debe tener tres componentes para ser considerado una atracción: un 
turista, un sitio para ser visto y un marcador o imagen que hace que el sitio sea significativo. 
(MacCannell, 1976)  De acuerdo a (Gartner, 1994) La formación de imágenes orgánicas se basa en la 
experiencia y la desición, la imagen es un compuesto de varios productos, atracciones y atributos 
entretejidos en una impresión total. Los agentes de formación afectan de manera diferente en la 
formación mental de la imagen del destino, es un constructo de creación y cambio.  


Una evaluación afectiva de las imágenes es vinculada a la experiencia con el destino; mientras que un 
conocimiento cognitivo de los efectos visuales depende de la falta de experiencia con el destino, los 
atributos de lo visual o elementos de imagen se vinculan al tipo de imagen proyectada o atributos en el 
imaginario del individuo, los elementos de percepción del paisaje son clave para entender el papel de 
los elementos visuales en la formación de imágenes del destino. (MacKay & Fesenmaier, 1997) Las 
imágenes de destino están influenciadas por un espectro mucho más amplio de fuentes de información 
que otros productos. La fuerte correlación entre las percepciones de un destino y las preferencias de 
destino, con la posibilidad de separar las imágenes ingenuas - compuestas de imágenes orgánicas y 
proyectadas - de las reevaluadas - percepciones sobre el producto-, permiten estudios de imágenes 
integradas. (Selby & Morgan, 1996) Las imágenes primarias se construyen basadas en el atributo 
específico, una imagen principal de un destino está construida por un potencial turista cuando ese 
destino se convierte en una opción posible, el objetivo de una estrategia promocional es aumentar la 
conciencia del destino en la medida que se construye una imagen primaria. (Berendien, 1998) 


Los académicos en varias disciplinas ahora aceptan que la construcción de imagen tiene dos 
componentes principales: el cognitivo y las evaluaciones afectivas. Lo perceptivo o la evaluación 
cognitiva se refiere a las creencias y el conocimiento sobre un objeto - evaluación de los atributos del 
objeto-, mientras que la evaluación afectiva se refiere a los sentimientos sobre el objeto, el 
conocimiento sobre los atributos objetivos del lugar es representado por el componente perceptual 
cognitivo, mientras que el componente afectivo es el conocimiento sobre su afectivo de calidad. 
(Baloglu & Mccleary, 1999) Las imágenes representan una simplificación de un gran número de 
asociaciones y piezas de información conectadas con el lugar, son el producto de la mente tratando de 
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procesar y esencializar grandes cantidades de datos sobre un lugar. (Pike & Ryan, 2004) La imagen de 
un destino puede ser más importante que la realidad en la decisión o proceso de toma de decisiones de 
dónde visitar.  


FIGURA No. 2  
Dimensiones de la imagen del destino. 


 
Fuentes: (Gartner, 1994) (Baloglu & Mccleary, 1999) (Murphy, 2000) (J. S. Chen, 2001) (H. Kim & Richardson, 2003) (S. 
Kim & Yoon, 2003) (Pike & Ryan, 2004) (C. J. White, 2004) (Silvestre & Correia, 2005) (Tran-tuan-Hung, Schneider, & 
Gartner, 2006) (Henderson, 2007) (Mohamed, 2007) (Smith, Carmichael, & Batovsky, 2007) (Tasci, 2007) (Kaplanidou & 
Vogt, 2007) (Tasci & Gartner, 2007) (del Bosque & San Martín, 2008) (Kwek & Lee, 2008) (Stepchenkova & Morrison, 
2008) (Wang & Davidson, 2008) (Royo-Vela, 2009) (Kokkali, Koutsouris, & Chrysochou, 2009) (Li, Cai, Lehto, & Huang, 
2010) (Byon & Zhang, 2010) (D. Kim & Perdue, 2011) (Qu, Kim, & Im, 2011) (Marine-Roig & Anton Clavé, 2016) 
(Hernández, Duarte, & Folgado, 2016) (Elliot & Papadopoulos, 2016) (Kani, Aziz, Sambasivan, & Bojei, 2017) (Beerli-
Palacio & Martín-Santana, 2017) (Stylidis, Belhassen, & Shani, 2017) (Skavronskaya et al., 2017)(Lindblom, Lindblom, 
Lehtonen, & Wechtler, 2018) (Rosa, Carvalhinho, & Soares, 2018) 


La imagen de destino es apreciada usando una combinación de metodologías estructuradas y no 
estructuradas, algunas imágenes pueden basarse en observaciones o mediciones directas con 
características funcionales por ejemplo paisajes, atracciones e instalaciones de moda, mientras que 
otros podrían basarse en conceptos más abstractos, características intangibles psicológicas. (Murphy, 
2000) Echtner y Ritchie (1991) (Citados por Murphy, 2000) Identificaron dos enfoques básicos para la 
medición de la imagen estructurada y no estructurada, el enfoque estructurado involucra varios 
atributos de imagen comunes que se especifican incorporado un instrumento estandarizado con una 
escala semántica diferencial y/o Likert para medir los componentes cognitivos y afectivos. (Baloglu & 
Mangaloglu, 2000) Existe una influencia jerárquica de las imágenes afectivas y cognitivas en la 
imagen de destino. (S. Kim & Yoon, 2003) El componente orgánico se basa en la experiencia o 
fuentes, por lo tanto, la imagen orgánica es la percepción generalizada del destino como tal, está 
basada en la impresión general creada por informes formales o informales del destino o de destinos 
similares; mientras que el componente inducido es la imagen construida. (Vaughan & Edwards, 1999) 


Tal como mencionan (Andreu, Bigné, & Cooper, 2000) La imagen proyectada por los destinos 
turísticos a sus potenciales turistas es una tema de interés crucial para los organismos de destino 
turístico, de acuerdo a (Bennett, 1995) (Citado por la Andreu, Bigné, & Cooper, 2000) La imagen se 
define como “percepción del consumidor de un producto, institución, marca, empresa o persona que 
puede o no corresponden a la realidad”. La publicidad por ejemplo, videos y fotografías juegan un 
papel indispensable en campañas promocionales, sobre el discurso promocional de viajes visuales. 
(Sirakaya & Sonmez, 2000) Cada turista está motivado por diferentes factores para visitar lugares que 
han sido presentados en la televisión o en el cine, la relación entre ficción, sueños y los impactos del 
turismo se han establecido. (Busby & Klug, 2001) A medida que los destinos se hacen más 
sofisticados en la comprensión de sus mercados, mayor será la necesidad de posicionar claramente sus 
regiones únicas en la mente del visitante potencial. (Williams, 2001) La distancia ha perdido su papel 
tradicional como filtro cognitivo entre lo lejano, lo que resulta en espacios culturales/turísticos 
enmarcados por imágenes e iconos que emanan los medios de comunicación: espacios que desafían 
nuestras categorías cognitivas pasadas y requieren nuevas imaginaciones geográficas capaces de hacer 
frente a su complejidad. Por lo tanto, la imagen de destino juega un papel determinante en la 
configuración de la geografía contemporánea del turismo. (Minca, 2000) Las habilidades cognitivas y 
afectivas sirven para imputar valores y sentimientos a las imágenes. (Ryan & Cave, 2005) 


La imagen como construcción significa diferentes cosas para diferentes personas, las imágenes 
mentales son entidades conscientes que se pueden categorizar por el grado de control consciente que 
uno tiene sobre el contenido de la imagen, y el grado de imagen vivida. (C. White, 2005) Un viajero 
posee una imagen mental de un destino que podría tener características únicas, pero también existe 


Imagen 


Emoción. 


Cognición. 
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una imagen mental común y pública de un destino (Obenour, Lengfelder, & Groves, 2005) La imagen 
de un lugar está sujeta a un proceso de cambio y continuidad (Galí Espelt & Donaire Benito, 2005) Es 
una etapa de múltiple proceso, donde los consumidores de viajes desarrollan una imagen inicial de un 
destino a través de una exposición a fuentes de información, la comunicación tiene como objetivo 
manipular las imagenes para aumentar el atractivo del destino en el público. (Hanlan & Kelly, 2005) 
La imagen de un destino condiciona la elección, el proceso de compra del destino, determina la 
satisfacción del cliente y permite promover un determinado desarrollo turístico. (Royo & Serarols, 
2005) La imagen de destino juega dos roles importantes en el comportamiento permite que un 
individuo prefiera el lugar e influye en el proceso de toma de decisiones. (Lee, Lee, & Lee, 2005) 


Los sitios de turismo, atracciones, monumentos, destinos y paisajes están crecientemente interpretados 
como espacios a través de los cuales el poder, la identidad, el significado y el comportamiento se 
construyen, negocian y renegocian según la dinámica sociocultural. (Pritchard & Morgan, 2000) La 
imagen de un destino es una posible fuente de ventaja competitiva del destino. (Konecnik, 2002) De 
acuerdo a (Sönmez & Sirakaya, 2002) La noción de imagen es de importancia capital para un país. No 
todos los lugares son iguales algunos destinos tienen una abundancia de recursos dotados, o ventajas 
comparativas; otros son ''genéticamente'' desfavorecidos con limitaciones naturales y recursos creados. 
(Hsu, Wolfe, & Kang, 2004) Son importantes las evaluaciones creativas de imágenes multifacéticas y 
la relevancia del análisis cultural regional, los componentes de la imagen son un mapeo cognitivo 
multisensorial y el congnitivo afectivo. (Son & Pearce, 2005) Dada la relevancia de la imagen y su 
potencialidad para la mejora de la gestión del marketing del destino o de la oferta turística, la 
conceptualización debería permitir avanzar en el desarrollo de una escala de medida de la imagen 
(Royo & Serarols, 2005) Las fuentes históricas, políticas y culturales forman la imagen de destino y la 
marca de destino. La imagen de destino contribuye a formar marca de destino y su éxito en el 
mercado. (Tasci & Kozak, 2006) Los componentes cognitivos y afectivos del turismo abordan 
principalmente el patrimonio histórico y cultural de las ciudades, la limpieza y ambiente tranquilo de 
la ubicación así como el trato y el servicio que recibe el visitante. (Royo, 2009) El patrimonio cultural 
forma las identidades locales y nacionales. Moldea las relaciones entre vecinos y otras comunidades 
en todo el mundo. (Theodosiou, Georgiou, Tsapatsoulis, Kounoudes, & Milis, 2010)  


Para (Park, 2010) Citado por (Gholitabar, Alipour, & Manuel, 2018), “El patrimonio tiene una 
dimensión sociopsicológica significativa que está interconectada con la identidad nacional a través de 
diferentes atributos de la experiencia del patrimonio” y existen efectos significativos de modalidad y 
la navegabilidad en las dimensiones afectivas y cognitivas de la experiencia de los viajes virtuales, 
existe un mecanismo psicológico de modalidad y navegabilidad que influye en el comportamiento de 
los turistas. (Y. Choi, Hickerson, & Kerstetter, 2018) Solamente con una comprensión más amplia y 
completa de las relaciones entre la realidad virtual y el turismo serán estos desafíos mejor conocimos y 
las oportunidades mejor explotadas. Afortunadamente, a pesar de su desafíos asociados, la realidad 
virtual ofrece una variedad de aplicaciones prometedoras en áreas que van desde planificación y 
administración hasta el entretenimiento. Además, la realidad virtual ofrece el potencial para crear 
experiencias sustitutivas que pueden ser extremadamente útiles para la preservación del patrimonio, el 
potencial uso de la realidad virtual dentro del sector turístico continuará aumentando tanto en número 
como en importancia, entonces el trabajo en el área del turismo realizado por investigadores y 
profesionales para explotar la realidad virtual presenta una oportunidad única (Guttentag, 2010) 


2. Objetivo 
Medir las respuestas psicofisiológicas emocionales y cognitivas al patrimonio emulado con realidad 
virtual. 


3. Aspectos Metodológicos 
La investigación empírica utiliza la experimentación con técnicas de Neuromarketing en 15 sujetos 
con visión normal sin anormalidades neurológicas. Antes de la medición EEG, a cada participante se 
le entrega un consentimiento por escrito para firmar, se les informa que la participación es opcional y 
conservan el derecho de retirar su participación en cualquier momento (Gholami Doborjeh, Doborjeh, 
& Kasabov, 2018) El procedimiento de medición de datos se realiza en un ambiente controlado de 
laboratorio de electroencefalografía móvil de 16 canales (equipo EEG) Para medir el impacto 
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cognitivo y la dirección emocional causada por el estímulo multimedia de realidad virtual, cada 
persona es expuesta mediante gafas de VR y audífonos de audio a los mismos 3 videos continuos que 
emulan 3 potentes destinos turísticos de España mostrando principalmente patrimonio arquitectónico 
histórico y que se encuentran hospedados en el repositorio VR de youtube, las variables dependientes 
son ondas cerebrales que permiten identificar el impacto cognitivo según su tipo y se encuentran en 
unidad de hertz, delta de 1 a 3 Hz; theta de 3,5 a 7,5 Hz; alpha de 8 a 13 Hz; beta de 12 a 30 Hz así 
como las gamma de 25 a 100 Hz. La variable independiente es el estímulo multimedia creado para 
realidad virtual en 360 grados, luego con la ubicación cortical - lugar específico estimulado en la 
corteza cerebral - se tipifica la ruta emocional, esto permite evaluar cuantitativamente la relación entre 
la actividad cortical estimada y el estímulo visual en VR así como el nivel de empatía en respuesta a 
los mensajes, adicionalmente una mini cámara observa el tiempo de respuesta y el estado emocional, 
al finalizar la experiencia cada sujeto llenará un cuestionario con una escala numérica tipo Likert para 
evaluar la experiencia. Con este experimento se desea analizar dos hipótesis. 


FIGURA No. 3  
Modelo planteado en la experimentación e hipótesis a evaluar mediante análisis EEG. 


 
H1: Se identifican las rutas emocionales positivas con las ubicaciones corticales estimuladas por el 
patrimonio mediante multimedia de realidad virtual  
H2: El estímulo del patrimonio mediante multimedia de realidad virtual provoca ondas cerebrales beta 
de 12 a 30 Hz denotando una actividad mental cognitiva positiva e intensa en el turista virtual. 


4. Aportes previsibles del estudio. 
El patrimonio es un atributo de destino que puede ser listado por su alto impacto y permanencia en el 
tiempo formando las identidades locales y nacionales, moldeando las relaciones entre vecinos y otras 
comunidades en todo el mundo. (Theodosiou, Georgiou, Tsapatsoulis, Kounoudes, & Milis, 2010) por 
otro lado existe un incremento importante en el interés que los investigadores tienen para estudiar la 
imagen de destino debido al creciente mercado del turismo. La imagen de destino es un concepto 
complejo de varias dimensiones, depende de muchas variables cómo: la antropología cultural, el 
destino físico, la demografía, el diseño de promoción estratégica de la imagen, las expectativas, la 
imagen previa, la imagen orgánica, el impacto de los medios de comunicación, entre otras. 
Actualmente la imagen del destino turístico se define principalmente como las impresiones, 
percepciones mentales y totales que tienen los turistas pertenecientes a un destino, (Lai & Li, 2016) La 
psicología cognitiva puede ayudar a comprender lo mental, procesos que conectan la percepción de 
estímulos con el comportamiento, los procesos de atención descendente y ascendente ayudan a 
comprender la eficacia publicitaria, las teorías de los procesos de conciencia y memoria, ayudan a 
distinguir entre la experiencia vivida y recordada, (Skavronskaya et al., 2017), este estudio gracias a la 
tecnología de la realidad virtual y las técnicas de investigación de neuromarketing permite una 
investigación profunda sobre la imagen de destino, para en el futuro entender mejor el impacto 
cognitivo y la ruta emocional que causan destinos dotados de patrimonio Español en los visitantes, 
además de mejorar las estrategias que conlleven a una mejor promoción de marketing de los destinos y 
entender también la complejidad de la felicidad del turista, que incluye medir la satisfacción con la 
vida, la eudaimonia y el afecto al tomar en cuenta un destino (Nawijn, 2011)(Nawijn, Marchand, 
Veenhoven, & Vingerhoets, 2010) (Tapachai & Waryszak, 2012) (Brown, Tsaur, Yen, Hsiao, & 
Brown, 2006) (Voigt, Howat, & Brown, 2010) citados también por (Y. Chen & Li, 2018) Mencionan 
que la imagen de destino está asociada positivamente con la satisfacción con la vida, la eudaimonia y 
el afecto, así como, que la satisfacción con la vida puede explicar la eudaimonia porque el viaje se ve 
como una búsqueda de significado y propósito. (Matteucci & Filep, 2015) (Y. Chen & Li, 2018) 
Estudios previos muestran que los vacacionistas tienden a ser más felices que los no vacacionistas” 
(H. Kim & Richardson, 2003) (Y. Chen & Li, 2018) 
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VR Emoción
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RESUMEN 
El presente trabajo en curso pretende abordar el estudio de las plataformas de 
comercialización de alojamientos de turismo colaborativo desde el punto vista tanto de la 
oferta como de la demanda, a partir del análisis turístico del contenido generado por los 
usuarios y otras fuentes en línea. Para realizar el trabajo de investigación se utilizará un 
doble enfoque metodológico, cuantitativo y cualitativo. Desde la aproximación 
cualitativa, se realizarán entrevistas en profundidad tanto a los usuarios (oferentes y 
demandantes) de las plataformas de alojamiento colaborativo, como del sector hotelero 
tradicional a fin de dilucidar aspectos del perfil de los usuarios, las características de los 
alojamientos o interacciones entre los agentes implicados. La aproximación cuantitativa 
combina y desarrolla los métodos de análisis de datos masivos en línea y de análisis 
composicional para realizar un estudio integral de las plataformas de alojamiento, y 
estudiar cómo y por qué el fenómeno del alojamiento colaborativo aporta mayores 
ventajas, satisfacción o representa un valor añadido mayor para usuarios (tanto oferentes 
como demandantes), que los alojamientos tradicionales hoteleros. El estudio se aplicará a 
destinos españoles. 


Palabras clave: 
Turismo colaborativo; plataforma web; contenido generado por el usuario; datos masivos; 
análisis composicional 
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ABSTRACT 
The present work in course does so by addressing the commercial peer-to-peer 
accommodation platforms from the points of view of both supply and the demand, based 
on tourism analytics of user-generated contents and other online sources. To carry out the 
research work, a methodological, quantitative and qualitative approach will be used. 
From the qualitative approach, in-depth interviews will be conducted both with the users 
(consumers and suppliers) of the collaborative accommodation platforms and with the 
traditional hotel sector in order to elucidate aspects of the users' profile, the 
characteristics of the accommodation or interactions between the agents involved. The 
quantitative approach combines and develops big data analysis and compositional 
analysis methods to perform an integral analysis of accommodation platforms, and to 
study how and why the collaborative accommodation phenomenon brings greater 
advantages, satisfaction or offers greater added value for users (consumers and suppliers) 
than traditional hotel accommodation. This study will be applied to Spanish destinations. 


 


Keywords: 
Sharing economy in tourism, website platforms, user-generated content, big data, 
compositional analysis. 
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1. Introducción 
Desde la primera década del nuevo milenio, Internet se ha convertido en el principal canal para la 
búsqueda y diseminación de la información (Lin y Huang, 2006, p. 1202). En el ámbito de los viajes y 
el turismo, Internet es una herramienta fundamental para la comunicación y las transacciones (Filieri y 
McLeay, 2014). Los consumidores utilizan cada vez más Internet como fuente de información sobre 
productos y servicios turísticos, como reservas hoteleras, alquiler de coches, vuelos y paquetes 
turísticos (Cristóbal-Fransi et al., 2013; Llodrà-Riera et al., 2015) y también aumenta la proporción de 
alojamientos y de viajes contratados a través de la Red (Litvin et al., 2008). De hecho, según la 
encuesta del Eurobarómetro (2016) realizada a más de 30.000 personas de distintos grupos sociales y 
demográficos de países europeos, Internet es el método más común para organizar un viaje (dos de 
cada tres personas lo utilizan para este fin) y las recomendaciones de sitios web que recolectan 
opiniones de usuarios fue la segunda fuente de información en importancia, después de las 
recomendaciones de familiares y amigos.  


Precisamente, en los últimos años el mayor desarrollo de internet se ha producido en lo que se llama la 
web participativa (web 2.0) y los contenidos generados por los usuarios conocidos en inglés como 
User-Generated Content (UGC). Esto ha llevado a un mayor empoderamiento del usuario, impulsado 
por el surgimiento de la web 2.0 y las redes sociales, que han permitido la comunicación peer-to-peer 
(P2P), entre usuarios y la creación de contenidos por parte de los usuarios a gran escala, con gran 
fuerza en las recomendaciones de viajes y servicios turísticos online (especialmente alojamiento y 
restauración) a través del fenómeno del boca a boca digital (Marine-Roig y Anton Clavé, 2016a; Ring 
et al., 2016). La comunicación de boca en boca digital es un fenómeno que ocurre por la transmisión 
de UGC, publicado por los mismos usuarios y no por profesionales. Muchos autores argumentan que 
el UGC es altamente influyente y creíble (Ring et al., 2016) y puede tener un gran efecto en el 
comportamiento, decisiones, expectativas y percepciones de los turistas, por lo cual su estudio ha 
despertado gran interés de empresas y organizaciones turísticas, e investigadores (Marine-Roig y 
Anton Clavé, 2016a). Ring et al. (2016) sugieren el interés de investigar la relación entre el 
procesamiento de la información y la compartición de información en el fenómeno del boca en boca 
digital, así como si tienen contenido positivo o negativo. De hecho, ante la gran cantidad de 
información existente generada por los usuarios en línea, en el ámbito turístico se hacen más 
necesarios que nunca los métodos de análisis de big data, que permitan extraer información útil y la 
toma de decisiones en la era digital a partir de esta información de primera mano de los usuarios, para 
poder así avanzar hacia la construcción destinos más inteligentes (Marine-Roig, 2017). Por tanto, 
aplicar métodos de análisis de datos consolidados a ámbitos donde prácticamente no se han utilizado 
antes (como es el caso del análisis composicional en el ámbito del turismo y las TIC), permite dar un 
vuelco a las perspectivas de gestión de empresas, organizaciones y destinos turísticos, así como 
también a los intereses de los investigadores, reformulando preguntas de investigación, como por 
ejemplo, ¿qué tipo de contenido, publicado por diferentes medios, impacta más en el comportamiento 
de los turista?; o ¿qué contenido, o categoría de contenido, contribuye más a diferenciar varias fuentes 
de información?. Kwok y Yu (2013) se preguntaban qué tipo de mensajes publicados en la red social 
Facebook, funciona mejor para las empresas de alojamiento. El uso y desarrollo de estos métodos 
permiten llegar a resultados hasta ahora no conseguidos y extraer conclusiones que con los métodos 
tradicionalmente usados no se extraían. 
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2. Turismo colaborativo 
En la era digital, surgen nuevos fenómenos y tendencias en el ámbito turístico, ligados a los cambios 
en el comportamiento, los hábitos de compra y de consumo de los individuos influenciados por el uso 
de Internet y la web 2.0 (Filieri y McLeay, 2014) ya que permiten que el consumidor sea cada vez más 
exigente y que esté mejor informado, y por ello asume cada vez más la gestión de sus viajes y 
desplazamientos (Law y Bai, 2008). Y es que Internet y en especial la web 2.0, ha llevado no solo al 
empoderamiento de los usuarios a la hora de elegir y comprar productos y servicios turísticos, sino 
también a la hora de poder ofrecerlos (Sigala et al., 2012), dando lugar al surgimiento de plataformas 
de consumo colaborativo online que permiten poner en contacto a oferentes y demandantes de 
servicios turísticos, especialmente de alojamiento y transporte. Estas plataformas, y la economía 
colaborativa en general, se han convertido en campos de investigación emergentes por excelencia 
(Breidbach y Brodie, 2017). 


El consumo colaborativo se ha convertido en una de las principales tendencias turísticas del presente 
siglo XXI. Irrumpe al iniciar el nuevo milenio, con más fuerza en Estados Unidos, pero la crisis 
económica de 2008 lo populariza en Europa. Junto a la búsqueda de los precios baratos, la centralidad 
de Internet, la desintermediación, y las diversas motivaciones vacacionales, el consumo colaborativo 
conforma uno de los valores más destacados de los viajeros de los últimos quince años y muestra un 
fuerte empuje. En este sentido, el Eurobarómetro (2016) afirma que una de cada cuatro personas 
utilizaron servicios online que publicitan alojamiento de oferentes privados (incluyendo alojamiento 
colaborativo) a la hora de reservar su viaje. 


Podemos definir el consumo colaborativo como el intercambio tradicional, el trueque, el crédito, la 
transacción, el alquiler, el regalo, la compensación, reinventados a través de las tecnologías de la 
información, las comunidades de Internet y las redes sociales (Botsman y Rogers, 2011). Por una 
parte, los clientes están imbuidos de criterios de consumo colaborativo (Zervas et al., 2016), que no 
son otros que la racionalidad consumista, el ahorro, la sostenibilidad medioambiental, la reutilización, 
y las relaciones directas entre las personas. Y, por otra, las plataformas peer-to-peer (P2P) o 
“engagement platforms” facilitan el soporte tecnológico para el desarrollo de los intercambios entre 
proveedores y clientes y la co-creación de valor en un ecosistema de servicios (Breidbach y Brodie, 
2017), así como la realización de pagos además de la comisión por la gestión de la plataforma. La web 
2.0 y el desarrollo de las redes sociales aceleran la digitalización del boca en boca y la creación de 
mecanismos de retroalimentación en línea, elementos fundamentales para el establecimiento de la 
confianza entre los que participan en el intercambio comercial P2P (Tussyadiah y Pesonen, 2016). Las 
comunidades virtuales permiten el flujo de información entre pares, reducen los riesgos de la 
transferencia de dinero, y se retroalimentan a base de las tecnologías de la geolocalización móvil y el 
GPS. Estos principios aplicados al turismo dan lugar al concepto de Turismo Colaborativo (Dredge y 
Gyimóthy, 2015). Pero, las plataformas de consumo colaborativo en turismo, como Uber 
(www.uber.com) o Airbnb (www.airbnb.es), van más allá de ser sólo medios sociales, ensanchando la 
relación y efectos entre los mundos físico y digital (Breidbach y Brodie, 2017).  


3. Objetivos 
El presente trabajo pretende realizar un análisis integral de las plataformas de oferta y demanda de 
plazas de alojamiento sin regularizar vinculadas a las llamadas “viviendas de uso turístico” (Cuscó y 
Font, 2015) desde diferentes puntos de vista cuantitativos y cualitativos, utilizando y desarrollando 
metodologías de análisis de datos masivos (UGC y otras fuentes en línea) y de análisis composicional, 
entre otros, teniendo en cuenta la perspectiva tanto de la oferta como de la demanda de este tipo de 
alojamiento, así como su comparativa con alojamientos tradicionales, y desarrollando nuevos marcos 
conceptuales para su comprensión. Se pretende identificar las ventajas, satisfacción y valor añadido 
que aporta respecto al alojamiento tradicional hotelero. Las líneas que siguen muestran los objetivos: 


En primer lugar, se propone un análisis descriptivo del sector (volumen de negocio, fiscalidad, 
despliegue de sus infraestructuras en línea, protocolo de adhesión de los usuarios al sistema, etc.) y por 
otra un análisis del grado de satisfacción o descontento de los afectados: personas (huéspedes, 
anfitriones y residentes), sectores económicos (hotelería tradicional) e instituciones de gestión del 
destino turístico afectados. 
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Se pretende estudiar la oferta existente de alojamientos de turismo colaborativo y su peso y presencia 
específica dentro del sector de alojamiento en general. Por una parte, se analizará su distribución e 
implantación territorial a nivel español e internacional, haciendo también una comparativa entre plazas 
de alojamiento colaborativo y plazas de alojamiento tradicional (establecimientos hoteles, campings y 
alojamientos rurales), teniendo en cuenta la naturaleza espacial multi-escalar de los destinos turísticos 
(Marine-Roig y Anton Clave, 2016b) y su efecto en el territorio y en los precios de alquiler (Lee, 
2016). Se pretende analizar los perfiles de los oferentes (quién ofrece) y su motivación para hacerlo, 
mediante análisis de los perfiles online y UGC, encuestas y entrevistas en profundidad. En 
contrapunto, también se estudiará la perspectiva de la competencia (sector hotelero principalmente) 
sobre este fenómeno mediante entrevistas en profundidad, y así poder identificar desafíos e 
inquietudes. 


Este proyecto se centrará también en estudiar la demanda de este tipo de alojamientos colaborativos, 
principalmente en cuanto a su satisfacción, así como el perfil y motivaciones de los consumidores. Por 
una parte, se busca evaluar la satisfacción de este tipo de establecimientos virtuales por parte de los 
consumidores. Para ello se diseñará una escala de medida específica para este tipo de sitios web y se 
analizarán los comentarios, recomendaciones y puntuación presentes en las plataformas online de 
estos alojamientos, su relación mutua y la influencia que ejercen sobre otros usuarios a la hora de 
tomar decisiones de compra y sobre su satisfacción con el servicio. El análisis de UGC se realizará 
mediante métodos de minería de opiniones masivas (Marine-Roig y Anton Clavé, 2016b).  


4. Aspectos metodológicos 
A nivel metodológico, y respondiendo a las necesidades descritas en el apartado anterior (Breidbach y 
Brodie, 2017; Wang y Nicolau, 2017) este proyecto pretende desarrollar, crear y aplicar una nueva 
metodología para el análisis de datos masivos para las plataformas de turismo colaborativo de 
principio a fin o “end-to-end” (Miah et al., 2017) que integre datos procedentes de UGC (tanto de 
demandantes como de oferentes) así como contenidos generados por las plataformas web de turismo 
colaborativo (WGC) y su rol en los motores de búsqueda. Asimismo, se pretende aplicar y desarrollar 
la metodología CoDa (Compositional Data Analysis) y extenderla al ámbito del análisis turístico 
digital y concretamente al ámbito de las plataformas de alojamiento colaborativo, ya que tal y como se 
ha comentado anteriormente los datos publicados en línea son primordialmente de carácter 
composicional y deben ser tratados estadísticamente como tales. También se pretende aplicar técnicas 
de aprendizaje automático o Machine Learning en inglés (entre ellas Máquina de Vectores Soporte) 
para integrar los datos procedentes de UGC en la creación de un sistema de clasificación de 
alojamiento peer-to-peer (P2P) que permita aumentar la confianza entre los usuarios de estas 
plataformas y que les ayuden en su elección filtrando las diferentes opciones de alojamiento (Martin-
Fuentes et al., 2018). 


5. Aportaciones previsibles del estudio 
El presente trabajo pretende aportar datos que permitan  comparar los alojamiento de turismo 
colaborativo y los alojamientos turísticos tradicionales (hoteleros principalmente) para identificar las 
ventajas, satisfacción y valor añadido que el alojamiento colaborativo representa sobre el tradicional y 
así entender su naturaleza, auge, éxito, posibles interacciones y puntos de confluencia/conflicto. Esta 
comparativa se hará principalmente en términos de: análisis de datos generados por los usuarios 
(demandantes y oferentes de alojamiento), estrategias de fijación de precio, contenido web (WGC) y 
en los motores de búsqueda, y características y servicios de ambos tipos de alojamiento.   


Desde la perspectiva de marketing y gestión se debe abordar específicamente las interacciones entre 
los actores económicos facilitados por las plataformas o la arquitectura de la participación y su 
contexto, ya que son la clave de la creación de valor (Breidbach y Brodie, 2017). En este sentido, 
desde un punto de vista teórico, y después de haber realizado los análisis citados anteriormente, se 
pretende crear un nuevo marco conceptual para entender las plataformas de turismo colaborativo que 
vaya más allá de su simple equiparación a medios sociales (Breidbach y Brodie, 2017) y que 
demuestre su valor añadido respecto a otros tipos de alojamiento.  
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Este nuevo marco debe incorporar la posición empoderada y central del usuario desde el principio 
hasta el final del proceso de consumo turístico e incorporar la distinción fundamental de las 
plataformas de turismo colaborativo con los medios sociales en términos de: 1) interacción entre 
usuarios y generación de UGC, ya que en este tipo de plataformas P2P los contenidos los realizan no 
solo los consumidores (demanda) sino también los oferentes de servicios turísticos (oferta) a través de 
plataformas en línea que también generan sus propios contenidos. 2) La integración de recursos, fusión 
e interacción de los mundos físico y digital, que las plataformas de turismo colaborativo llevan al 
extremo, y que han generado disrupción y efectos en distintos ámbitos sociales y económicos. 
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RESUMEN 


Esta investigación pretende identificar si los destinos turísticos desarrollan una 


estrategia de promoción en redes sociales consistente respecto del contenido 


compartido en este medio, lo que será comprobado a través del engagement 


generado por dicho contenido. Para ello, en este trabajo, se analiza las 


publicaciones realizadas por las organizaciones de promoción turística nacionales 


de 35 países europeos en cuatro redes: Facebook, YouTube, Instagram y Twitter. 


La principal aportación del trabajo se orienta a ofrecer un perfil de estrategia de 


éxito en cuanto al tipo de contenido compartido por destinos turísticos en sus 


cuentas de diferentes medios sociales. 


Palabras clave: Marketing digital, engagement, redes sociales, turismo, promoción turística 


 


ABSTRACT 


This research aims to identify if tourist destinations implement a consistent 


promotion strategy through social media considering the content published through 


this medium. This will be carried out by the engagement generated by this content. 


For the achievement of this goal, this research analyses posts published in the main 


four social media networks: Facebook, YouTube, Instagram and Twitter, from 35 


European tourist national boards. The main contribution of this research is the 


definition of a successful strategic profile for touristic destinations related to the 


kind of content published in their official accounts in different social networks. 


Keywords: Digital marketing, engagement, social media, tourism, tourist promotion 


 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
335 de 448



mailto:mcv095@inlumine.ual.es

mailto:a.estrella@ual.es

mailto:msanchez@ual.es



		ferrer-rosell.pdf

		1. Introducción





		2: 

		1: 








 
 


VALIDACIÓN DE LA ESCALA DE ACTITUD 
HACIA EL ESTUDIO DEL MARKETING EN 


UN CONTEXTO DE SIMULACIÓN 
ESTRATÉGICA 


 


FRANCISCO JAVIER ALARCÓN GONZÁLEZ 


CARLA MARANO MARCOLINI 


MARÍA GUTIÉRREZ SALCEDO 


falarcon@ujaen.es, cmarano@ujaen.es, msalcedo@ujaen.es 
Universidad de Jaén 


 
 


RESUMEN 
La aplicación de nuevas tecnologías en la docencia universitaria, como los juegos 
de simulación estratégica, tiene un efecto muy positivo en el aprendizaje del 
alumnado. Sin embargo, la efectividad de las mismas depende de factores como la 
implicación del alumno, la satisfacción con la metodología docente, o su actitud 
hacia la materia. El objetivo de este trabajo es validar una escala de actitud hacia 
el estudio del marketing, en un contexto de simulación estratégica con el software 
Markstrat en alumnos universitarios. Los resultados señalan que la escala presenta 
un buen ajuste en las propiedades de fiabilidad y validez, y puede ser utilizada en el 
contexto docente universitario. Además, los resultados preliminares señalan una 
mejora en la actitud con la simulación estratégica. 


Palabras clave: 
Actitud, Estudios de marketing, Escala, Simulación Estratégica, Docencia 
Universitaria 


 


ABSTRACT 
The application of new technologies in university teaching, such as strategic 
simulation games, has a very positive effect on students learning. However, their 
effectiveness depends on different factors as student involvement, satisfaction with 
the teaching methodology or the attitude towards the study of marketing. The 
objective of this paper is to validate an attitude scale towards the study of 
marketing, in a context of strategic simulation with Markstrat software WITH 
university students. The results indicate that the scale presents a good adjustment in 
the properties of reliability and validity, and therefore, it can be used in the 
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university teaching context. In addition, the preliminary results indicate an 
improvement in attitude with strategic simulation. 


Keywords: 
Attitude, Marketing studies, Scale, Strategic Simulation, University Teaching 
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ABSTRACT 


The purpose of this study is twofold: first, following the value-based conceptual 


background, to examine the influence of perceived value antecedents (benefits and non-


monetary costs) to explain students’ reluctance to repeat a specific e-learning activity; 


and second, to study the relationship between collaborative learning and the rest of value 


antecedents and its effect on resistance to repeat such task. This research proposes 


learning performance, enjoyment and collaborative learning as benefits of the wiki-based 


activity and includes time and effort costs and ease-of-use as sacrifices the students incur 


during the activity. Once the wiki-activity ended, a survey was administered to the 


students obtaining 110 valid answers. The findings of this research revealed that investing 


much time and effort in the activity is the main aspect that explains students’ resistance to 


repeat the wiki-based activity. It contributes to the VAM research by providing evidence of 


the moderating effect of the benefits on costs.  


Keywords:  


Value-based model (VAM), wiki, resistance to repeat an e-learning activity, collaborative 


learning, time and effort costs. 
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RESUMEN 


Con la llegada de los millenials a las aulas universitarias, el mayor reto docente 


consiste en adaptar la tradicional clase magistral y convertir el aula en un espacio 


colaborativo que aproveche las ventajas de las TIC para introducir elementos 


dinamizadores que fomenten la participación de un alumnado cada vez más 


desmotivado. Con la irrupción y penetración de los dispositivos móviles en todos los 


aspectos de la vida cotidiana, el proceso de enseñanza-aprendizaje se debe adaptar 


para lograr incentivar la participación y conseguir resultados efectivos. Así, el uso de 


herramientas de gamificación como Kahoot puede ayudar en este reto, ya que a través 


del juego y la competición se fomenta la adquisición efectiva de competencias. El 


presente estudio demuestra los resultados positivos de incluir los procesos de 


gamificación en el aula universitaria española pública y privada, contrastando su 


eficacia en diversas titulaciones y asignaturas. 


Palabras clave: 


Gamificación, Kahoot, aprendizaje, m-learning. 


ABSTRACT 


With the arrival of the millennials to the university classrooms, the greatest teaching 


challenge is to adapt the traditional masterclass and turn the classroom into a 


collaborative space that takes advantage of ICT to introduce dynamic elements that 


encourage the participation of increasingly unmotivated students. With the 


emergence and penetration of mobile devices in all aspects of everyday life, the 


teaching-learning process must be changed to encourage participation and achieve 


effective results. Thus, the use of gamification tools such as Kahoot can help in this 


challenge, as they encourage the effective acquisition of competences through play 


and competition. This study demonstrates the positive results of including 


gamification processes in the Spanish public and private university classroom, 


contrasting their effectiveness in different degrees and subjects. 
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Keywords: 


Gamification, Kahoot, learning, m-learning. 


 


1. Introducción 


En la era actual de la globalización, el mundo se encuentra en plena transformación digital y 


España es uno de los países donde la irrupción de la tecnología está transformando la sociedad en 


mayor medida. Según datos del último informe de Ditrendia (2017), se calcula que hay 5.000 


millones de usuarios de móviles en el mundo, lo que representa al 66% de la población mundial 


y España es el país del mundo con mayor penetración de dispositivos móviles, alcanzando al 88% 


de la población. Se espera que en 2015 haya 75.000 millones de dispositivos conectados a Internet 


con un incremento del 23% anual hasta 2021 liderado por Europa, donde se espera un crecimiento 


del 400% para 2021. Además, el 94,6% de los españoles prefiere utilizar el teléfono móvil para 


realizar conexiones a Internet y esta tendencia es especialmente destacada en los jóvenes, ya que 


el 99% de ellos accede a Internet a diario desde su móvil siendo este el dispositivo al que dedican 


más tiempo. Así, en un día normal, un 61% de los usuarios afirma que mira su móvil en los 5 


primeros minutos del día tras despertarse y se utiliza tanto cuando los usuarios están inactivos 


como cuando compran, trabajan, ven la televisión e incluso cuando hablan con otras personas, 


comen o cruzan la calle. Este uso intensivo de los dispositivos móviles está creando dependencia. 


Así, casi la mitad de los jóvenes españoles (45,3%) de entre 18 y 24 años se declaró adicto al 


teléfono móvil en 2017 (Rastreator.com, 2017). Este porcentaje supera la media nacional y se ha 


incrementado en 14 puntos con respecto a 2016. Por lo tanto, los adolescentes (y por extensión 


los universitarios) consideran que el teléfono móvil es parte indispensable en su vida diaria y los 


docentes se enfrentan al “uso envolvente” (Cuesta, 2013) del teléfono móvil que distrae al alumno 


en el aula. Así, es necesario encontrar alternativas para esta nueva generación de nativos digitales 


(Prensky, 2009) ya que tienen una falta de motivación con respecto al uso de herramientas de 


estudio tradicionales tales como libros o artículos dentro del aula. Ante esta disyuntiva, el reto 


consiste en integrar este tipo de tecnologías de la información para que la inclusión de los 


smartphones en el aula facilite el m-learning y consolide el aprendizaje. 


En este sentido, es necesario lograr implementar en el aula métodos que complementen a la 


enseñanza tradicional universitaria incluyendo elementos que permitan aprovechar no solo las 


nuevas tecnologías como Internet, sino también los distintos dispositivos y software que el 


docente tiene disponible para enriquecer la enseñanza y el aprendizaje (Vargas-Enríquez et al., 


2015). Una ventaja fundamental en el uso de estas tecnologías es que se pueden usar tanto dentro 


como fuera del aula, y además facilitan el aprendizaje formal e informal. De esta manera, el 


estudiante puede percibir su uso como algo novedoso que le incita a la participación. 


El modelo clásico de enseñanza universitaria con lecciones de tipo magistral se puede integrar 


con otras metodologías mucho más activas y participativas donde el estudiante adquiere una 


postura dinámica y evalúa su autoaprendizaje, en lugar de ser un mero receptor pasivo de 


contenidos (Corchuelo-Rodríguez, 2018). Por ello, toda la comunidad universitaria tiene que 


hacer un esfuerzo para renovar las metodologías y herramientas docentes con el fin de garantizar 


el aprendizaje activo del alumno y la adquisición de las competencias (Rodríguez, 2009) y, dado 


el carácter eminentemente tecnológico de la generación millenials que se encuentra actualmente 


en el aula, el uso de las TIC en los procesos de enseñanza-aprendizaje es más una necesidad que 


una opción a todos los niveles educativos (Alejandre, 2015). 


Es en este contexto donde el profesorado tiene que competir con los dispositivos móviles para 


captar la atención de los alumnos frecuentemente distraídos en el aula (Fuß et al., 2014) donde se 


incluye el concepto de gamificación. Mencionado por primera vez en 2002 por Pelling para 


referirse a la transformación del juego y su adaptación para su aplicación en la docencia 


(Rodríguez y Santiago, 2015). La gamificación ayuda a la transformación educativa impulsada 


por las TIC e integra mecánicas dinámicas y de participación activa del alumnado que potencian 


el proceso de enseñanza-aprendizaje. La gamificación permite introducir elementos novedosos, 


divertidos y motivadores en el aula, por lo que las actividades tradicionales de enseñanza se 
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pueden complementar con la gran variedad de elementos interactivos que ofrece esta técnica. La 


gamificación permite además obtener retroalimentación directa e inmediata por lo que los 


estudiantes no solo pueden ver su progreso (Kapp, 2012) sino competir para ser mejores 


(Camilleri et al., 2011). Por ello, estos innovadores métodos de enseñanza que introducen 


dispositivos móviles en el aula despiertan la motivación y el interés de un alumnado para que 


pueda entender mejor y reforzar determinadas competencias a través de la gamificación (Scolari, 


2013). Una de las herramientas que ha logrado mayor popularidad en los últimos años a nivel 


mundial es Kahoot, ya que el alumnado suele percibir esta herramienta como un juego y no como 


método para el aprendizaje y la evaluación (Fernández et al., 2016). 


Kahoot es una herramienta creada en 2013 por Johan Brand, Jamie Brooker y Morten Versvik 


gracias a un proyecto de la Universidad de Tecnología y Ciencia de Noruega. Inicialmente 


pensado para las aulas infantiles, el movimiento Kahoot se ha expandido a otros entornos como 


sesiones de entrenamiento y formación de empleados, eventos culturales y deportivos o cualquier 


otro contexto social o de aprendizaje. En palabras de la propia compañía: “La misión de Kahoot! 


Es descubrir el potencial más profundo de todos y cada uno de los alumnos, de todas las edades 


y en todos los contextos, y lo hacemos haciendo que el aprendizaje sea divertido, mágico, 


inclusivo, atractivo y que se comparta a través de los juegos”. Hoy, Kahoot ha alcanzado la 


histórica cifra de mil millones de usuarios de en más de 200 países que han realizado más de 51 


millones de juegos hasta la fecha lo que supone que se realizan 3,3 Kahoots…¡Cada segundo! 


(Kahoot.com, 2018). 


Trabajos e investigaciones recientes destacan no solo el creciente interés de la gamificación en el 


ámbito educativo, sino los resultados de su aplicación en el campo universitario con resultados 


positivos y alentadores para la enseñanza (Gallego et al., 2014; Hamari et al., 2014). Por ello, y 


dado que se estima que el uso de estas herramientas será ampliamente adoptado en la educación 


en un plazo de 2 a 3 años (Horizon report, 2014) motiva el presente trabajo de investigación. 


La novedad fundamental consiste no solo en la aplicación de técnicas de gamificación en el 


ámbito universitario, sino que el estudio empírico se realiza en tres titulaciones diferentes de dos 


universidades españolas, con el fin de poder comparar los resultados y obtener conclusiones 


relevantes. 


2. Gamificación y docencia 


Podemos encontrar diversas definiciones de gamificación en la literatura reciente. Entre ellas, 


destacamos a autores como Deterding et al. (2011) que acuñan el término gamificación, para 


referirse al uso de elementos del juego en contextos que no están pensados inicialmente para ello. 


En relación con esto, autores como Kapp (2012), sostienen que los elementos del juego provocan 


una modificación positiva en el comportamiento humano, generando motivación para la 


consecución de determinadas metas. Aunque es cierto que tomar este hecho aislado como un 


determinante en el patrón comportamental, sería erróneo. Motivar a los estudiantes, se alza como 


un pilar fundamental en el proceso educativo, y sólo de esta forma se logra la implicación del 


estudiante en la consecución de los objetivos marcados (Brophy, 2013). Hablar de gamificación, 


supone usar un término que no es de uso exclusivamente educativo, sino que es utilizado también 


en otros entornos como, por ejemplo, el mundo empresarial. Tampoco es una estrategia utilizada 


con preferencia ni en el sector público ni privado, sino que convive en ambos contextos 


(Foncubierta y Rodríguez, 2006; Orts, 2014; Gómez et. al, 2013). 


Es importante señalar que la aparición de la gamificación en entornos educativos ha supuesto que 


las prácticas habituales en la docencia tradicional se hayan visto modificadas por la introducción 


de nuevas metodologías, mediadas por las TIC, que han generado para la práctica docente un 


nuevo concepto de desarrollo del aprendizaje. En la actualidad, los jóvenes esperan mucho más 


de su proceso de enseñanza-aprendizaje. Están más preparados para experimentar con nuevos 


modelos vinculados a la tecnología, tales como el uso de plataformas educativas. Por lo tanto, la 


adaptación adecuada de la metodología será fundamental para mejorar sus experiencias de 


aprendizaje (González, 2015; Javier et. al, 2015). Ahondando en el término de gamificación e 


intentando comprender las implicaciones educativas que supone, resulta necesario apelar a los 


distintos elementos y componentes con los que se relaciona. Siguiendo a los autores, Lee y 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
341 de 448







Hammer (2011), podemos decir que el éxito o fracaso de los juegos, radica en la relación que 


éstos mantienen con las áreas cognitiva, emocional y social de los jugadores. Esto es, el impacto 


de los juegos en el área emocional produce tasas de éxito o fracaso, impactan además en el área 


social, dado que los jugadores interactúan entre ellos a través del juego (Contreras, 2016), también 


lo hace en el área cognitiva, porque producen cambios comportamentales en los jugadores (Kapp, 


2012) y por extensión en sus aprendizajes. Cabe resaltar que es complejo diferenciar con exactitud 


el límite de estas áreas, ya que se encuentran íntimamente relacionadas (Contreras, 2016). Las 


reglas y tareas fijadas, envuelven al jugador en un proceso cuyo objetivo se centra en el dominio 


e influencia en su área cognitiva. De tal forma que el equilibrio entre todos los elementos 


favorecerá la motivación positiva en el jugador (Csikszentmihalyi, 2008). Se constata de esta 


forma, que los juegos no son únicamente elementos para la distracción o el entretenimiento, sino 


que son herramientas complejas que afectan a varias dimensiones del ser humano.  


Por tanto, interesa conocer, las áreas en las que la gamificación puede contribuir, facilitando o 


mejorando la intervención educativa. Autores como Díaz-Martínez y Lizárraga-Celaya (2013), 


basándose en el trabajo de Lee y Hammer (2011), destacan 3 componentes. El componente 


cognitivo, en primer lugar, como aquella área, a través de la que se puede experimentar y descubrir 


cualquier proceso, hasta dominarlo por completo, produciendo en los alumnos una motivación 


continuada. En segundo lugar, la gamificación nos permite explorar diferentes emociones, 


suponiendo un entorno controlado, a lo que los autores denominan, componente emocional. Y, en 


tercer lugar, el componente social, que trae consigo el uso de roles y la posibilidad de obtener 


reconocimiento social, a través de los logros académicos, que de otra forma no resultaría posible. 


 


2.1 Efectos de la gamificación en el aula  


Como se ha mencionado anteriormente, y teniendo en cuenta que el uso de herramientas 


tecnológicas son un apoyo al aprendizaje para desarrollar las competencias y no un sustituto, el 


uso de dispositivos móviles puede usarse en el aula para mejorar la interacción entre docentes y 


estudiantes e incentivar la participación y el aprendizaje gracias al sistema de competición que 


proponen los juegos (Wang, 2015). Es importante resaltar que los juegos introducen elementos 


que motivan a los estudiantes en el aula a través de la competición por lo que son más eficaces en 


relación a las metodologías tradicionales a la hora de conseguir los objetivos de aprendizaje que 


se esperan obtener tanto en el aula como fuera de ella (Simões et al., 2012). Estas herramientas, 


por lo tanto, posibilitan que el alumno tenga un papel más activo, sea escuchado, y trabaje 


colaborativamente pero también compita para poder enfrentarse a la toma de decisiones complejas 


que les permita ser el protagonista de su propio proceso de aprendizaje. De esta manera, se 


consigue lograr que la educación tenga conexión con la realidad por lo que se puede aplicar en su 


día a día (Oblinger, 2004; Prensky, 2010). 


La gamificación abre caminos a nuevos conceptos de enseñanza. La introducción de dispositivos 


móviles en el aula predispone a docentes y a alumnos al intercambio de información de forma 


bidireccional, mejorando e incentivando la participación activa, con el fin último de desarrollar 


las competencias esperadas en el proceso de enseñanza aprendizaje (Wang, 2015). La 


gamificación, por tanto, eleva al alumno a un papel mucho más activo, convirtiéndole, en este 


caso, en el centro del aprendizaje. Estudios como el de Hargis (2016) demuestran que el uso de 


herramientas de gamificación como Kahoot es capaz de mejorar las calificaciones de los 


exámenes en los alumnos que usan esta herramienta, así como la obtención de competencias (Del 


Cerro, 2015). 


En esta nueva forma de entender el proceso de aprendizaje, surgen nuevas habilidades y destrezas 


como, el trabajo colaborativo, la toma de decisiones, entre otras, que nos acercan a la verdadera 


tarea educativa, educar para la vida diaria (Oblinger, 2004; Prensky, 2001). Preparar a los alumnos 


para el desempeño de la vida adulta, nos invita a analizar los diferentes elementos que podemos 


extraer de los juegos, como puede ser la competitividad. Esta forma de entender la educación nos 


conduce a un paradigma que mejora la consecución de los objetivos dentro y fuera del aula, 


haciendo del aprendizaje algo más significativo (Simões et al., 2012).  


Por otra parte, elementos como la motivación, la diversión y un elevado compromiso, son algunas 


de las consecuencias que destacan los estudios sobre el uso de la gamificación en el proceso 


educativo (McGonigal, 2011; Hanus y Fox, 2015; Kenny y McDaniel, 2011; Wang, 2015,). 
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También obtenemos beneficios en tareas reflexivas y en el trabajo en grupo (Oliva, 2017), 


ayudando a los estudiantes a minimizar sus errores (Hanus y Fox, 2015), ya que redunda en otros 


procesos cognitivos, como la atención, concentración, planificación y pensamiento complejo 


(Kirriemuir y McFarlane, 2004). Todo ello, facilitando el almacenamiento de conocimientos 


ligados a diferentes disciplinas (Mitchell y Savill-Smith, 2004), repercutiendo así, en un 


desarrollo favorable relacionado con las habilidades cognitivas y la toma de decisiones (Higgins 


et al., 1999) y el pensamiento crítico (Westera et al., 2008). Es interesante resaltar la mejora tanto 


en habilidades como en procesos cognitivos de los alumnos a nivel individual, como aquellas 


mejoras grupales que hacen de la gamificación una herramienta cuyo uso no es únicamente 


interesante, sino que supone una mejora de la calidad del proceso de enseñanza-aprendizaje, 


ofreciendo a docentes y estudiantes, una valiosa herramienta de la que poder obtener un feedback 


instantáneo (Kay/Lesage, 2009).  


La Tabla 1 resume los principales beneficios para el aprendizaje que relacionados con la 


gamificación que se han encontrado en la literatura. 


En definitiva, la implantación de procesos de gamificación en el aula como es el uso de la 


herramienta Kahoot mejora la atención y motivación del estudiante, su participación activa y su 


competencia para lograr la resolución de problemas. Del mismo modo, se produce una mejora en 


el aprendizaje gracias a la interacción y las discusiones en el aula para ver cuál es la solución 


adecuada. Por último, también se obtiene una valiosa retroalimentación en tiempo real lo que 


mejora la calidad de la enseñanza y proporciona herramientas útiles tanto al profesor como al 


estudiante (Kay/Lesage, 2009). 


 


Tabla 1: Beneficios o mejoras de la gamificación en el proceso de enseñanza-aprendizaje en la 


literatura 


Beneficios o mejoras de la gamificación Autores 


Mejora habilidades para resolución de problemas, 


habilidades cognitivas y toma de decisiones 
Higgins et al., 1999 


Estudiantes más participativos que retienen mejor la 


información 
Deci y Ryan, 2000 


Incremento de la atención, concentración, planificación y 


pensamiento complejo  
Kirriemuir y McFarlane, 2004 


Mejora el aprendizaje de contenidos interdisciplinares Mitchell y Savill-Smith, 2004 


Mejora en el pensamiento crítico Wester et al., 2008 


Respeto del ambiente en el aula, y respeto al aprendizaje 


y respeto a la evaluación 
Kay/Lesage, 2009 


Desarrollo de capacidades emocionales e intelectuales, así 


como habilidades cognitivas 
Kenny y McDaniel, 2011 


Motivación y diversión del alumnado mediante la 


competición 


Simões et al., 2004; McGonigal, 2011; 


Kenny y McDaniel, 2011; Camilleri et al., 


2011; Hanus y Fox, 2015; Wang, 2015. 


Ayuda para entender que existen formas diferentes de 


pensar, abrir nuevos campos, explorar nuevas 


experiencias y descubrir nuevos límites 


López-Peláez, 2014; Perrota et al., 2013 


Reducción de errores en la consecución de las tareas Hanus y Fox, 2015 


Mayor tasa de asistencia, mejora en la concentración, 


adquisición y comprensión de los contenidos teóricos de 
Del Cerro, 2015; Fernández et al., 2016 
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un tema, desarrollo de competencias. 


Mejora la calificación en los exámenes Hargis, 2016 


Mejora en la consecución de tareas reflexivas y en el 


trabajo de grupo 
Oliva, 2017 


Fuente: Elaboración propia a partir de trabajos citados 
 


Por ello, el propósito de este estudio es evaluar los efectos de la gamificación en el aula 


universitaria en base a las percepciones de los estudiantes. Empleando este método de aprendizaje 


basado en el juego, se pretende constatar la eficacia de la herramienta Kahoot y recabar las 


opiniones y experiencias de alumnos universitarios de cuatro titulaciones y seis asignaturas 


diferentes tanto en la universidad pública como en la privada para dar respuesta a las siguientes 


cuestiones: 


- ¿Cuáles son las percepciones generales de los estudiantes sobre la gamificación? 


- ¿Cuál es su percepción sobre la efectividad de la herramienta Kahoot? ¿Cuál es la valoración 


que hacen de la misma? 


- ¿Perciben los estudiantes ventajas o desventajas en el uso de técnicas de gamificación en el 


aula? 


- ¿Kahoot es una herramienta que fomenta y mejora el aprendizaje autónomo en el aula?  


- ¿Aumenta el uso de técnicas de gamificación la motivación y el interés por el contenido en 


el aula? 


- ¿El hecho de que los estudiantes compitan por la puntuación incrementa su motivación? 


- ¿El uso de Kahoot mejora el proceso de enseñanza-aprendizaje? 


3. Metodología 


3.1. La herramienta Kahoot 


Kahoot, creada en agosto de 2013, es una plataforma online preparada para fomentar el 


aprendizaje a través de la gamificación de la docencia de acceso libre. Esta herramienta permite 


el diseño de diversos juegos que se pueden aplicar a diversos niveles educativos. Entre las 


opciones disponibles, podemos realizar pequeños test de evaluación con preguntas cortas y con 


una duración determinada para cada pregunta. El diseño de los test y la forma de juego por parte 


de los participantes es muy sencilla. 


- Participación en el juego: 


El profesor, una vez creado el test a través de la página www.kahoot.com, previa creación 


de su cuenta activa el juego que se proyectará en la pantalla del aula. Una vez iniciado, en 


la pantalla se mostrará el game pin del juego. Los alumnos tan solo necesitan entrar en la 


página www.kahoot.it y marcar el game pin que aparecerá en la pantalla de proyección. 


Una vez dentro introducirán el nombre que quieren usar en el juego. En el caso que nos 


ocupa, se solicitó a los alumnos que conservasen siempre el mismo nombre de registro para 


poder hacer un seguimiento de su participación y así contabilizar de manera correcta las 


puntuaciones que irían obteniendo. 


Registrados todos los alumnos, el profesor activa las preguntas y comienza el juego. Los 


estudiantes responden a través de su teléfono móvil (o cualquier otro dispositivo con 


conexión a Internet) lo más rápido posible pues obtendrán mayor puntuación. Finalizado el 


juego, los participantes pueden contestar a unas preguntas sobre la herramienta y los 


resultados pueden descargarse por el profesor o mantenerlos almacenados en la nube. 


- Diseño de la experiencia y participantes 


Las profesoras participantes en el experimento fijan la duración del mismo y la forma de 


aplicación para evitar que un diseño diferente en cada asignatura pueda influir en los 


resultados de la misma.  
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El número de semanas de aplicación fue tres, en las cuales se fue examinando a los 


participantes sobre las sesiones impartidas en dichas semanas a través de minitest de tres 


preguntas. 


La experiencia se llevó a cabo en tres facultades diferentes de dos universidades 


(Universidad de Salamanca y Universidad Pontificia de Salamanca). La aplicación del 


juego Kahoot se llevó a cabo en seis asignaturas. Los datos relativos a la participación se 


pueden encontrar en la Tabla 2 Se obtuvieron un total de 199 participantes de los cuales 


contestaron a la encuesta 138. 


 


3.2. Instrumentos de medida (resultados de la herramienta y cuestionario) 


Para analizar los resultados de esta experiencia se utilizaron dos tipos de resultados. Por un lado, 


los propios resultados obtenidos de la participación de los alumnos en las diferentes sesiones de 


Kahoot y, por otro lado, las respuestas de un cuestionario adicional que fue administrado a los 


alumnos participantes en la experiencia Kahoot elaborado a raíz de la adaptación de cuestionarios 


previos (Corchuelo-Rodríguez, 2015; Rodríguez-Fernández, 2017; Bicen y Kocakoyun, 2018) 


que podemos ver a continuación:  


1. Kahoot aumenta mi interés por el temario. 


2. Kahoot me ha motivado a leer los temas antes de cada ejercicio. 


3. Kahoot me motiva a asistir más a clase para obtener el mayor número de puntos. 


4. Estar en competencia con otros compañeros aumenta mi motivación.  


5. El sistema de puntuación de Kahoot aumenta mi ambición para ser uno de los primeros. 


6. Las recompensas asociadas con el juego me motivan. 


7. La herramienta me permite ver mi estado del logro y mejorar los aspectos en los que soy 


más débil. 


8. Los métodos de gamificación tipo Kahoot son divertidos. 


9. Ser reconocido entre los primeros me hace sentir importante. 


10. Cada pregunta que respondo correctamente mejora la confianza en mí mismo. 


11. Kahoot me ayuda a ser más ambicioso. 


12. Kahoot aumenta la competencia en el aula.  


13. Kahoot mejora mis habilidades de pensamiento rápido. 


14. Kahoot me permite ir mejor preparado al examen. 


15. Quiero que los métodos de gamificación también se usen en otras asignaturas. 


16. El uso de este tipo de herramientas en la enseñanza universitaria es recomendable. 


17. Recomendarías a otros profesores el uso de Kahoot en el aula. 


18. Qué otros premios y/o incentivos considera que se deben tener en cuenta.  


19. Satisfacción global con la experiencia. 


Además, se incluyeron datos demográficos sobre el sexo, la edad, los estudios anteriores, el grado 


cursado y la asignatura de los participantes. 


 


Tabla 2: Descripción de la muestra. 


Asignatura Curso y Grado 
Número de 


estudiantes 


Tipología de 


asignatura 


Creación de empresas 
4º Grado en Administración y 


dirección de empresas tecnológicas 
8 Optativa 


Dirección estratégica 
4º Grado en Administración y 


dirección de empresas tecnológicas 
8 Obligatoria 


Dirección de Recursos 


Humanos 


3º Grado en Administración y 


dirección de empresas tecnológicas 
13 Obligatoria 


Marketing internacional  4º Grado Administración y dirección 42 Optativa 
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de empresas 


Organización del centro 


escolar 


1º Grado en Maestro en Educación 


Primaria 
59 Obligatoria 


Organización y gestión 1º Grado en Pedagogía 69 Obligatoria 


 


4. Resultados 


Según los resultados obtenido de los descriptivos de la muestra que ha participado en la 


experiencia, se observa que existe una gran mayoría de mujeres (75,4%). Además, la gran mayoría 


de los estudiantes se encuentran entre 18-22 años como cabría esperar, aunque llaman la atención 


el grupo reducido de alumnos que superan esta edad, los cuales pueden haber repetido algún curso 


académico o haber comenzado sus estudios universitarios actuales con una edad superior.  


En relación a las sensaciones medias que los estudiantes expresaban una vez terminada cada 


sesión de Kahoot, observamos que su nivel de diversión con el juego es algo, obteniendo una 


puntuación media en este sentido de 4,3 puntos sobre 5. Además, los porcentajes en relación a sus 


sensaciones de aprendizaje son muy altos, más del 95% en media opinó que había aprendido algo 


después de la sesión. Además, más de un 90 por ciento recomendaría la experiencia en el 


momento. Sentimiento que se reafirmaba en las respuestas al cuestionario adicional planteado, tal 


y como veremos a continuación. Por último, en cuanto al sentimiento que les generaba la 


participación en este tipo de juego, en media, casi un 84% se sentía bien, frente a tan solo un 


6,23% de media de alumnos que se sentían mal (derivado de la no obtención de puntos en el juego 


o no haber obtenido en esa sesión la posición deseada en el ranking) (Tabla 3). 


Tabla 3: Sensaciones de los alumnos posteriores a las sesiones de Kahoot. 


 
Diversión 


(sobre 5) 


He 


aprendido 


Lo 


recomiendas 


Me siento 


bien 


Me siento 


neutral 


Me siento 


mal 


MEDIA 4,3 95,41% 92,48% 83,77% 10,00% 6,23% 


 


En la Tabla 4 se presentan los resultados medios obtenidos según las respuestas de los 138 


individuos que finalmente respondieron la encuesta planteada una vez finalizadas las sesiones de 


Kahoot. Así, observamos que los mejores resultados se han obtenido en el ítem 17 


(Recomendarías a otros profesores el uso de Kahoot en el aula que obtiene el mayor valor de 


todos los ítems propuestos con un 4,28), ítem 16 (El uso de este tipo de herramientas en la 


enseñanza universitaria es recomendable, que ha obtenido 4,12 en una escala de 5 puntos) e ítem 


15 (Quiero que los métodos de gamificación también se usen en otras asignaturas, con un valor 


de 4,09 puntos sobre 5), es decir, aquellos que están relacionados con el uso más frecuente y en 


más ámbitos de la herramienta Kahoot. Por otro lado, el ítem que recibe una menor puntuación 


con 3,07 puntos es el ítem 2 (Kahoot me ha motivado a leer los temas antes de cada ejercicio). Si 


bien este resultado no es todo lo positivo que se podría esperar, tiene un valor satisfactorio. 


Con ánimo de intentar profundizar en los resultados y conclusiones derivados de este trabajo, se 


han planteado una serie de análisis para plantear diferencias de comportamiento en función de las 


variables descriptivas planteadas en el cuestionario. En la Tabla 5, observamos que teniendo en 


cuenta el sexo del individuo, no existen diferencias significativas en las respuestas a ninguno de 


los ítems, por lo que la reacción de los individuos ante la experiencia Kahoot es independiente de 


dicha variable. Sin embargo, teniendo en cuenta las respuestas de alumnos que estudian en una 


universidad pública o privada, existen ciertas diferencias en relación a cuestiones como las 


planteadas en los ítems 1, 2, 8, 10, 11, 13, 14, 15 y 17. Siendo en todos los casos, excepto en el 


ítem 2 (Kahoot me ha motivado a leer los temas antes de cada ejercicio) mayor la puntuación 


media en el caso de los alumnos de la universidad pública.  


Por otro lado, si tenemos en cuenta las variables grado que estudia el alumno y asignatura en la 


que ha realizado la experiencia con Kahoot, se ha realizado un análisis de varianza (ANOVA) de 
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un factor pues nos permitía comparar varios grupos en una variable cuantitativa. Dicho análisis 


pretende determinar si las medias poblacionales son iguales (H0) frente a la hipótesis alternativa 


en la que al menos dos medias poblacionales son distintas. Tal y como vemos en la Tabla 5., en 


relación al grado que cursan los estudiantes, solo en el caso de los ítems 6, 8, 13, 14, 15 y 17 esta 


variable supone distintos comportamientos, siendo los valores de las medias superiores en el caso 


de los estudiantes que cursan el Grado en Pedagogía. Si atendemos a la variable Asignatura, 


observamos que, en la mayoría de los casos, este factor no influye en la variable dependiente 


excepto en los casos de los ítems 8, 13, 14 y 15 (con una media superior en el caso de los alumnos 


que cursan la asignatura Organización y Gestión. 


Tabla 4: Puntuaciones de los ítems del cuestionario. 


 Media Desviación estándar 


Item1 3,91 1,046 


Item2 3,07 1,263 


Item3 3,55 1,262 


Item4 3,76 1,156 


Item5 3,73 1,156 


Item6 3,82 1,122 


Item7 3,72 1,046 


Item8 3,99 1,022 


Item9 3,48 1,268 


Item10 3,95 1,096 


Item11 3,53 1,173 


Item12 3,87 1,066 


Item13 3,91 1,046 


Item14 3,82 1,082 


Item15 4,09 1,053 


Item16 4,12 0,97 


Item17 4,28 0,972 


Satisfacción 8,05 1,609 


 


 


Tabla 5: Diferencias en las respuestas en función del sexo, la universidad, el grado cursado y la 


asignatura (significatividad de los test realizados) 


  Sexo Tipo de universidad Grados Asignaturas 


Item1 0,599 0,097 0,192 0,107 


Item2 0,903 0,042 0,23 0,451 


Item3 0,411 0,305 0,74 0,635 


Item4 0,297 0,96 0,993 0,955 


Item5 0,85 0,281 0,565 0,764 


Item6 0,396 0,259 0,079 0,221 


Item7 0,409 0,183 0,255 0,211 


Item8 0,267 0,052 0,022 0,034 


Item9 0,909 0,54 0,792 0,92 


Item10 0,26 0,045 0,178 0,399 


Item11 0,501 0,096 0,341 0,548 


Item12 0,773 0,148 0,183 0,417 


Item13 0,367 0,003 0,005 0,019 


Item14 0,288 0,045 0,016 0,051 


Item15 0,55 0,001 0,005 0,024 


Item16 0,518 0,108 0,132 0,269 
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Item17 0,377 0,014 0,06 0,119 


Satisfacción 0,564 0,315 0,669 0,503 


 


Por último, si analizamos los premios más valorados por los alumnos, existe un claro ganador y 


es el hecho de poder sustituir la nota por una parte del examen (50,72% de los alumnos la 


seleccionaron como premio que le hubiese gustado recibir por ganar en la experiencia Kahoot), 


seguido de sustituir una nota en una práctica (44,20%) y un premio que consistiese en gominolas 


o en algún dulce (26,81%). 


 


5. Conclusiones y discusión 


El interés de este estudio se centra en evaluar y analizar los efectos de la implementación de la 


gamificación en aulas de estudiantes universitarios. Con la intención de conocer sus impresiones 


sobre la gamificación, hemos podido constatar que la percepción que los estudiantes tienen sobre 


las técnicas de gamificación es muy positiva. Los alumnos perciben la eficacia de la misma, 


valorando en gran medida el uso de estas técnicas en el proceso de enseñanza-aprendizaje. 


Expresando, además, su deseo de utilizar estos métodos gamificados en otras asignaturas o con 


otros profesores. Todo ello, nos lleva a pensar que la gamificación realmente está impactando 


sobre los componentes cognitivo, emocional y social de los estudiantes (Lee y Hammer, 2011). 


En la misma línea, resulta reseñable que, pese a que los estudiantes expresan que su motivación 


e interés en el contenido han aumentado, éste no ha obtenido un resultado tan positivo como era 


de esperar. Tal y como comentábamos con anterioridad, esta experiencia está motivando de forma 


positiva a nuestros estudiantes (Csikszentmihalyi, 2008), aunque resulte necesario poner la 


mirada en el uso pedagógico con el que se están enfocando las prácticas docentes.  


Por otra parte, los estudiantes manifiestan un sentimiento favorable hacia la competición y la 


obtención de puntuaciones, como ya señalaban autores como Johnson y Johnson (1999) o Kim y 


Sonnenwald (2002). La introducción de dinámicas y metodologías competitivas en las aulas 


generan una mayor motivación y hacen aflorar lo mejor de los estudiantes. En cuanto a la mejora 


del proceso de enseñanza-aprendizaje, los alumnos perciben que hay una mejora en su proceso 


individual de aprendizaje ya que ellos mismos pueden comprobar si los conocimientos que han 


ido aprendiendo se materializan en más puntuación en la experiencia Kahoot. La gamificación, 


por tanto, promueve e incentiva la modificación de las conductas y actitudes de los estudiantes 


guiándoles hacia un aprendizaje continuo que además resulta ser gratificante.  


A la luz de los resultados obtenidos, podemos afirmar que el uso de herramientas como la utilizada 


en este trabajo (Kahoot) son adecuadas en multitud de contextos en el ámbito de la enseñanza 


superior. Es precisamente la amplitud de situaciones reflejadas en este trabajo parte de su riqueza. 


Ya que realizar la experiencia con Kahoot en seis asignaturas de diferente nivel y contenido de 


cuatro titulaciones de grado, para dos tipos de universidades permite que los resultados obtenidos 


sean más robustos y que las conclusiones que de estos se derivan sean más consistentes. Esta idea 


se ve reforzada por el hecho de que no existan patrones de comportamiento radicalmente distintos 


en función de las diferentes variables tenidas en cuenta en este estudio.  


Por todo ello, podemos asegurar que el uso de la gamificación en las aulas es percibido como algo 


positivo por diferentes perfiles de alumnos en el ámbito universitario. Aumenta la motivación y 


el interés de los estudiantes, siendo su deseo el de participar en más dinámicas gamificadas para 


la consecución de su proceso de enseñanza-aprendizaje en la educación superior. Estos resultados 


tienen un gran valor puesto que no todos los alumnos han sido premiados en la experiencia.  


Este trabajo puede ser un punto de referencia para docentes que quieran a través de la gamificación 


dinamizar sus clases y conseguir mayores niveles de motivación y aprendizaje en sus alumnos. 


Además, y tal como hemos podido ver a lo largo de esta investigación, el uso de plataformas tipo 


Kahoot es sencillo, no requiere de desembolso económico alguno y permite gran flexibilidad a la 


hora de diseñar diferentes experiencias por lo que es una buena alternativa de evaluación de 


nuestros alumnos. Por otro lado, el hecho de fijar tiempos cortos de respuesta obliga al alumno a 


agilizar sus decisiones para obtener esa mayor puntuación que tanto desea. Y, de manera 
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inconsciente, le prepara para la realización de exámenes u otras formas de evaluación de manera 


más eficiente. 
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ABSTRACT 


Traditional teaching strategies are making way for a more collaborative learning, 


where students play active roles in their learning process. This work focuses on the 


discussant role activity in the Market Research subject in Business Administration 


bachelor degree as a way of empowering students’ role. The discussant activity 


fosters critical thinking and debate between the classmates, at the same time that 


encourages communication and relational skills. This kind of activities, that recreate 


real-life experiences, helps students in the acquisition of certain key competencies 


related to their future inclusion in the labor market. Hence, drawn on the 


expectation-disconfirmation theory, this study analyzes students’ expectations and 


perceptions before and after the discussant activity. The empirical findings show that 


interactions in the classroom during the activity contribute to students’ final 


evaluation of the activity, which positively affects cross-curricular and subjective 


learning performance. 
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RESUMEN 


Esta investigación se basa en el modelo de auto-sistema de desarrollo motivacional 


para explicar cómo el uso de juegos de simulación empresarial en el aula aumenta 


el engagement de los estudiantes universitarios y mejora su aprendizaje. Los 


resultados de un estudio realizado a 360 alumnos que habían jugado un juego de 


simulación empresarial demuestran que, si los estudiantes perciben que son 


competentes, autónomos, se relacionan con sus compañeros y se sienten eficaces, 


experimentan un mayor engagement cognitivo, emocional y comportamental. 


Además, el engagement cognitivo y emocional predicen el desarrollo de 


habilidades y el aprendizaje percibido. 


Palabras clave: 


 Competencia, Autonomía, Relación, Autoeficacia, Engagement, Juegos de 


simulación empresarial 


 


ABSTRACT 


This research draws on the self-system model of motivational development to 


explain how the use of business simulation games in class facilitates students’ 


engagement and enhances their learning. Based on a survey of 360 undergraduate 


students that play a business simulation game in the classroom, findings show that 


students’ perceptions of competence, autonomy, relatedness, and self-efficacy have 


a positive impact on cognitive, emotional, and behavioural engagement. 


Additionally, cognitive and emotional engagement have a positive influence on 


skills development and perceived learning. 


Keywords: 


Competence, Autonomy, Relatedness, Self-efficacy, Engagement, Business 


simulation games 
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RESUMEN 


Durante décadas, muchas universidades han creado programas para la 


capacitación de futuros emprendedores y, para seleccionarlos, se ha recurrido a 


medir su intención emprendedora. Sin embargo, este procedimiento genera 


muestras grandes y poco eficientes. En este estudio se propone seleccionar la 


muestra utilizando, como criterio de selección, algunas características de su 


conducta y estudiar sus decisiones mediante el análisis conjunto. Esta propuesta se 


basa sobre las nuevas tendencias en psicología evolutiva. Para testarla se ha 


llevado a cabo un cuasi experimento utilizando, como conducta característica de 


los emprendedores, la consistencia de sus decisiones. Los resultados muestran que 


los participantes que manifestaron una mayor consistencia en sus decisiones 


generaron modelos con relaciones causales más significativas que los participantes 


inconsistentes. Por consiguiente, la selección de una muestra de empresarios 


potenciales utilizando criterios de conducta parece proporcionar resultados más 


eficientes que cuando se utiliza la intención emprendedora.. 


Palabras clave: 


Consistencia de las preferencias, medidas de comportamiento, emprendimiento, 


análisis conjunto, intención emprendedora. 


ABSTRACT 


For decades, many universities have created programs to train future entrepreneurs 


and, for their selection, they have resorted to measuring their entrepreneurial 


intention. However, this procedure generates large and inefficient samples. In this 


study it is proposed to select the sample of future entrepreneurs using, as a 


selection criterion, some behavioural characteristics and study their decisions 


through conjoint analysis. This proposal is based on new trends in evolutionary 


psychology. To test it, a quasi-experiment has been carried out using the 


consistency of their decisions as characteristic behaviour of entrepreneurs. The 


results show that respondents who stated a higher degree of consistency in their 


decisions generated models with more significant causal relationships than the 


inconsistent ones. Therefore, the selection of a sample of potential entrepreneurs 


using behavioural criteria seems to provide more efficient results than when 


entrepreneurial intention is used. 


Keywords: 


Consistency of preferences, behaviour measures, entrepreneurship, conjoint 


analysis, entrepreneurial intentions. 
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ABSTRACT 
Twitter is a microblogging that allow users to interact in discuss online around a 
topic. This fact makes it and interesting tool with possibilities to increase student 
engagement and learning performance through active collaboration. However, few 
articles investigate the creation of student engagement using this social networking 
site and using a quantitative approach. To address this gap we propose a series of 
activities conducted through Twitter and analyse the engagement generation 
process in a sample of 110 students of the first year of the degree in Business and 
Administration at a large Spanish university. The results show that engagement is 
created through active and collaborative learning and enjoyment, and that engaged 
students are more satisfied with the activity and perceive greater learning 
performance. This leads us to recommend teachers to encourage active and 
collaborative activities to get more engaged and satisfied students and improve 
their performance.  


Keywords:  
Student engagement, twitter, active collaborative learning, enjoyment, satisfaction, 
learning performance. 
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RESUMEN 


Nuestras universidades deben contemplar el papel activo del estudiante, no solo 


como (controvertido) cliente, sino como co-creador de valor. Además, la 


autorreflexión personal, desde el ámbito de la investigación cualitativa permite una 


introspección subjetiva del estudiante, de la que los profesores y gestores pueden 


aprender. Al encuentro de estas dos tendencias (investigación introspectiva y co-


creación en el aula), a la que añadimos la creciente interculturalidad de nuestras 


aulas, este trabajo busca explorar el valor percibido de la experiencia universitaria 


a través de 30 “reflective statements” de sendos estudiantes en dos programas de 


Master internacionales. A partir del Análisis de Datos Cualitativos Asistido por 


Ordenador (software ATLAS-Ti) se obtienen resultados en términos de dimensiones 


de valor percibido de la experiencia: funcional, emocional y social, y de aspectos 


positivos (beneficios) y negativos (costes). Se constata la utilidad de este tipo de 


introspección reflexiva en la evaluación de la experiencia universitaria intercultural 


y multidimensional. 


Palabras clave: 


Educación Superior, “reflective statements”, diferencias interculturales, análisis de 


contenido, dimensiones de valor 


ABSTRACT 


Value co.-creation is becoming a mainstream in higher education too, as a progress 


within the Students as Customer approach. Besides, the development of qualitative 


studies through reflective methods from students can help instructors and managers, 


By integrating these trends (introspective research and value co-creation), and 


considering also how interculturality affects Higher Education nowadays,  the aim 


of this research is to explore 30 students’ reflective statements as a tool to improve 


the understanding of the intercultural pros and cons in two different master 


programs. Through Qualitative Computer Aided Data Analysis (ATLAS-Ti software) 


findings are presented in terms of value dimensions: functional, emotional and social, 


and in terms of positive (benefits) and negative (cost) aspects of the experience. The 


usefulness of introspective methodlogies from students is shown in the evaluation of 


the a multidimensional and intercultural educational experience. 


Keywords: 


Higher Education, “reflective statements”,  intercultural differences, content 


analysis, value dimensions 
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RESUMEN 
El objetivo de este trabajo fue identificar los factores de los sistemas de aprendizaje 
online (e-learning), que aumentarían el compromiso de los usuarios con este 
sistema. Con la idea de desarrollar un modelo educativo innovador de e-learning 
en asignaturas de marketing, integrando percepciones de profesores y estudiantes, 
utilizamos el Modelo de Continuidad de Sistemas de Información, Modelo de 
Impacto del Sistema de Información y SERVQUAL. Los resultados del análisis de 
la información de una muestra de 270 estudiantes y profesores de docencia online 
enfatizan la calidad del sistema como una de las influencias más importantes en el 
compromiso con el mismo y en el impacto organizacional, para docentes y 
estudiantes universitarios. Asimismo, se determinó el apoyo institucional como 
clave para lograr un impacto organizacional positivo que incrementa el 
compromiso con el sistema. Las recomendaciones prácticas brindan relevantes vías 
para refinar el e-learning para docentes y estudiantes en marketing. 


Palabras clave: 
Profesores; estudiantes; docencia online; educación superior; PLS; compromiso. 


 


ABSTRACT 
The objective of this research was to identify the factors of e-learning systems in 
that would contribute to enlarging users’ commitment to this system. With the idea 
to develop an innovative educational model of e-learning marketing-related 
subjects, integrating teachers’ and students’ perceptions of this system, Information 
Systems Continuance Model, Information System Impact Model and SERVQUAL 
approach were applied. The results from the analysis of the information gathered 
from a sample of 270 online students and teachers underlined system quality as one 
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of the most important elements influencing commitment to the system and 
organizational impact in both, university teachers and students. Moreover, 
institutional support was found to be key in achieving positive organizational 
impact at universities, further enhancing the commitment to the e-learning system. 
Relevant managerial recommendations provide directions for refining e-learning 
for marketing teachers and students. 


Keywords: 
Teachers; students; e-learning; higher-education; PLS; commitment. 
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RESUMEN 


El objetivo de esta investigación, actualmente en curso, consiste en analizar la 


relación existente entre las características de servicios de formación a 


profesionales (en concreto programas MBA ejecutivos) y un indicador clave de 


desempeño para este tipo de servicios como es la tasa de abandono. Para ello se ha 


realizado una encuesta a los directores o coordinadores de 99 programas MBA 


ejecutivos en los 5 mayores países de Europa occidental. Los datos obtenidos nos 


permitirán relacionar distintas dimensiones propias de los programas (número de 


créditos, intensidad, contenidos y estructura del plan docente, estilo docente, 


prestigio de la institución oferente, precio y presión competitiva) con las tasas de 


abandono. Esperamos con ello poder obtener conclusiones relevantes acerca de las 


políticas y diseños para estos programas que permitan minimizar esas tasas.  


Palabras clave: 


MBA ejecutivo, tasa de abandono, educación superior, calidad, reputación 


 


ABSTRACT 


The aim of this research, now in course, consists in analysing the relationship 


between the characteristics of formation services (executive and part-time MBAs) 


and a key performance indicator for this type of servicces: the dropout rate. A 


survey to managers or coordinators of 99 executive MBA programs has been made 


in the five greatest Occidental Europe countries. The data obtained will allow us to 


analyse the effects of different dimensions of the MBA programs (number of credits, 


intensity, curriculum contents and structure, prestige of the business school, price 


and level of competition) on the dropout rate. We hope to reach relevant 
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conclusions concerning the designs and policies more useful in order to minimize 


the dropout rates of this kind of programs. 


Keywords: 


MBA, dropout rate, higher education, quality, reputation. 
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RESUMEN 


El objetivo de este trabajo es identificar los principales determinantes de la 


personalidad de las tiendas de ropa en España tal y como son percibidas por el 


consumidor. Para ello se llevaron a cabo 70 entrevistas semiestructuradas a 


compradores habituales de tiendas de ropa y se analizó la frecuencia con la que se 


mencionaban distintos factores como determinantes de las dimensiones de 


personalidad de las tiendas. El procedimiento empleado fue análogo al utilizado 


por Brengman y Willems (2009). Los resultados muestran que la mercancía es un 


factor crucial para determinar la personalidad de las tiendas; por ejemplo, para la 


percibir una tienda como Excitante, lo primordial era el diseño de la ropa que 


vendía. En la construcción de la personalidad de la tienda, a la mercancía le sigue 


el diseño del establecimiento y su ambiente social, mientras que la reputación toma 


importancia sólo en alguna dimensión de personalidad (Tienda Audaz). 


Palabras clave: 


Personalidad de las tiendas, antecedentes, tiendas de ropa, España. 


 


ABSTRACT 


The purpose of this paper is to identify the main determinants of fashion store 


personality in Spain. Seventy semi-structured interviews to usual fashion shoppers 


were conducted and the frequencies of mention of different factors as shop 


personality determinants were analyzed. The method we employed was analogous 


to the one employed by Brengman and Willems (2009). The results show that the 


merchandise is a crucial factor in determining store personality: for example, to 


perceive a store as Exciting, the design of its clothes was paramount. In the 


construction of the store personality, the merchandise is followed by the design of 


the establishment and its social environment, while the reputation is only important 


in some dimension of personality (Bold Store).include here a brief summary of your 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
440 de 448







study with extension up to 150 words. Note that the first page contains neither 


heading nor footnotes nor page number. Use italics. 


Keywords: 


Store personality, determinants, fashion stores, Spain. 


 


1. Introducción 


La importancia de la percepción de la personalidad de las tiendas por los consumidores se ha 


demostrado empíricamente. Por ejemplo, Lombart y Louis (2016) señalan cómo influye en: la 


actitud y el compromiso hacia el establecimiento, la credibilidad e integridad percibida por el 


consumidor, la satisfacción y el apego del consumidor hacia las tiendas. Nuestro trabajo no se 


centra en el estudio de sus consecuencias, sino en el estudio de sus antecedentes ¿Qué determina 


la personalidad de una tienda? ¿Qué pueden hacer los gerentes para construirla? Nuestro objetivo 


es investigar los antecedentes de la personalidad de las tiendas de ropa en el contexto español.  


2. Metodología 


Se recogieron datos de una muestra de conveniencia de 70 consumidores con edades 


comprendidas entre 17 y 50 años y que compraban habitualmente en distintas tiendas de ropa. El 


77,1% eran mujeres. Respondieron a una entrevista semiestructurada siguiendo un procedimiento 


análogo al diseñado por Brengman y Willems (2009) y usando los adjetivos de la escala de 


personalidad de tiendas desarrollada por García-Ferrer y García (2013). Tras el proceso de 


entrevistas se codificaron las respuestas mediante un formato de campo desarrollado ad-hoc y se 


analizaron las frecuencias obtenidas para las 5 dimensiones de personalidad evaluadas por la 


escala (Excitante, Distinguida, Próxima, Competente y Audaz). Como indicadores de fiabilidad 


de la codificación se calcularon los coeficientes Kappa de Cohen y alfa de Krippendorff 


obteniéndose un resultado excelente en ambos (0,95).  


3. Resultados 


Se identificaron seis determinantes fundamentales de la personalidad de las tiendas: 1. 


Condiciones ambientales (por ejemplo, música, aroma e iluminación), 2. Dimensión social 


(conducta y vestimenta de clientes y personal), 3. Diseño del establecimiento (tanto el interior 


como el exterior), 4. Mercancía (por ejemplo, estilo, calidad y precio) 5. Reputación de la tienda 


(como publicidad, recomendación boca-oreja o responsabilidad social corporativa) y 6. Servicios 


de la tienda (por ejemplo, facilidades, alicientes, eventos, y la seguridad). El análisis de las 


frecuencias permite entender qué antecedentes son más importantes para cada factor de 


personalidad. El factor Excitante se define por el estilo de la mercancía (27%) seguida del 


ambiente social del local (16%). En la dimensión Distinguida la mercancía domina por su precio 


y diseño elegante (35%). Sin embargo, en la dimensión Próxima destaca el ambiente social por 


el buen trato del personal (25%), siendo la importancia de la mercancía igual a la de las 


condiciones ambientales (20%). En la dimensión Competente priman las condiciones ambientales 


(25%) con su buen mantenimiento. Finalmente, en la dimensión Audaz domina la reputación de 


la marca corporativa de la tienda (29%), seguida de nuevo por la mercancía (25%). 


4. Conclusiones 


Conocer cuáles son las variables que determinan la personalidad de las tiendas, es clave para que 


los gerentes puedan posicionarlas adecuadamente. Con los resultados encontrados se pueden 


identificar qué elementos son más importantes para cada dimensión de personalidad. Por ejemplo, 


para llegar a consumidores movidos por el carácter Excitante la tienda hay que enfocarse en el 


estilo de la ropa y el diseño del local (con una paleta de colores vivos y cálidos). 
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ABSTRACT 


The aim of this research is to analyse the risk of overexploitation in the fishery 


sector, and to evaluate its strategic implications for sustainability. Previous 


research (e.g. model of Gordon-Shaefer (Schaefer, 1957)) relate overexploitation 


with economic losses, and stress the need for sustainable practices. Additionally, 


signalization theory emphasized the need for improvements in transparency and 


credibility in informative signals. An analysis trough time series have been carried 


for red tuna market in France, Japan, Spain, USA and Korea. Results evidence a 


negative correlation between captures and prices, which reveals a risk of 


overexploitation. Among the tools proposed to ensure the sustainability of species 


are traceability, eco-labeling and certification schemes, as well as improved 


cooperation along the value chain, education oriented towards environmental 


consciousness respect, and the conservation of the marine environment. 


environment. 
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RESUMEN 


Fruto del avance tecnológico y la digitalización las empresas del sector de moda 


desarrollan nuevas estrategias como las basadas en la creación de plataformas de 


comunicación e interacción entre los diferentes agentes participantes en el 


intercambio comercial. Además, los avances en las TIC y los cambios producidos 


en el comportamiento de compra del consumidor han incrementado su poder en la 


relación comercial (Levine, Locke, Searls, Weinberger y McKee, 2000; López et al., 


2013). 


La presente investigación se centra en la estrategia de colaboración abierta en 


diferentes plataformas, entre ellas las nuevas tecnologías y las redes sociales, 


consideradas como clave para fomentar la participación activa de los 


consumidores en la producción y comunicación de la empresa (Domingo, 2013).  


Esta investigación presenta como avance centrarse en el punto de vista de la 


empresa, frente al enfoque tradicionalmente tratado en investigaciones previas, 


centradas en el consumidor. 


 


Palabras clave: 


Redes sociales, internacionalización, sector de la moda, investigación cualitativa. 


 


ABSTRACT 


As a result of technological progress and digitalization, fashion companies develop 


new strategies such as those based on the creation of communication and 


interaction platforms between the different agents who participate in the 


commercial exchange. In addition, the ICT advances and the changes in consumer 
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purchasing behavior have increased their power in the commercial relationship 


(Levine, Locke, Searls, Weinberger and McKee, 2000; López et al., 2013). 


This research is focused on open collaboration strategies in different platforms, 


including new technologies and social networks, which are considered as the key to 


encourage the active participation of consumers in the production and 


communication of the company (Domingo, 2013). 


The main advance of this research is being focused on the company’s point of view, 


in comparison wih the traditional approach in previous researches, focused on the 


consumer. 


 


Keywords: 


Social networks, internationalization, fashion industry, qualitative research. 
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RESUMEN 


Los destinos turísticos actuales, para dar respuesta a los retos que se les presentan, 


intentan desarrollar estrategias y herramientas innovadoras y atractivas, entre las 


que destaca la organización de eventos culturales. El objetivo de estos eventos no 


es únicamente atraer flujos de turistas durante los periodos de baja demanda, sino 


también actuar como transmisores y generadores de la promoción y marca de un 


territorio, diseñar una nueva imagen de los destinos, así como ofrecer valor y 


enriquecer las experiencias de los visitantes. 


En este trabajo se analiza la exposición realizada en Cuenca bajo el título “La 


poética de la libertad”, del artista y activista chino Ai WeiWei; que, tras recorrer 


Londres y Nueva York, llegó por primera vez a España, desde el 26 de julio al 11 


de diciembre de 2016, como uno de los actos conmemorativos del IV Centenario de 


la muerte de Cervantes. 


El objetivo de este trabajo es evaluar la eficacia de este tipo de eventos, como 


método innovador de promoción turística. 


 


Palabras clave: 


Turismo, eventos culturales, imagen, promoción. 


 


ABSTRACT 


In order to respond to the challenges that are presented, the current tourist 


destinations try to develop innovative and attractive strategies and tool. Among 


these strategies the organization of cultural events stands out. The objective of these 


events is not only to attract tourist flows during the low demand’s periods, but also 
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to act as transmitters and generators of promotion and brand of a territory, design 


a new destination’s image, as well as offer value and enrich he experiences of 


visitors. 


This paper analyzes the exhibition held in Cuenca under the title “The poetics of 


freedom”, by the Chinese artist and activist Ai WeiWei. After touring London and 


New York, the exhibition arrived for the first time in Spain from July 26th to 


December 11st, 2016, as one on the events to commemorate the 4th Centenary of 


Cervantes’s death. 


The objective of this work is to evaluate the effectiveness of this type of events, as an 


innovative method of tourist promotion. 


 


Keywords: 


Tourism, cultural events, image, promotion. 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
447 de 448





		2: 

		1: 








 


WEB TRAFFIC PERFORMANCE FOR AN ACADEMIC PROGRAM 


FROM A 


LATIN AMERICAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 


 


SERGIO CUERVO GUZMÁN 


NESTOR SALCEDO ZUTA 


 


scuervo@esan.edu.pe.  


nsalcedo@esan.edu.pe 


 


Universidad ESAN 


 


 


RESUMEN 


La investigación tiene como propósito determinar cuál es el modelo óptimo en el 


rendimiento de tráfico para un sitio web, teniendo en consideración las diversas 


fuentes de tráfico (pagadas y no pagadas), para una escuela de negocios de 


Latinoamérica. La metodología establece un diseño de investigación no experimental 


longitudinal basado en tendencias, empleando como unidad de análisis las visitas a 


la página web de la escuela de negocios, en el periodo 2013 al 2015. La data 


utilizada fue de 4106 observaciones, data extraída de la herramienta Google 


Analytics. La técnica y procedimiento en el estudio es el Análisis de Regresión en 


Datos Temporales, considerándose modelos de series de tiempo tipo ARMA (Auto 


Regresiva de Media Móvil) para el pronóstico y análisis de los errores del modelo y 


volatilidad de los datos. La investigación contribuye en reconocer al modelo que 


atrae mejores visitas nuevas de calidad. 


Palabras clave: 


Web Traffic Performance, In Depth Model, New Visitors Model, Web Analytics. 
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RESUMEN 


Este estudio examina el riesgo percibido y la facilidad de uso percibida en las 


compras online desde un punto de vista cross-cultural. En concreto, se estudian las 


diferencias culturales de estas percepciones y utiliza las dimensiones culturales de 


Hofstede para explicar las diferencias entre culturas. Los datos se han obtenido a 


través de un cuestionario online de consumidores españoles, rumanos y mexicanos. 


Tomando en consideración una perspectiva cross-cultural, los resultados se 


comentan en vista a similitudes y diferencias entre qué variables afectan el riesgo 


percibido y la facilidad de uso percibida en los países analizados. Varias 


implicaciones prácticas se proporcionan a las compañías que comercializan sus 


productos o servicios online en mercados internacionales. En conjunto, este trabajo 


destaca la importancia de reflexionar sobre las diferencias culturales en las 


compras online tanto para la investigación académica como para profesionales. 


Palabras clave: 


Comercio electrónico, Cultura, Riesgo percibido, Facilidad de uso percibida, 


Confianza, eWOM 


 


ABSTRACT 


This study explores the perceived risk and perceived ease of use in online shopping 


from a cross-cultural point of view. Specifically, it studies the cultural differences of 


these perceptions and uses Hofstede’s cultural dimensions to explain differences 


between cultures. The data was retrieved through an online survey from Spanish, 


Romanian and Mexican consumers. Taking into consideration a cross-cultural 


perspective, the results are discussed in view of similarities and differences between 


which variables affect the perceived risk and the perceived ease of use in the 


analysed countries. Several practical implications are provided to the companies 


that retail their products or services online in international markets. Overall, this 


paper highlights the importance of reflecting upon the cultural differences in online 


shopping both for the academic research and practitioners. 


Keywords: 


e-commerce, Culture, Perceived risk, Perceived ease of use, Trust, eWOM 
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RESUMEN 


En los últimos tiempos, los desarrollos que se están produciendo en materia de 


tecnologías de la información y las comunicaciones en nuestra sociedad, así como 


las importantes aplicaciones que el mundo empresarial está ofreciendo, está 


generando una rápida aceptación de los pagos móviles por parte de los usuarios. El 


presente trabajo de investigación analiza la intención de uso del sistema de pago 


móvil Apple Pay así como la contextualización y valoración de los diferentes 


antecedentes de su uso. Para llevar a cabo la investigación se realizó un 


cuestionario online con 539 usuarios y se empleó un análisis de ecuaciones 


estructurales. Los resultados demuestran como el valor percibido es la variable que 


más influye en la intención de uso del sistema de pago propuesto, seguido de la 


percepción de utilidad y de riesgo. Este trabajo arroja importantes implicaciones 


para las empresas del sector. 


Palabras clave:  


Pago móvil, NFC, Appley Pay, intención de uso. 


 


ABSTRACT 


In recent times, the developments that are taking place in terms of information 


technology and communications in our society, as well as the important applications 


that the business world is offering, are generating rapid acceptance of mobile 


payments by users. The present research work analyses the intention to use the 


Apple Pay mobile payment system as well as the contextualization and valuation of 


the different antecedents of its use. To carry out the research, an online 


questionnaire was applied with 539 users and an analysis of structural equations 


modelling was used. The results show how the perceived value is the variable that 


most influences the intention to use the proposed payment system, followed by the 


perception of utility and risk. This work has important implications for companies in 


the sector that. 


Keywords:  


Mobile payment, NFC, Apple Pay, intention to use. 
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RESUMEN 


El presente estudio analiza 30.587 tuits publicados por 9.341 usuarios de Twitter 


para descubrir cuáles son los elementos que influyen en la popularidad y difusión 


de los mensajes en las redes sociales de microblogging. Utilizando el modelo de 


procesamiento heurístico-sistemático de la información como marco teórico, el 


estudio aborda el análisis empírico de cuatro categorías de producto (alta o baja 


implicación y valor percibido de la compra: hedónico o utilitario) para investigar 


qué elementos de la estructura y redacción de un mensaje favorecen su 


propagación social. Los resultados permiten adaptar el estilo de escritura a cada 


categoría de producto para producir un mayor impacto y conseguir mayor difusión 


y popularidad del mensaje en esta red social. 


Palabras clave: 


Redes sociales, difusión, Twitter, implicación en la compra, valor percibido en la 


compra. 


 


ABSTRACT 


The present study analyses 30,587 tweets published by 9,341 Twitter users to 


discover which are the elements that influence the popularity and dissemination of 


messages on microblogging social networks. Using the heuristic-systematic 


information processing model as a theoretical framework, the study addresses the 


empirical analysis of four product categories (high or low involvement and 


perceived purchase value: hedonic or utilitarian) to investigate which elements of 


the structure and wording of a message favour its social propagation. The results 


allow to adapt the writing style to each product category to produce a greater 


impact and achieve greater dissemination and popularity of the messages on this 


social network. 


Keywords: 


Social networks, diffusion, Twitter, purchase involvement, perceived value. 
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RESUMEN 


El proceso de Word-of-Mouth (WOM) es una de las comunicaciones más efectivas 


del marketing, sin embargo, no es controlado por la empresa. Su importancia 


radica en su efectividad en ventas reiteradas y atracción de nuevos clientes. El 


objetivo de esta investigación consiste en encontrar, desde el paradigma S-O-R los 


determinantes del comportamiento de WOM en consumidores online. La 


investigación propone un modelo de investigación cuyas relaciones son testadas a 


partir de una recolección de datos en usuarios de comercio electrónico. Se han 


aplicado pruebas estadísticas, ecuaciones estructurales y test multi-muestra para 


perfilar a los consumidores conforme a su disposición a recomendar la tienda 


online. Los resultados indican que la utilidad percibida es significativamente 


relevante para la generación Y colombiana, especialmente en su relación con la 


autoeficacia. Se comprueba también el efecto directo del disfrute sobre el WOM en 


las generaciones colombianas, mas no en las españolas. Las implicaciones son 


discutidas en el documento. 
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Comercio electrónico, WOM, paradigma SOR 
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ABSTRACT 


The Word-of-Mouth process is one of the most effective marketing communications; 


however, the company does not control it. Its importance lies in its effectiveness in 


repeated sales and attracting new customers. The objective of this research is to 


find, from the S-O-R paradigm, the determinants of WOM behavior in online 


consumers. The research proposes a research model whose relationships are tested 


based on data collection in e-commerce users. Statistical tests, structural equation 


and multi-sample tests have been applied to profile consumers according to their 


willingness to recommend the online store. The results indicate that the perceived 


utility is significantly relevant for the Colombian Y generation, especially in its 


relationship with self-efficacy. The direct effect of the enjoyment on the WOM in the 


Colombian generations, but not in the Spanish ones, is also verified. The 


implications are discussed in the document. 


Keywords: 


e-commerce, SOR paradigm, WOM. 
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RESUMEN 
El auge del comercio social y el uso redes sociales para transacciones comerciales 
han permitido experimentar con nuevos formatos de anuncios en redes sociales 
móviles para promover sus productos como los “anuncios comprables”. El 
propósito de esta investigación es presentar y examinar las relaciones potenciales 
entre las características de este nuevo formato de anuncio sobre la confianza, 
actitudes, e intención de utilizar anuncios comprables de productos de moda en 
redes sociales móviles. Se han utilizado como antecedentes las variables de 
percepción de las actividades de Actividades de Marketing en Redes Sociales 
(SMMA), personalización, informatividad, interactividad, tendencia y boca a boca. 
Se aplicó un cuestionario a usuarios redes sociales móviles, logrando una muestra 
de 486 encuestados para su análisis mediante el enfoque de modelado de 
ecuaciones estructurales. Los resultados demuestran que las actividades de 
marketing en redes sociales tienen un efecto sobre la confianza y sobre las 
respuestas actitudinales, y finalmente sobre la intención de comprar a través de 
anuncios comprables de productos de moda en redes sociales móviles. 


Palabras clave: 
Comercio Social; Marketing en Redes Sociales; Anuncios; Móviles 


ABSTRACT 
The rise of social commerce and the use of social networks for commercial transactions 
have allowed us to experiment with new formats of ads on mobile social networks to 
promote their products as "shoppable ads". The purpose of this research is to present 
and examine the potential relationships between the characteristics of this new ad 
format on trust, attitudes, and intention to use shoppable ads of fashion products on 
mobile social networks. The variables of perception of Social Media Marketing 
Activities (SMMA), personalization, informativeness, interactivity, trendiness and word 
of mouth have been used as antecedents. A questionnaire was applied to users of mobile 
social networks, obtaining a sample of 486 respondents for their analysis through the 
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structural equation modeling approach. The results show that marketing activities in 
social networks have an effect on trust and on attitudinal responses, and finally on the 
intention to buy through affordable ads for fashion products in mobile social networks. 


Keywords: 
Social Commerce; Social Media Marketing; Advertising; Mobile 
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RESUMEN 
Desarrollamos y testamos un modelo psicológico sobre las experiencias de juego 
de los usuarios de Facebook. Este modelo incorpora el control, la atención, la 
imaginería mental, el transporte y la agitación, así como también los efectos 
moderadores de género. La imaginería mental se refiere tanto a la elaboración de 
imaginería como a la representación de imaginería en la mente de las personas. 
Descubrimos que, en el contexto de Facebook, el control precede a la atención, que 
a su vez facilita el transporte; y que el transporte media el efecto de la imaginería 
en el juego. La agitación tiene un impacto directo en la atención y un efecto 
moderador en el juego, y el género modera la trayectoria de imaginería a 
transporte. 


Palabras clave: 
Juego percibido, imaginería mental, transporte, agitación, Facebook. 


 


ABSTRACT 
We develop and test a psychological model of Facebookers’ playfulness 
experiences. This model considers control, attention, mental imagery, 
transportation, and arousal, as well as the moderating effects of gender. Mental 
imagery refers to both imagery elaboration and imagery representations in 
people’s minds. We find that, in the context of Facebook, control precedes 
attention, which in turn fosters transportation; and transportation mediates the 
effect of imagery on playfulness. Arousal has a direct impact on attention and a 
moderating effect on playfulness, and gender moderates the path from imagery to 
transportation. 


                                                
1This work received support under Grant ECO2014-53837R. 
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RESUMEN 


Se utilizan diferentes índices para determinar la brecha digital que existe dentro de 


un país, para comparar a nivel global las diferencias en la adopción y difusión de 


las tecnologías de información y comunicación de Internet y TIC; Sin embargo, la 


dificultad para medir y agrupar toda la información necesaria en el mismo índice 


se aprecia en muchos estudios. Al analizar los diferentes índices que existen, 


proponemos una agrupación de los indicadores universales totales y el acceso 


libre, en un único índice que permite a través de la metodología difusa, comparar 


cada país individualmente consigo mismo y también, poder agrupar los países 


entre aquellos con los niveles más bajos de brecha digital y los que están más 


alejados del nivel óptimo. 


Palabras clave: 


Brecha digital, e-commerce, Fuzzy subsets, Latinoamérica. 


ABSTRACT 


Different indexes are used to determine the digital divide that exists within a 


country, such as to compare at a global level the differences in the adoption and 


diffusion of the Internet and ICT information and communication technologies; 


However, the difficulties in measuring and grouping all the necessary information 


in the same index, is denoted in many studies. By enumerating the different indices 


that exist, we propose a grouping of the total universal indicators and free access, 


in a single index that allows me through the fuzzy methodology, to compare each 


country individually with itself and also to be able to group the Countries among 


those with the lowest levels of digital divide and the ones that are farthest from the 


optimal level. 


Keywords: 


Digital divide, e-commerce, fuzzy subsets, Latin American. 
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RESUMEN 


Actualmente existe un interés renovado por el estudio de la conducta de boca-oído 
online gracias al desarrollo de las tecnologías de la información y comunicación. 
Entre los retos y cuestiones por resolver, abordamos esta conducta desde la 
perspectiva del receptor analizando la desigual influencia de los antecedentes de 
las consultas online en los consumidores. El objetivo es analizar la heterogeneidad 
que existe en el efecto de diferentes motivaciones (conveniencia, reducción de 
riesgo y sociales) y del volumen de comentarios sobre la intención de consultar 
boca-oído online. A partir de una muestra de 393 huéspedes de hoteles de 3, 4 y 5 
estrellas y empleando la metodología de segmentación latente, los resultados 
revelan la existencia de 3 segmentos internamente consistentes, con distinto perfil 
sociodemográfico, que muestran diferente influencia de las motivaciones y el 
volumen sobre las consultas boca-oído online. Se presentan interesantes 
implicaciones académicas para avanzar en esta línea de investigación y 
recomendaciones para la gestión empresarial. 


 


Palabras clave: 


Boca-oído online, motivaciones, volumen, modelo de regresión de mezclas, hoteles, 
heterogeneidad no observada. 


 


ABSTRACT 


There is currently a renewed interest in the study of online word of mouth 
behaviour due to the development of the Information and Communication 
Technologies. Among the challenges and issues that must be resolved, we focus on 
this behaviour from the receiver perspective to analyze the unequal influence of the 
antecedents of consumer online searches. The main purpose is to detect the 
heterogeneity that exists in the effect of different motivations (convenience, risk 
reduction and social) and the volume of comments on the willingness to check 
online reviews. Based on a sample of 393 hotel guests of 3, 4 and 5 stars and using 
the latent segmentation methodology, the results show the existence of 3 internally 
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consistent segments, with different socio-demographic profiles, which reveal 
different influence of the motivations and the volume on consumer intentions to look 
at online comments. Interesting academic implications are exposed to advance on 
this line of research and recommendations for business management. 


Keywords: 


Online word-of-mouth, motivations, volume, latent class regression, hotels, 
unobserved heterogeneity. 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
374 de 448







 
 


LO QUE PASA EN FACEBOOK NO SOLO SE 
QUEDA EN FACEBOOK 


 


ANTONIA ESTRELLA-RAMÓN 


NIEVES GARCÍA-DE-FRUTOS 
CRISTINA SEGOVIA-LÓPEZ  


JOSÉ MANUEL ORTEGA-EGEA 
a.estrella@ual.es, gdn779@ual.es, csegovia@ual.es, jmortega@ual.es,  


Universidad de Almería 
 


 


RESUMEN 
No abunda la investigación empírica que ayude a comprender cómo el contenido 
que las marcas y los usuarios publican en las fan pages corporativas (de Facebook) 
se traduce en efectos más allá del entorno online. El objetivo de esta investigación 
precisamente es analizar cómo el esfuerzo en las redes sociales de las 
marcas/usuarios afecta al valor de marca. Utilizando 2.374 publicaciones de 39 
marcas internacionales en sus páginas de Facebook, este estudio analiza cómo este 
contenido influye en el valor de marca. El contenido en Facebook se explica a 
través de una estructura tridimensional que comprende calidad, valencia y 
volumen. Este estudio amplía la literatura al incluir no solo las publicaciones de 
marca, sino también las de los usuarios, explica el contenido considerando 
conjuntamente su calidad, valencia y volumen, y analiza los efectos del contenido 
en el valor de marca. Los resultados de esta investigación tienen importantes 
implicaciones para la gestión empresarial. 


Palabras clave: 
Contenido generado por la marca, Contenido generado por el usuario, Valor de 
marca, Fan page corporativa de Facebook. 


ABSTRACT 
Due to the fact that few empirical research has been devoted to understand how the 
content that brands and users publish in corporate Fan Pages (Facebook) translate 
into effects beyond the online environment, the main goal of the proposed research 
implies analysing how the effort put into social media by brands translate into 
effects in brand equity. Based on 2,374 brand posts from 39 international brands 
published in their Facebook fan pages, this study analyses how brands and users 
content influences brand equity. Content in Facebook is explained through a three-
dimensional structure comprising quality, valence and volume. This study extends 
literature by including not only brand posts but also user content, by explaining 
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content jointly considering quality, valence and volume dimensions, and by 
analysing the effects of this content on brand equity. Results of this research have 
important managerial implications. 


Keywords: 
Marketers-generated content, Users-generated content, Brand equity, Corporate 
Facebook fan pages. 
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RESUMEN 


Esta investigación analiza el fenómeno de la publicidad generada por el 


consumidor (PGC) patrocinada desde dos vertientes, indagando en su práctica 


profesional y analizando al consumidor creativo que genera anuncios de 


publicidad. A través de tres estudios que combinan la investigación cuantitativa y 


cualitativa, se conducen dos análisis de contenido, 42 entrevistas semiestructuradas 


y una aproximación netnográfica. Los resultados ofrecen una visión práctica y 


actual del empleo de esta herramienta de promoción tanto en ámbitos comerciales 


como no comerciales. Además, se indaga en la creatividad del consumidor, 


desvelando por primera vez tanto los factores que estimulan la generación de 


publicidad patrocinada entre consumidores como los formatos creativos que 


adoptan. Los resultados contribuyen a la investigación en este ámbito exponiendo 


las claves para el desarrollo de campañas efectivas en las que se solicita la 


colaboración del consumidor como generador de contenido de marca en el 


contexto digital. 
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publicidad generada por el consumidor, contenido generado por el usuario 
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RESUMEN 
El objetivo principal de la investigación propuesta es el desarrollo de un nuevo 
índice de evaluación de la calidad web llamado Internal Web Quality Evaluation 
Index o IWebQEI que unifique y recoja los aspectos no tenidos en cuenta por 
modelos de evaluación previos. El índice propuesto se validará utilizando una 
muestra multisectorial de 104 empresas internacionalizadas andaluzas. Con el 
objetivo de reducir la subjetividad durante la recogida de datos se siguen los 
principios de Evans y King (1999), que implican, por un lado, aportar pautas 
precisas para evaluar cada factor y utilizar a un grupo de evaluadores, y por otro, 
aplicar los cinco componentes principales para desarrollar una herramienta de 
evaluación web: categorías, factores, pesos, rating y puntuación total. 


Palabras clave: 
Calidad web; Internacionalización; Evaluación web; Estrategia web; diseño web. 


ABSTRACT 
The main objective of the proposed research is the development of a new web 
quality evaluation index titled Internal Web Quality Evaluation Index o IWebQEI 
that unifies and collects aspects not taken into account by previous evaluation 
models. The proposed index is validated using a cross-sectional sample of 104 
Andalusian internationalized companies. With the purpose of reducing subjectivity 
during data collection process the principles of Evans and King (1999) are 
followed, which imply, on one hand, providing precise guidelines for evaluating 


                                                
1 Este proyecto ha sido financiado por la Consejería de Economía y Conocimiento de la Junta de 
Andalucía a través de la subvención concedida a la Cátedra EXTENDA de Internacionalización de la 
Universidad de Almería, en su medida Aulas 
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each factor and using a group of evaluators, and on the other hand, applying the 
five main components for the development of a web evaluation tool: categories, 
factors, weights, rating and total score. 


Keywords: 
Web quality; Internationalization; Web evaluation; Web strategy; Web design. 
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RESUMEN 


La utilización cada vez mayor de la inteligencia artificial (IA) para entender 
el comportamiento del consumidor ha permitido el desarrollo de sistemas de 
recomendación en el comercio electrónico utilizados como elemento 
influyente en el proceso de decisión de compra. Con el fin de comprender la 
aceptación y el uso de estos sistemas ampliamos el modelo de aceptación de 
tecnologías UTAUT 2 con dos variables que actúan como inhibidor o 
favorecedor de la intención de uso: el miedo a la tecnología y la confianza. 
El modelo estructural valorado mediante PLS dio un adecuado ajuste global 
sobre una muestra de 740 usuarios. Entre los resultados destacamos la 
importancia que juega como inhibidor, el miedo a la tecnología y como 
favorecedor, el nivel de confianza que percibe en el sistema de 
recomendación. La mayor influencia sobre la intención de usar estos 
sistemas la ejercen las expectativas de resultado y las motivaciones 
hedónicas.   


Palabras clave: 


Inteligencia artificial, sistemas de recomendación, intención de uso, UTAUT 
2, miedo tecnológico, comercio electrónico, PLS. 


ABSTRACT 


The increasing use of artificial intelligence (AI) to understand the 
purchasing behavior has allowed the development of purchase 
recommendation systems in e-commerce platforms used as an influential 
element in the purchase decision process. In order to understand the 
acceptance and use of recommendation systems, we extended the acceptance 
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model of technologies -UTAUT 2- with two variables that act as an inhibitor 
or favoring intention to use: technology fear and trust. The structural model 
was assessed using PLS with an adequate global adjustment on a sample of 
740 users. Among the results we highlight the importance played by the 
inhibiting role of the technology fear and the importance that the user gives 
to the level of perceived trust in the recommendation system. The greatest 
influence on the intention to use these systems is exercised by the 
performance expectancy and hedonic motivations. 


Keywords: 


Artificial intelligence, recommendation systems, behavior intention, UTAUT 
2, technology fear, e-commerce, PLS.  
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ABSTRACT 
Co-creation online is gaining more attention in the literature and more adoption by 
practitioners due to the fact that it brings competitive advantage. There has been an 
extensive research done on what motivates users to share their ideas online, however, the 
information of what might prevent the individuals to participate in co-creation online is 
limited to few studies. Furthermore, up-to-date there is no study that would empirically 
measure the effect that the deterrents have on the users attitude towards co-creation 
online. Therefore, this study on the basis of two samples is aimed not only to fill up the 
mentioned literature gap, but also provide additional value to the academia and 
practitioners by determing the effect of the context performing multigroup analysis. PLS-
SEM approach is applied in order to answer the research questions. 


Keywords: 
Co-creation, online, deterrents, PLS-SEM. 


1. Introducción 


 During the last decade the concept of co-creation that has arose from the service-
dominant logic (Vargo & Lusch, 2004) has gained a lot of attention both from the companies’ 
and academia’s sides. Companies are looking for the ways to connect with the customers, and 
the Internet turned out to be an essential part of the marketing campaigns practically giving an 
opportunity to reach any user in the online world. Co-creation online became a strategic 
instrument in engaging customers in the company’s activities (Lee, Olson, & Trimi, 2012), 
and also a tool for gaining a competitive advantage (Gouillart, 2014). Accordingly, 
organizations are concerned in attraction of the customers that wish to contribute their ideas to 
the co-creation process (Roggeveen et al., 2012).  


As the participation is voluntary-based, the managers are looking for the ways to 
motivate and encourage users to share their ideas online. Likewise, according to Dabholkar 
and Sheng (2011), the companies should also pay attention to the other important aspect of 
the users’ participation: understanding the influence of not only motivating but also inhibiting 
factors that may negatively affect customers’ level of contribution to the co-creation practice. 
 Although there have been a substantive number of papers that have been studying 
qualitatively and quantitatively the factors that motivate customers to participate in co-
creation projects (Hennig-Thurau et al., 2004; Nambisan & Baron, 2009; Constantinides, 
Brünink, & Lorenzo-Romero, 2015), the literature fails to provide a research that would  
empirically examine the deterring factors to co-create online. Likewise, little is known about 
the effect of a user’s contextual background on his attitudes towards co-creation.  
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 This study targets at satisfying part of this research gap by answering two main 
research questions: i) What is the effect that deterrents and motivators have on the customer’s 
attitude towards co-creation online and how does that in turn affect the customer’s 
participation in co-creation projects online? and ii) Is the mentioned effect moderated by the 
contextual background of the user? 
 In order to answer those questions and to test the model, multigroup analysis and 
permutation tests were run using the Partial Least Squares Structural Equation Modeling 
(PLS-SEM).  
 After this introduction, the paper is organized as follows. The next section is devoted 
to the literature review. Following theoretical background of the study and hypotheses, the 
methology of the research is presented. The subsequent part provides the results of PLS-SEM 
and multigroup analysis. Following discussion section, the implications and contributions are 
examined. Finally, limitations and future research lines are presented. 


2. Literature review 
The service-dominant logic (Vargo & Lusch, 2004) literature offers a great amount of 


the studies that have their research based on motivators to co-creation (Fuller, 2006; 
Mathwick, Wiertz, & De Ruyter, 2008) and to co-creation online (Nambisan & Baron, 2009; 
Wasko & Faraj, 2000; Constantinides, Brünink, & Lorenzo-Romero, 2015), whereas the 
literature about inhibiting factors to co-creation online is limited to a short number of studies. 
The qualitative approach to identify barriers to employees’ participation in Caterpillar virtual 
communities of practice was the first study that tried to identify deterrents to participation in 
online knowledge sharing practice: information hoarding, fear to loose face, fear to let the 
colleagues down, more clear directions, to earn the right to post, too difficult problem – are 
some of the factors defined (Ardichvili et al., 2003). 


Later, Porter and Donthu (2006) studied the perceived access barriers to the Internet 
usage in general. They claim that though access barriers have an important influence, 
perceptions concerning ease of use and usefulness have a more significant effect on 
consumer’s attitude towards the use of the Internet. Another qualitative study by Gerber and 
Hui (2013) was dealing with deterrents to participation in crowdfunding online. Correia et al. 
(2015) mentioned that innovation in terms of co-creation online creates barriers and 
challenges, however, their paper answers different research question that the current study.  


The most recent study by Balaji and Roy (2017) who studied similar concept to 
deterrents named as “determinants of value cocreation”, which are superior functionality, 
aesthetic appeal, ease of use, and presence. 


TABLE 1 
Previous studies related to the topic of deterrents in co-creation online 


Authors Objective Methodology Deterrents defined 
Ardichvili 
et al., 2003 


Motivation and barriers to 
participation in virtual 


knowledge-sharing communities 
of practice 


Qualitative: In-
depth case study  


Information hoarding, fear to loose 
face, fear to let the colleagues down, 


more clear directions, to earn the right 
to post, to difficult problem 


Porter & 
Donthu, 


2006 


Using the technology acceptance 
model to explain how attitudes 
determine Internet usage: The 


role of perceived access barriers 
and demographics 


 
Quantitative: 


SEM 


Age, education, income and race are 
associated differentially with beliefs 
about the Internet, and these beliefs 


influence a consumer's attitude toward 
and use of the Internet 


Gerber & 
Hui, 2013 


What motivates and deters 
particitpation in Crowfunding 


community? 


Qualitative: 83 
semi-structures 


interviews 


Fear of failure, lack of trust 


Correia et 
al., 2015 


Marketing communications 
model for innovation networks 


Qualitative: 
exploratory case 


Mentioned the existence of barriers, 
but didn’t explore them 
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study 
Balaji & 


Roy, 2017 
Determinants of value co-


creation to the Internet of things 
Quantitative: 


SEM 
Superior functionality, aesthetic 


appeal, ease of use, and presence. 
As we can see from the table 1, out of three of the articles that have studied deterrents 


in the Internet environment, two of them have used qualitative approach, and the third 
quantitative (however, examining barriers to Internet usage in general). There is a clear 
research gap: no study exists that would quantitatively study the inhibiting factors to co-
creation in the Internet-based platforms.  


3. Theoretical background and hypotheses  
 To address the research questions this study would apply four major theoretical 
frameworks: the theory of planned behavior (TPB) (Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 1975), 
which clarifies the role of attitudes towards participation in co-creation projects; uses and 
gratification theory (U&G) (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1974) explaining the positive impact 
of motivators on the customers’ attitudes; behavioral reasoning theory (BRT) (Westaby, 
2005) that studies how reasons effect the attitudes; and, finally, Hofstede’s (1980,2001) 
cultural model to define the contextual background of the study. 
3.1. Theory of the Planned Behavior  


  The main foundation of the TPB is that it is more probable for a person to perform a 
behavior (in our case participation in co-creation online) when he or she has a positive 
attitude toward this behavior, recognizes that significant others believe that he or she should 
be engaged in this behavior, and holds control over the projected obstacles (Ajzen, 1991).   
 Since 1980s the TPB has been applied to investigate the acceptance of computer and 
Internet  technologies (Davis et al., 1989; Jiang et al., 2016; Kim, Lee, Sung, & Choi, 2016; 
Mou & Lin, 2015). Another group of studies incorporated this theory for their research of co-
creation online (Cheung & To, 2016; Hau & Kim, 2011; Füller, Faullant, & Matzler, 2010). 
 The TPB theory states that the motive to engage in a behavior depends on personal 
attitudes towards this particular behavior (Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 1975). A person’s 
attitude toward a particular behavior is described as an assessment of that behavior when 
choosing to perform it (Kim et al., 2009). In addition to favorable attitude, the individual 
should have control over the expected deterrents (Ajzen, 1991). According to the TPB the 
human’s attitude toward a behavior is one of the most important interpreters of both the 
intention and actual action. Therefore, the first hypothesis is designed to investigate how 
positive attitudes towards co-creation would influence positively the participation in co-
creation online, bearing in mind the individual’s control over the barriers.  
H1: Positive attitude towards co-creation positively influences customer participation in co-
creation online. 
3.2. Uses and Gratifications Theory  


 The U&G theory (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1974) states that people use media to 
satisfy their needs. Indeed, according to Baran and Davis (1995) “the person follows his or 
her interests, choosing media content according to his or her needs and synthesizes that 
content to satisfy those needs” (p. 219).  
 The uses and gratifications theory (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1974) distinguishes 
four different types of benefits (motivators) that users can gain from using media (in our case, 
participation in co-creation online): cognitive benefits that define strengthening of the 
comprehending of the environment and information acquisition; social integrative benefits 
that define strengthening of the consumer’s connections with the community; personal 
integrative benefits that define intensifying the reliability, position, and self-assurance of the 
consumer; and hedonic or affective benefits that support visual or satisfying experiences. In 
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this study financial benefits are added as proposed by Constantinides, Brünink, and Lorenzo-
Romero (2015), in order to study this factor taking into consideration the role of inhibitors. 
 There is a number of works that have used U&G theory as the framework for their 
study with the attention on how consumers interact in a particular media environment 
(Palmgreen, Wenner, & Rayburn, 1981; Perse & Courtright, 1993); and afterwards how these 
cooperations with the group using media channels gratify the needs of these consumers 
(Palmgreen, 1984). More recent studies refer to the use of the U&G framework in the Internet 
and technology-based settings (Kaye & Johnson, 2002; Parker & Pank, 2000; Stafford, 
Stafford, & Schkade, 2004).  
 Rosengren (1974) states that the choice and usage of media is a “goal-directed, 
purposive, and motivated action” (cited from Urista, Dong, & Day, 2008). As such, the U&G 
framework offers a suitable theoretical base in this respect. Thus, we propose the following 
hypothesis: 
H2: Motivators to co-creation have positive influence on the attitude towards co-creation 
3.3. Behavioral Reasoning Theory 


 The principal theoretical statement in behavioral reasoning theory (BRT) suggests that 
“reasons serve as important linkages between people’s beliefs, global motives (e.g., attitudes, 
subjective norms, and perceived control), intentions, and behavior” (Westaby, 2005, p. 97). 
According to the theory, reasons are “specific subjective factors people use to explain their 
anticipated behavior (Westaby, 2005, p. 100); furthermore, the reasons have an impact on 
global motives and intentions, because individuals use them to explain and justify their 
actions, which endorses and defends their self-esteem.  
 According to the BRT, the reasons are divided into two subgroups: “reasons for” and 
“reasons against” towards performing a behavior. Westaby (2005) develops this division 
based on the psychological studies by Roe, Busemeyer, and Townsend (2001). In the 
literature these two sub-dimensions also appear as pros/cons (Janis & Mann, 1977), 
benefits/cost (Thaler, 1999), and facilitators/barriers (Harrison & Liska, 1994; Venkatesh, 
Morris, Davis, & Davis, 2003). 
 The BRT also goes in line with the theory of explanation-based decision making 
(Pennington & Hastie, 1988), which assumes that individuals have positive assessments 
toward a certain alternative when this alternative is supported by robust reasons that can 
justify it. This theoretical explanation is also supported by the theories that explain how 
powerful is the role that justification tools play in a judgment development (Hsee, 1996). 
Furthermore, according to Bagozzi, Bergami, and Leone (2003) the measures that evaluate 
reasons and their rationalizations can develop a support for “grounds for attitude formation” 
(p. 931). Wilson, Dunn, Kraft, & Lisle (1992) state that the reasons can effect the formation 
of attitude. For instance, an individual who has various convincing reasons for performing a 
behavior would probably stimulate other cognitions that are more related to the behavior, such 
as a positive attitude toward performing the behavior (Westaby, 2005).  
 On the other hand, even if an individual has strong “reasons for” towards a behavior, 
he/she might still resist it due to the ‘reasons against’ the behavior (Claudy, Garcia, & 
O’Driscoll, 2015). In context of co-creation online, deterrents constitute specific factors that 
would reflect individuals “reasons against” that would have an effect on the participation in 
co-creation projects online. Hence, the second hypothesis is developed: 
H3: Deterrents to co-creation have a negative influence on the attitude towards co-creation. 
3.4. Relevance of context in the effect of deterrents and motivators 


 Literature covering studies on national cultures started in the 1980s states culture is an 
essential part of management in general and strategy development in particular (Kagono, 
Nonaka, Sakakibara et al., 1985). The method of assessing and estimating culture and cultural 
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4. Methodology 
4.1. Sample  


 In order to choose representative samples that would have a distinct context, the 
countries’ clusters developed by Ronen and Shenkar (1986) was chosen as a guiding 
framework. Therefore, two clusters, Anglo and Latin European were selected to test the 
model; United Kingdom was selected as a country from the Anglo cluster and Spain was 
selected as an example of Latin European country. These two countries are further compared 
using Hofstede’s six dimensions. The clear difference is noticed in 5 scores out of six (see 
figure 2), meaning that Spain and the UK have different cultures following Hofstede (1980). 


FIGURE 2 
Hofstede's cultural dimensions 


 
Source: (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/spain,the-uk/)  


 As the current study is researching how the users of different cultures perform the 
behavior in the Internet settings, the degree of country’s industrialization of Spain and UK is 
analyzed following the methodology of Lehdonvirta and Räsänen (2011) 
 The relative degree of country’s industrialization may vary from between ‘pre-
industrial’, ‘industrial’ and ‘post-industrial’ societies. Industrial and technological 
advancements in overall have lead to the reorganization of numerous societies since the 
Second World War. Lately, comparative analyses have been emphasizing what refers to the 
most highly modernized societies as ‘new economies’ or ‘information societies’ and stressing 
the role of Information and Communication Technologies (ICTs). In comparative researches 
of information societies, the acceptance and use of ICTs are considered to be the vital 
measures of ‘new economies’ growth (van Dijk, 2005).  
 The Internet is one of the factors that effects the economic development and 
productivity of the country (Wallsten, 2003) because it suggests a wide range of options for 
business (Indjikian & Siegel, 2005). The level of use of Internet is growing in many 
developing countries but there are still important distinctions (Wallsten, 2003) due to social 
and economic state of the country that may lead to the unequal access to the Internet. 
Comparing UK and Spain the value added at factor cost in the ICT sector as % of total value 
added at factor cost should be calculated (Eurostat, 2018).  
 According to Eurostata (2018) the UK is ahead of Spain 1.66 times on average during 
the period of 2003-2014. Both countries have observed a decrease of the percentage of the 
ICT sector on its GDP after the financial crisis in 2008: Spain has a negative change of 
0.78%, whereas UK 1.13%. 
 Another approach to compare two countries is the level of the Internet access that have 
households of the chosen countries. During 2006-2017 Spain has increased the level of 
Internet access in the households by 45%, more than double from the initial point in 2006. 
The UK also has gained 31%, meaning 1.49 times increase since 2006. Nowadays, Britain is 
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the leader with 94% of Internet access, having 9% difference comparing to the level of access 
of Spanish households (Eurostata, 2018). 
 Based on these two different approaches, it is feasible to argue that the United 
Kingdom and Spain are the countries that represent a set of distinctive types of online 
societies. First, Spain can be viewed as a ‘young online society’, where the Internet usage has 
become common habit for people only lately. Second, the UK can be regarded as an ‘old 
online society’ comparing to Spain. Having all of the mentioned dissimilarities, Spain and UK 
can be viewed as two countries that will provide two different samples of users with a 
probability of having different attitudes towards co-creation online. 
4.2. Data collection   


 Based on the prior literature and current study context, we designed a survey that 
reflected the reasons that may serve as motivators and deterrents to customer’s attitude 
towards co-creation online. This provisional survey was sent via social media websites 
including Facebook and LinkedIn in order to test the comprehension and correctness of the 
questionnaire. On the basis of 136 responses some of the questions were reorganized and 
paraphrased for easier understanding. The data collection was performed by two independent 
companies: Netquest was hired in Spain, and SmartSurvey for data collection in the UK. The 
finalized survey was sent to the sample of Spanish and UK population: 307 completed 
responses were obtained from the Spanish sample and 306 valid responses from the UK. The 
results are presented in Table 3.  


TABLE 3  
Demographic information (n=613; n Spain=307; n UK=306 ) 


Variable Category Numbers Percentage 
  Total Spain UK Total Spain UK 


Gender Male 
Female 


298 
315 


151 
156 


147 
159 


48.61% 
51.39% 


49.19% 
50.81% 


48.04% 
51.96% 


Age 0-17 
18-24 
25-34 
35-44 
45-54 
55-64 
65-74 
75+ 


0 
78 


116 
142 
105 
101 
66 
5 


0 
42 
53 
69 
62 
47 
34 
0 


0 
36 
63 
73 
43 
54 
32 
5 


0 
12.72% 
18.92% 
23.16% 
17.13% 
16.48% 
10.77% 
0.82% 


0 
13.68% 
17.26% 
22.48% 
20.20% 
15.31% 
11.07% 


0 


0 
11.76% 
20.59% 
23.86% 
14.05% 
17.65% 
10.46% 
1.63% 


Education High school graduate 
Technical training 
Bachelor’s degree 
Master’s degree 
Doctorate degree 


257 
128 
149 
61 
18 


145 
56 
69 
29 
8 


112 
72 
80 
32 
10 


41.92% 
20.88% 
24.31% 
9.95% 
2.94% 


47.23% 
18.24% 
22.48% 
9.45% 
2.61% 


36.60% 
23.53% 
26.14% 
10.46% 
3.27% 


Previous 
participation in co-


creation on-line 


 
YES 
NO 


 
92 


521 


 
23 


284 


 
69 


237 


 
15.01% 
84.99% 


 
7.49% 


92.51% 


 
22.55% 
77.45% 


From those who 
participated, if 
he/she wants to 


repeat 


 
YES 
NO 


 
75 
17 


 
18 
5 


 
57 
12 


 
81.52% 
18.48% 


 
78.26% 
21.74% 


 
82.61% 
17.39% 


From those who 
didn’t participate, if 
he/she wants to try 


YES 
NO 


359 
169 


192 
92 


160 
77 


67.56% 
32.44% 


67.61% 
32.39% 


67.51% 
32.49% 


 


4.3. Technique of analysis 


 Stata13 software was implemented to perform descriptive and the exploratory factor 
analyses. Afterwards, PLS-SEM approach was employed with SmartPLS 3.0 (Ringle, Wende, 
& Becker, 2015) to conduct data analysis. PLS is suitable for current study due to the 
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following reasons: first, the model includes both reflective and formative constructs; 
secondly, data don’t follow normality (Lin et al., 2014).  
4.4. Measurement of variables 


For the constructs of the study, the multi-item scales were generated on the basis of 
previous literature. The scales for customer participation in co-creation online, attitude 
towards co-creation, and motivators to co-create were adapted from Constantinides, Brünink, 
and Lorenzo-Romero (2015). The scales for deterrents were adapted from the previous 
qualitative research and also a significant number of the studies were those deterrents were 
mentioned (see table 4). All these measures used a five-point Likert scale response format, 
where “1” corresponded to “strongly disagree” and “5”  “strongly agree”. The scales of final 
survey are presented in Appendix 1.   
 ‘Deterrents’ is a second-order formative construct, which is composed of eight first-
order reflective constructs described in detail in table 3. The formative nature of the 
‘deterrent’ construct can be explained using the framework developed by Coltman et al. 
(2008) including theoretial and empirical considerations. Theory-wised, “latent construct is 
determined as a combination of its indicators” (p. 1255); secondly, variation in the 
‘deterrents’ construct does not produce variation in the item measures, whereas variation in 
item measures causes variation in the ‘deterrent’ construct; thirdly, the items that form the 
‘deterrent’ construct are not interchangeable, moreover, dropping or adding an item may 
produce a change in the theoretical domain of the construct.  
 In terms of the empirical considerations, the items should have the same directional 
relationship (Cronbach, 1951; Nunnally & Bernstein,1994), “items may not have similar 
significance of relationships with the antecedents/consequences as the construct” (Coltman et 
al., 2008, p.1255).  
 ‘Motivators’ construct is the second-order formative construct, which is composed of 
the five first-order reflective constructs (Table 4 ). The formative nature is explained in the 
same way as for the ‘deterrents’ construct. The confirmatory factor analysis approach was 
undertaken in order to confirm the validity of the items. The results are presented in the table .   
 ‘Attitude’ and ‘participation’ are both first order reflective constructs. The 
confirmatory factor analysis approach was undertaken in order to confirm the validity of the 
items previously studied by Constantinides, Brünink, and Lorenzo-Romero (2015). The 
results are presented in the Appendix 1.   


TABLE 4 
The constructs’ items 


 Variable Adapted from 


D
et


er
re


nt
s 


Technology anxiety Meuter et al., (2003), Dyck & Smither (1994), Teo (2001) 
Lack of trust Jaworski & Kohli, (2006), Bharti et al., (2014) 
Skepticism Mangleburg & Bristol, (1998), Pollay & Mittal, (1993) 
Personal availability Holland & Baker, (2001) 
Task layout Ansari & Mela (2003), Jones et al., (2004), Wright & Brehm, (1989),  
No shared values Fang et al., (2012), Rokeach, (1973) 
No offline meeting Yin et al., (2015), McCully et al., (2011) 
Inertia Das et al., (2015), Huang & Yu, (1999), Pauwels, (2004). 


M
ot


iv
at


or
s Learning 


Constantinides, Brünink, & Lorenzo-Romero (2015) 
Hennig-Thurau et al., (2004); Nambisan & Baron, (2009) 
 


Social cognitive 
Personal integrative 
Hedonic Integrative 
Finacial 


Attitude Constantinides, Brünink, & Lorenzo-Romero, (2015), Westaby, (2005) Particpation 
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4.5. Common method bias (CMLV) 
 According to Kock (2015) the phenomenon of common method bias, in the context of 
partial least squares structural equation model (PLS-SEM), is produced by the measurement 
technique applied in an SEM study, and not by the system of causes and effects in the model 
under examination. For instance, the implied communal desirability to answer the questions 
of the survey in a particular manner may cause the indicators to share some quantity of 
common variation.  
 In order to ensure that the current study is not contaminated with common method 
bias, variance inflation factors (VIFs) were generated for all latent variables in the model 
using the SmartPLS software. Kock (2015) states “the occurrence of a VIF greater than 3.3 is 
proposed as an indication of pathological collinearity, and also as an indication that a model 
may be contaminated by common method bias. Therefore, if all VIFs resulting from a full 
collinearity test are equal to or lower than 3.3, the model can be considered free of common 
method bias” (p.7). As we can see in table 5, all VIF values are less than 3.3, therefore this 
study is not contaminated with common method bias (Kock, 2015). 


TABLE 5 
 Attitude Deterrents Motivators Participation 


Attitude -- 1.676 1.253 1.688 
Deterrents 1.039 -- 1.047 1.030 
Motivators 1.777 2.394 -- 1.677 


Participation 1.810 1.780 1.268 -- 


5. Results 
5.1. PLS-SEM Analysis 


Outer Model Analysis 
 The model was tested through PLS-SEM using full dataset. The validity of first order 
constructs of the measurement model was assessed using convergent validity and discriminant 
validity tests. The internal reliability of scales was assessed using Cronbach’s alpha; this 
indicator was superior than 0.7 for all constructs (Hair et al., 1998) (see Appendix 1).  
 
Inner Model Analysis and Path Estimates 
 We estimated path coefficients using bootstrapping. The path coefficients for entire 
sample (N=613) shows that (fig. 2): the attitude towards co-creation has a significant positive 
affect on the participation in co-creation online (β=0.443, p-value <0.01), which supports the 
hypothesis 1; the motivators has a significant positive affect on the attitude (β=0.624, p-value 
<0.01), confirming hypothesis 2; the deterrents have a significant negative effect on the 
attitude (β= -0.074, p-value <0.1), supporting hypothesis 3. 


FIGURE 3 
Results for proposed hypothesized model (N=613) 
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5.2. Multigroup analysis 


 The validated model was examined through multigroup analysis to determine if the 
context may affect the results generated for entire sample. For the outer model the 
discriminant and convergent validity were assessed separately for UK and Spanish sample. 
The results show (see Appendix 1) that factor loadings are higher than 0.5, CR>0.6, 
AVE>0.5, and Cronbach’s alpha is higher than 0.7 for all constructs of both samples. 
Furthermore, no statistically significant difference was detected across the samples’ results 
(p>0.05). Therefore, this outcome suggests that the construct measurements and meanings are 
consistent across two samples. This proves that misinterpretation is not a problem in the 
model and that the inner (structural) model can be examined.  
 Using bootstrapping the path coefficients for Spanish (N=307) and UK sample 
(N=306) were calculated (table 6). 


TABLE 6 
Multigroup analysis across Spain and UK 


 N=613 Spain (N=307) UK (N=306) 
Path coef p-value Path coef p-value Path coef p-value 


AttitudeàParticipation 0.443 <0.01 0.385 <0.01 0.553 <0.01 
DeterrentsàAttitude -0.074 <0.1 -0.13 <0.01 -0.03 0.587 
MotivatorsàAttitude 0.624 <0.01 0.536 <0.01 0.681 <0.01 


*** sig < 0,01  


For the Spanish sample, all three hypotheses are accepted, although there is distinction 
in how motivators and deterrents affect the attitude towards co-creation online: the deterrents 
in case of Spain show stronger effect than for the entire sample. In the case of UK, the 
deterrents effect on attitude is not statistically significant. 


6. Discussion and conclusions  
 Drawing on theory of planned behavior (Ajzen, 1991), behavior reasoning theory 
(Westaby, 2005), and users and gratification theory (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1974), this 
research has examined the effect that deterrents and motivators have on the user’s attitude 
toward co-creation and how this attitude in turn affects the participation behavior in co-
creation projects across two different cultures – Spain and the UK. The total sample included 
613 Internet users, where 307 where users from Spain and 306 where users from the UK.  
 In the first hypothesis (H1) it was proposed that attitude towards co-creation has a 
positive effect on participation behavior, and it was strongly supported for the entire sample 
(β=0.443, p-value<0.01), and for both groups of users (ES: β = 0.385, p-value <0.01; UK: β = 
0.553, p-value <0.01). These findings support the empirical evidence on the significance of 
user’s attitude towards participation (Constantinides, Brünink, & Lorenzo-Romero, 2015). 
The second hypothesis (H2) examined the effect the motivators have on the attitude towards 
co-creation. This hypothesis was strongly supported for the entire sample β=0.624, p-value 
<0.01), and for both groups (ES: β=0.536, p-value <0.01; UK: β=0.681, p-value <0.01). The 
third hypothesis (H3) proposed that deterrents have a negative effect on the attitude. It was 
strongly supported for the total sample (β= -0.074, p-value <0.1) and for Spanish users (β=-
0.13, p-value <0.01); however, it was rejected for the UK sample (p-value = 0.587). This 
finding suggests that the UK users have a different Internet culture, and that the deterrents 
don’t have a significant effect on the attitude for them These findings go in line with 
Constantinides, Brünink, and Lorenzo-Romero (2015) and support their previous results. 


7. Implications and contributions 
 A number of managerial and theoretical implications can be derived from this 
research. First of all, this is the first study up-to-date that empirically examines the effect the 
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deterrents and motivators have on the attitude towards co-creation online; at the same time, 
the model also includes the analysis of the effect of the context on this relationship.  
 Therefore, current research is of the importance for the academia as it suggests the 
model of formative and reflective constructs to measure deterrents and motivators 
simultaneously. From the managerial point of view, this research indicates quantitatively to 
which degree the deterrents affect the attitude towards co-creation online, which in turn 
shapes the users’ participation behavior. Multigroup analysis of two different Internet cultures 
(Spain and the UK) provides practitioners with additional value. Following the results 
obtained from the current analysis, managers should understand that users from different 
Internet cultures might perceive the barriers and motivators differently. Hence, they should 
adapt the marketing strategy to each of the context appropriately. The two samples studied 
here, gives a manager an idea that Spanish users are more perceptive to the deterrents 
mentioned in this research; whereas the UK users are indifferent to the effect of the deterrents 
on their attitudes towards co-creation online. 


8. Limitations and future research 


 There are some limitations in this study that should be seen as a possibility for the 
academics for future research. First of all, the sample is based on two distinct Internet cultures 
of users from the UK and Spain. Therefore, the generalizability of these results across 
different cultures requires further examination and cross-validation. Secondly, it would be 
enlightening to study what moderating and mediating effects may have the relationship 
between deterrents and attitude, and between attitude and participation. Thirdly, this study 
doesn’t examine the ways to combat the deterrents. The future research may define those 
methods and include them to the structural model. 
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Appendix 1 


 


 


DETERRENTS TO CO-CREATE ONLINE 
Factor Loading Cronbach’s Alpha CR AVE 


N=613 ES UK N=613 ES UK N=613 ES UK N=613 ES UK 
Technology anxiety  
TANX1 I don’t think that my ideas would benefit the project I’m participating in 
TANX2 I feel that I am incompetent to share my thinking for this project 
TANX3 I am sure that I don’t have enough knowledge/experience in order to participate in this on-line project 
TANX4 I am not confident that my experience satisfy the objectives of the project 
TANX5 I think that my age is a constraint for participating in the co-creation projects on-line 
TANX6 There are younger people out there who would be more confident in handling on-line projects 


 
0.8134 
0.8412 
0.8287 
0.8022 
0.7880 
0.7650 


 
0.8209 
0.8231 
0.8141 
0.8195 
0.7729 
0.7450 


 
0.7946 
0.8486 
0.8486 
0.7864 
0.7872 
0.7751 


0.893 
0.887 0.893 


0.918 
 


0.914 0.918 
0.651 


0.639 0.652 


p=0.622 p=0.624 p=0.625 


Lack of trust 
LT1 The company that I am helping by participating in the on-line project will always keep the promises it makes  
LT2 The company that I am helping by participating in the on-line project would not knowingly do anything to disrespect 
my ideas 
LT3 The company that I am helping by participating in the on-line project behave in a consistent manner  
LT4 The company that I am helping by participating in the on-line project is truthful in dealing with all the members 


 
0.8950 
0.8706 


 
0.8735 
0.8977 


 
0.9812 
0.8048 


 
0.8570 
0.9082 


 
0.8998 
0.9150 


 
0.8826 
0.8848 


0.907 


 
0.888 


 
0.918 


0.935 
0.923 0.942 


0.782 
0.750 0.802 


p=0.937 p=0.936 p=0.937 


Skepticism  
SKEP1 I am not going to be compensated at all 
SKEP2 Some of other participants will be rewarded more than I will 
SKEP3 My ideas belong only to me and are not to be shared with wide community unless protected by the copyright law 
SKEP4 It is not clearly stated that my idea will be mentioned under my name 
SKEP5 I feel that company is so big that it would not hear my voice among the others 
SKEP6 My idea will be lost among the others 
SKEP7 I think that this huge company will not pay attention to all the ideas 


 
0.6401 
0.7259 
0.6643 
0.7089 
0.8227 
0.8259 
0.8007 


 
0.6729 
0.6761 
0.6624 
0.6845 
0.8300 
0.8144 
0.7387 


 
0.6115 
0.7585 
0.6691 
0.7402 
0.8135 
0.8324 
0.8119 


0.864 


0.856 0.869 


0.896 


0.891 0.900 


0.554 


0.540 0.565 


p=0.699 p=0.708 p=0.716 


Daily life  
DL1 I do not have free time for co-creation projects online 
DL2 My family/work obligations take too much of my personal time 
DL3 My everyday schedule is very busy, co-creation online would occupy to much time 


 
0.9022 
0.8709 
0.9021 


 
0.9271 
0.8650 
0.9010 


 
0.8756 
0.8817 
0.9053 


 
 


0.871 


0.880 0.865 


0.921 


0.926 0.918 


0.795 


0.806 0.788 


p=0.276 p=0.271 p=0.269 


Task layout  
TLAY1 The task is described in a complicated manner 
TLAY2 There is an overload of information 
TLAY3 The task of the project is not clear and understandable 
TLAY4 I do not find the website of co-creation project to be easy to use 


 
0.8382 
0.8167 
0.8012 
0.7331 


 
0.8179 
0.7648 
0.8107 
0.6460 


 
0.8570 
0.8556 
0.7967 
0.7818 


0.809 


0.757 
 0.841 


0.875 


0.847 0.894 


0.637 


0.581 0.678 


p=0.987 p=0.987 p=0.988 


No shared values  
SHVAL1 I do not share the purpose of this company 
SHVAL2 I do not agree with the vision of the company 
SHVAL3 I do not feel committed to the goals of this online co-creation project 


 
0.8794 
0.8912 
0.8545 


 
0.8925 
0.8668 
0.8339 


 
0.8688 
0.9111 
0.8724 


0.847 


 
0.831 


 
0.860 


0.907 
0.898 0.915 


0.765 
0.747 0.782 


p=0.819 p=0.819 p=0.821 
No offline meeting  
NOFFM1 I want to see people with who I’m going to work in co-creation 
NOFFM2 I would like to interact in person with other participants of the co-creation project 
NOFFM3 It bothers me to use machine when I could talk with a person instead 
NOFFM4 I believe there can’t be a co-creation only online 


 
0.8437 
0.7101 
0.7710 
0.7180 


 
0.8428 
0.5638 
0.7334 
0.7031 


 
0.8505 
0.8107 
0.8138 
0.7413 


0.758 


 
0.677 


 


 
0.818 


 0.840 
0.768 0.878 


0.571 
0.482 0.643 


p=0.999 p=0.999 p=1.000 


Inertia (Cronbach’s Alpha =0.824, AVE=0.588, CR=0.877) 
INER1 I feel that my reference group would not consider participating in co-creation projects online 
INER2 My friends are saying that co-creation online is senseless 
INER3 I will do it only if my friends will join me in the project 
INER4 When I see a complicated question I quit 
INER5 I am creative only when I feel the time pressure 


 
0.7375 
0.7829 
0.8009 
0.8125 
0.6970 


 
0.7462 
0.7384 
0.7635 
0.7987 
0.6028 


 


 
0.7236 
0.8200 
0.8233 
0.8173 
0.7515 


0.824 


 
0.782 


 


 
0.847 


 
0.877 


0.852 0.891 


0.588 


0.537 0.621 


p=0.982 p=0.981 p=0.981 
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MOTIVATORS TO CO-CREATE ONLINE 
 


Factor Loading Cronbach’s Alpha CR AVE 
N=613 ES UK N=613 ES UK N=613 ES UK N=613 ES UK 


Learning  
LEARN1 Enhance my knowledge about the product and its usage 
LEARN2 Enhance my knowledge on product trends, related products and technology 
LEARN3 Help me make better product decisions as consumers 


 
0.8939 
0.9048 
0.8739 


 
0.8944 
0.8884 
0.8744 


 
0.8932 
0.9182 
0.8730 


 
0.870 


 


0.863 0.876 
0.920 


0.916 0.923 
0.794 


0.785 0.801 


p=0.683 p=0.686 p=0.686 


Social Cognitive  
SOCOGN1 Expand my personal network 
SOCOGN2 Raise my status/reputation as product expert in my personal network 
SOCOGN3 Enhance the strength of my affiliation with the customer community 


 
0.8574 
0.8887 
0.8609 


 
0.8453 
0.8763 
0.8319 


 
0.8669 
0.8984 
0.8822 


0.838 
0.810 0.858 


0.902 
0.887 0.914 


0.755 
0.724 0.779 


p=0.934 p=0.935 p=0.936 


Personal Integrative  
PERSINT1 They are likely to positively affect my professional career 
PERSINT2 Offer me satisfaction from influencing product design and development 
PERSINT3 Offer me satisfaction from influencing product usage by other customers 
PERSINT4 Offer me satisfaction from helping design better products 


 
0.6765 
0.8745 
0.8838 
0.8667 


 
0.5876 
0.8826 
0.8648 
0.8972 


 
0.7546 
0.8692 
0.9005 
0.8385 


0.845 


0.826 0.862 


0.897 


0.888 0.907 


0.689 


0.669 0.710 


p=0.898 p=0.879 p=0.865 


Hedonic Integrative  
HEDINT1 Contribute in spending some enjoyable and relaxing time 
HEDINT2 Contribute in fun and pleasure 
HEDINT3 Entertain and stimulate my mind 
HEDINT4 Offer me enjoyment deriving from problem solving, idea generation, etc. 


 
0.8526 
0.8711 
0.8646 
0.8253 


 
0.8454 
0.8511 
0.8702 
0.8030 


 
0.8573 
0.8884 
0.8606 
0.8432 


0.876 


0.864 0.885 


0.915 


0.907 0.921 


0.729 


0.710 0.744 


p=0.803 p=0.804 p=0.805 


Financial/Material Integrative 
FININT1 Enhance my financial position directly 
FININT2 Contribute in creating cheaper products 
FININT3 Enhance my financial position indirectly. (e.g. by buying products offering higher value) 
FININT4 Deliver non-financial rewards. (e.g. free samples, beta products) 


 
0.8064 
0.7917 
0.8372 
0.7855 


 
0.8069 
0.7432 
0.8124 
0.7363 


 
0.8035 
0.8219 
0.8528 
0.8200 


0.819 


0.778 0.843 


0.880 


0.857 0.895 


0.648 


0.599 0.680 


p=0.955 p=0.957 p=0.958 


 


ATTITUDE TOWARDS CO-CREATION Factor Loading Cronbach’s Alpha CR AVE 
N=613 ES UK N=613 ES UK N=613 ES UK N=613 ES UK 


 
AtC1. Companies must make it possible for users to be involved in the development of new products/services.  
AtC2. Users must be able to test product concepts before these are launched.  
AtC3. Intensive involvement of final customers in the new product development process results in better products/services.  


 
0.8169 
0.8423 
0.8475 


 
0.8515 
0.8442 
0.8545 


 
0.7861 
0.8434 
0.8402 


0.784 


0.808 
 0.762 


0.874 
0.886 0.863 


0.698 


0.722 0.678 


p=0.131 p=0.135 p=0.133 


 


PARTICIPATION IN CO-CREATION ONLINE  Factor Loading Cronbach’s Alpha CR AVE 
N=613 ES UK N=613 ES UK N=613 ES UK N=613 ES UK 


 
CP1. I participated in co-creation activities online when no financial or other type of reward was offered.  
CP2. I rated a product or service after purchase out of my own initiative.  
CP3. I rated a product or service after purchase because I was invited to do so by the seller 


 
0.9101 
0.6356 
0.8996 


 
0.9340 
0.47552 
0.9251 


 


 
0.8820 
0.7594 
0.8963 


 


 
0.754 


 


0.701 0.802 
0.849 


0.798 0.884 
0.668 


0.623 0.719 


p=0.987 p=0.998 p=0.994 


 


                                                
2 According to Fernandez-Jimenez et al. (2013), the value of factor loading should be more than 0.3. 
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RESUMEN 
¿Qué tanta influencia tiene la recomendación de productos de un líder de opinión en las 


decisiones de compra ? ¿Es más influyente que las recomendaciones de otros 
consumidores? Esta investigación responde estas preguntas a través de un diseño 
experimental con una tienda online diseñada ex profeso para el experimento y con 
recomendaciones reales de consumidores obtenidas en foros libres de la web. Una 
muestra de 146 estudiantes universitarios se dividió aleatoriamente en tres grupos 
(uno con recomendaciones de un líder de opinión, otro con las de otros 
consumidores y un grupo control sin recomendaciones). Los resultados indican que 
las recomendaciones hechas por el líder de opinión son menos influyentes que las 
de otros consumidores; pero que dicha relación está moderada por la experiencia 
de los consumidores en la compra online: cuanta más experiencia tienen los 
consumidores, menos propensos son a seguir las recomendaciones de un líder de 
opinión. 


Palabras clave:  
eWOM enviada por un líder de opinión o por otros consumidores, diseño experimental, 


experiencia en compra en línea.  


 


ABSTRACT 
How much influence does an opinion leader’s product recommendation have on consumer 
purchase behavior? Is it more effective than other consumer reviews? This research answers 
these questions in an experimental design in a realistic online store, with real consumer 
reviews. A sample of 146 university students was randomly divided into 3 groups (opinion 
leader, other consumer reviews, control group). We found that opinion leader recommendation 
has an influence on consumer online decisions, but it is moderated by the amount of experience 
a consumer has in shopping online. Consumers with little previous online shopping experience 
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can be influenced by opinion leader recommendation; however, the more online shopping 
experience a consumer has, the less they are influenced.  


 


Keywords: opinion leader’ eWOM, online reviews, experimental design, online 
shopping experience. 
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ABSTRACT 


The main goal of this study is to provide a better understanding of Customer Brand 


Engagement (CBE), proposing and empirically testing a model of antecedents and 


consequences of CBE for customer-initiated Online Brand Communities (OBCs). 


The results gathered from Structural Equation Modelling (SEM) indicate that 


community and brand identification positively and significantly influence CBE, and 


brand identification positively affects community identification. Furthermore, the 


supporting role of OBCs moderators facilitates CBE and moderates the influence of 


community identification on CBE. In addition, the moderating influence of brand 


knowledge over the identification-engagement relation is negative. Regarding the 


outcomes of CBE, the results show that higher levels of engagement are positively, 


directly and significantly associated with favorable intentions towards the brand 


and the community. Findings also reveals that CBE significantly influences brand 


affective commitment, and that this variable explains intentions towards the brand 


and the community. Finally, theoretical and managerial implications are discussed. 


Keywords:  


Customer brand engagement, online brand communities, brand identification, 


community identification, brand knowledge, brand affective commitment, loyalty. 
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RESUMEN 
Este estudio aborda las siguientes cuestiones: “¿Influye la generación en el 
comportamiento tecnológico?”; y además: “¿Cuáles son las principales 
motivaciones que subyacen al uso y al enganche con la tecnología de los 
Millennials y la Generación X?”. Basándonos en la Teoría de los Usos y 
Gratificaciones este estudio analiza empíricamente el comportamiento tecnológico 
mediante un Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM), a partir de una muestra 
de 707 Millennials y 276 individuos de la Generación X. Nuestros resultados 
indican que los Millennials muestran un mayor uso y enganche con as tecnologías 
para fines de entretenimiento, mientras que los individuos de la Generación X usan 
la tecnología principalmente impulsados por la búsqueda de información. Además, 
nuestros resultados indican el rol moderador de la generación en el uso de 
tecnologías. 


Palabras clave: 
Generación, Millennials, Generación X, Tecnología, Comportamiento.  


ABSTRACT 
The present study addresses the following issues: “Does generation cohort 
influence media technology behavior?”, and further: “What are the main 
motivations underlying Millennials and Generation X technology use and 
engagement?”.  Based on the Uses and Gratifications Theory this study empirically 
tests technology behavior through Structural Equation Modeling (SEM), drawing 
on sample of 707 Millennials and 276 Generation X individuals. Our findings 
indicate that Millennials have a higher use and engagement with technologies for 
entertainment purposes, while Generation X users are mainly driven by information 
search. Further, our findings indicate the moderating role of generation cohort in 
the use of technologies.  


Keywords: 
Cohort, Millennials, Generation X, Technology, Behavior. 
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RESUMEN 


Este estudio analiza la migración de jugadores de videojuegos de plataformas 


tradicionales de videojuegos a móviles. Se adopta un modelo de migración humana, 


Push-Pull-Mooring (Bansal et al. 2005) al contexto de videojuegos. Un total de 347 


muestras válidas fueron recogidas en foros chinos de videojuegos. Los hallazgos 


preliminares concluyen que la dependencia de la trayectoria anterior en títulos de 


videojuegos es el factor más fuerte para explicar la intención de cambio, mientras 


que la flexibilidad de tiempo y lugar que permiten las plataformas móviles también 


juegan un papel importante en este proceso. Además, el rendimiento percibido de 


juegos tradicionales limita la intención de cambio. Este estudio contribuye al 


incipiente cuerpo de conocimiento del marketing de videojuegos, creando el primer 


modelo de cambio de plataformas de videojuegos, identificando factores que 


afectan positiva y negativamente, y brindando a las empresas de videojuegos claves 


útiles al lanzar un proyecto del juego móvil. 


Palabras clave: 


Videojuego, Cambio de plataforma de videojuegos, Teoría de Push-Pull-Mooring 


(PPM) 


ABSTRACT 


This study analyses player migration from traditional to mobile videogame 


platforms. A human migration model, the Push-Pull-Mooring (Bansal et al. 2005), 


is adopted to the context of videogame platform switching. A total of 347 valid 


samples were collected in Chinese videogame forums. The preliminary findings 


include that path dependency on the videogame titles are the strongest factor that 


causes traditional videogame players' switching intention. Mobile platforms' 


flexibility of time and place also play an important role in this process. Moreover, 


perceived game performance of traditional videogame platforms restrains the 


switching intention. This study contributes to the nascent knowledge body of 


videogame marketing by creating the first switching model from the traditional 


videogame platform to the mobile platform, identifying salient factors that 


positively and negatively affect the videogame platform migration, and giving 


practitioners of videogame companies useful insight when launching a mobile game 


project. 


Keywords: 


Videogame, Videogame platform switching, Pull-Pull-Mooring (PPM) theory 
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1. Introduction of videogame and its market 


A mobile game is a kind of videogame which can be run in mobile devices such as smartphones 


or tablets. The development of technologies such as WIFI and 4G, haven endowed mobile games 


with ubiquitous functions of online extension. Moreover, thanks to the smartphone penetration 


rate, mobile games are more accessible and convenient than those on the console platform or PC. 


Therefore, it’s not surprising that the development of the videogame industry is tilting to mobile 


field, and the latest data reflect this trend. The global game market generated 99,6 billion US 


dollars in 2016, and 36,9 billion were made by mobile games, which represent a percentage of 


37% of the total share. Mobile gaming (phone and tablet combined) was the largest segment in 


2016, and is also the fastest growing segment, and will become increasingly dominant over the 


coming years (Newzoo, 2017). 


2. Research objectives 


However, “although academic research on games has grown, marketing researchers still devote 


much less attention to this field than to other entertainment industries, such as movies, television 


or music” (Marchand and Hennig-Thurau, 2013, pp. 142). As a result, there are some questions 


that remain to be solved. For example, we still do not know whether the recently observed decline 


in demand for videogame consoles reflects a standard demand cycle, or it is a trend of players' 


switching from traditional to mobile videogame platforms. Moreover, in this transforming trend 


from the traditional videogame platform to the mobile platform, producers of hardware and 


software need to introduce low-end versions of high-end game titles to generate additional 


revenues and increase brand awareness, or to avoid this route to prevent cannibalization risks 


(Marchand and Hennig-Thurau, 2013)?  


These are the reasons why we believe that there is a need to analyse what are the factors that drive 


traditional videogame players to play mobile games. Our study aims to use a research model, 


adapted from Push-Pull-Mooring theory, that uncovers the factors that drive videogame players' 


migration from traditional to mobile platforms. The research findings will help future scholars 


and practitioners to better understand the dynamics of the video game industry. Also, the findings 


could also be extended to other media industries, in which mobile devices are becoming a main 


distribution channel. For example, the findings of this research may benefit not only for the 


commercial videogame market, but also for other videogame markets, such as videogames for 


educational and training purpose. Additionally, videogame developers and marketing practitioner 


can refer the findings of the current study to improve the game design and marketing strategies 


for their mobile game products in order to attract their existing users on traditional videogame 


platforms. 


3. Theoretical background 


During the past decade, researchers have applied the Technology Acceptance Model (Davis, 1986) 


to examine the individual technology adoption. However, when we discuss technology switching 


instead of technology adoption, more theoretical support is required. In this research, our research 


model is established with the inspiration of Push-Pull-Mooring (PPM) framework to explain 


videogame players' platform switching although this framework is originally created to explain 


human migration. The Push-Pull-Mooring (PPM) framework is considered as a predominant 


theory that explains the human migration act (Boyle et.al., 1998; Bansal et.al, 2005; Hsieh 


et.al,2012). From the standpoint of PPM, human migration is affected by three different factors: 


Push factors, pull factors and mooring factors. Push factors imply the negative factors which drive 


migrants away from their permanent residence and the pull factors are the favourable factors that 


attract migrant to the destination. Finally, the mooring factors are the obstacles that prevent people 


from migration. Although initially PPM was only applied by researchers in human migration area, 


this framework has been extended to the marketing discipline, mainly in the study of the switching 


from old technologies to the new technologies (Hsieh et.al, 2012; Fang and Tang, 2017), due to 


the resemblance between human migration and consumer switching (Ye and Potter, 2011; Hsieh 


et.al,2012).  
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4. Research model 


We’ve developed our research model using the PPM framework as a guideline. Just like the real 


migrants, when videogame players decide to switch their videogame platforms from the 


traditional ones to the mobile ones, they are also facing the three effects: push effect which pushes 


players away from the traditional videogame platforms, pull effect which pulls player to the 


mobile platforms, and mooring effect which impedes player leave their current traditional 


videogame platforms. Although the PPM framework do not specify which factors can produce 


push, pull, moorings effects in the context of videogame platforms’ switching, this framework 


serves as a ‘theoretic bridge’ which links the adoption and post-adoption research works that are 


usually been studied separately (Bhattacherjee and Park, 2014).  


Specific latent variables, which will be classified according to the effects they produce, have been 


introduced to our research model by reviewing literatures of product/service adoption, post-


adoption and switching act (Bansal et.al, 2005; Hsieh et.al, 2012; Ray et.al, 2012; Wei and Lu, 


2014; Zhang et.al, 2014; Chang et.al, 2017; Fang and Tang, 2017). As a result, 10 latent variables 


are included in our model, which are: Perceived insufficient time to play traditional videogames, 


Perceived high price of traditional videogames, Perceived traditional videogame performance, 


Perceived switching costs from the traditional videogame platform to the mobile platform, 


Perceived network effects of mobile games, Path dependency on game titles, Flexibility of time 


and place of mobile games, Perceived easy to play mobile games, Switching intention from 


traditional videogame platforms to mobile platforms and Actual switching behaviours. Figure. 1 


shows the hypothetical relationship among these variables. 


FIGURE 1 


Hypothetical model 


 


Source: Self-developed. 


5. Methodology 


In terms of the measurement of items, some items of the latent constructs (Perceived network 


effects of mobile games, Flexibility of time and place of mobile games, and Perceived switching 


costs) are adapted from previous studies (Hsu and Lu, 2004; Ray et. al. ,2012; Wei and Lu, 2014) 


for the videogame context. The rest of the latent constructs are developed by ourselves. 


A questionnaire which contains 56 questions is used to collect the empirical data, and it is made 


on Qualtrics which enables the respondents access the questionnaire through an anonymous link. 


A small-scale pre-test was conducted among students of marketing discipline in Xi'an Jiaotong 


University. The results of the pre-test and the feedbacks from the participants helped us to assess 


the logical consistency, understandability, and contextual relevance of the questionnaire. Then a 


formal questionnaire was made to be launched in the most popular Chinese videogame forums, 


including NGA, which is the most famous forum in its field. The Alexa index, which measures 


the popularity of a website in the internet, is an important reference when we select the forums. 


 


Push effects Mooring effects Pull effects 


Positive effect 


Negative effect 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
403 de 448







A total of 340 valid samples which meet our requirements (Persons who are traditional videogame 


players and have experience of playing in mobile platforms) are collected in this study. This 


sample group consists of 92.94% males and 7.06% females, with an average age of 26.8. 


Moreover, the 95.29% of the respondents have a university degree. All the respondents have the 


citizenship of Mainland China. 


Structural Equation Modelling (SEM) is being used to analyse the data. We use the Lavaan 


package of R programming language. 


6. Preliminary results 


Before applying SEM to examine the hypothetical model proposed, a descriptive analysis is run 


to acquire the demographic profile of our samples. Then we run an exploratory factor analysis 


(EFA) to verify the validity of item measurement, because the majority of the item measurement 


are self-developed. After dropping some items, 9 latent variables are left, and the fit index of 


confirmatory factor analysis suggest an acceptable model (see Table. 1). 


TABLE 1 


Model Fit Index 


 


Source: Self-developed. 


Moreover, according to the results of the whole structural modelling (see Figure 2), some 


hypotheses are rejected. In this phase, we are working to interpret the results of the data analysis. 


FIGURE 2 


Results of the data analysis 


 


Source: Self-developed. 


7. Implications and preliminary conclusions 


In conclusion, we have established a research model which explains videogame players’ platform 


switching. On the academic side, it is the first research that analyses players videogame platform 


switching in the context of “videogame mobilisation” (games becoming played in mobile 


platforms). We propose and verify a series of novel latent factors under the framework of PPM. 


The results of this work will pave the way for the future researchers in this field. Moreover, 


Model fit measure Recommended value Model value
Goodness-of-fit index (GFI) >0.9 0.927
Adjusted GFI (AGFI) >0.8 0.899
Normal fit index (NFI) >0.9 0.908
Non-normed fit index (NNFI) >0.9 0.957
Relative fit index (RFI) >0.9 0.883
Incremental fit index (IFI) >0.9 0.967
Root mean square residual (RMR) <0.05 0.363
Root mean square error of approximation (RMSEA) <0.08 0.039
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0.867*** 


0.046


 


Positive effect 
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videogame industry practitioners (commercial, educational, etc.) can acquire more insights about 


the players videogame platform switching pattern in order to optimise their game design and 


marketing strategies. 
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RESUMEN 


Los consumidores a lo largo de su proceso de compra se comportan de forma 


omnicanal combinando canales físicos y digitales en múltiples puntos de contacto 


con las empresas. La comprensión del efecto de la tarea de compra en el uso de los 


canales digitales es vital para el diseño de estos canales digitales y para la 


estrategia general de gestión del conjunto de canales de distribución. 


En este trabajo abordamos el análisis de las diferencias en los procesos 


perceptivos en el canal digital en función de la etapa en el viaje del cliente a través 


de técnicas de seguimiento de la mirada (eye tracking). Se realiza un diseño 


experimental para la asignación de categorías de producto y tareas que incluye el 


diseño de cuatro páginas web y combina dos metodologías de recogida de datos: 


los datos de percepción del canal digital medidos mediante eye-tracking y otras 


características y percepciones medidas mediante un cuestionario. 
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Viaje del cliente, comportamiento online, eye-tracking, percepción del canal, diseño 


experimental 
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ABSTRACT 


Nowadays consumers behave in an omnichannel manner throughout their 


purchasing process, combining physical and digital channels at multiple points of 


touch with companies. Understanding the effect of the purchase task at hand on the 


use of digital channels is vital for the design of digital channels and, in general, for 


the management strategy of the whole set of distribution channels. 


This study proposes the study of the differences in the perceptual processes in the 


digital channel according to the tasks in the purchase journey through techniques 


of eye tracking. We set an experimental design for the assignment of product 


categories and tasks that includes the design of four web pages and combines two 


data collection methodologies: the data of perception of the digital channel 


measured by eye-tracking and other characteristics and perceptions measured by a 


questionnaire. 


Keywords: 


Customer journey, online behavior, eye tracking, channel perception, experimental 


design 
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PALABRAS CLAVE: 


ABSTRACT 


KEYWORDS 


INTRODUCCIÓN 


Desde principios del año 2000, el término omnicanal ha recibido gran atención en la prensa de 


negocios y la literatura académica en marketing (e.g. Verhoef, Kannan, & Inman, 2015). Los 


consumidores están inmersos en un comportamiento cada vez más complejo denominado el viaje 


del cliente (customer journey) en el que combinan múltiples de canales de compra y puntos de 


contacto para satisfacer sus necesidades y deseos de compra (Cassab & MacLachlan, 2009). Por 


ejemplo, en el caso de un teléfono móvil, una persona podría recibir información sobre un nuevo 


modelo en una red social, posteriormente ir a ver el producto en una gran superficie, para acabar 


comprando el teléfono en una tienda online después de comparar precios en un comparador. 


En un estudio reciente con 46.000 clientes de un detallista estadounidense, se comprobó como la 


gran mayoría de clientes (73%) combinaban canales físicos y digitales en sus compras 


(Sopadjieva, Dholakia, & Benjamin, 2017). Otro estudio realizado en 2016 en el sector de la moda 


rápida en España, mostraba cómo el 60% de los clientes resultaron ser clientes omnicanal 


(Chocarro, Cortinas, & Elorz, 2018). Así, el proceso de compra tradicionalmente lineal se 


transforma en un “camino hacia la compra” cada vez más complejo e impredecible y el análisis 


de la experiencia del cliente en ese viaje es cada vez más importante (Beck & Rygl, 2015) tanto 


desde el punto de vista de las empresas como desde un punto de vista académico. 


Sin embargo, la experiencia del cliente es interna y subjetiva (Meyer & Schwager, 2007) por lo 


que su medición mediante técnicas declarativas es compleja. En este trabajo proponemos el uso 


de una técnica de tipo observacional, la técnica de seguimiento de la mirada o eye-tracking como 


herramienta que, como sugieren Lemon & Verhoef (2016), puede ser útil para profundizar en esta 


experiencia del cliente a lo largo del customer journey. 


Las técnicas de seguimiento de la mirada tienen gran potencial para descubrir patrones que quedan 


normalmente ocultos cuando la información se recoge de forma declarativa ya que la mirada es 


uno de los indicadores más relevantes de la atención del individuo (Wedel & Pieters, 2008). De 


la misma forma, esta atención es un antecedente fundamental en la experiencia del cliente y, así, 


gran parte de las actuaciones de los detallistas están principalmente dirigidas a captar la atención 


del cliente (Puccinelli et al., 2009). Los sistemas de seguimiento de la mirada llevan décadas 


empleándose para el análisis de movimientos oculares en psicología y marketing (Majaranta, 


2011). La captura de los procesos de atención permite inferir aspectos de otras funciones 


cognitivas ya que esta atención permite que funcione de forma más parsimoniosa (Pieters & 


Wedel, 2004). 


Los dispositivos del seguimiento ocular son especialmente apropiados para medir la atención en 


entornos ricos en información como son los entornos digitales (Wedel, 2015). Por ejemplo, 


Velásquez (2013) hace uso de dispositivos de seguimiento ocular para identificar cuales son los 


objetos clave en una página web de manera más precisa que usando las herramientas de minería 


de datos de uso web. 


Cuando los usuarios visitan un sitio web, su comportamiento y percepciones dependen del 


objetivo que quieran conseguir (Leuthold, Schmutz, Bargas-Avila, Tuch, & Opwis, 2011). Por 


ejemplo, en algunos casos, el usuario de un sitio web puede no tener tareas específicas que 


cumplir, y pueden estar simplemente explorado un sitio web. En otros casos, los usuarios saben 


exactamente lo que quieren y el objetivo puede ser relativamente simple cómo conocer el precio 


de un producto o comprar una referencia en concreto. Sin embargo, habrá ocasiones en que los 


usuarios requerirán, por ejemplo, buscar toda la información necesaria para tomar una decisión 


de compra lo que puede considerarse una tarea más compleja. Leuthold et al. (2011) confirmaron 


que las tareas complejas son más duras de resolver que las tareas simples y los participantes de 


su estudio fueron significativamente más rápidos en hacer el primer click para cargar una nueva 
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página, necesitaban menor fijación de los ojos para hacerlo e hicieron clicks más correctos cuando 


resolvían tareas simples en comparación con tareas complejas. 


A la hora de analizar el viaje del cliente en el proceso de compra, se separan frecuentemente la 


etapa precompra, en la que los consumidores buscan información y analizan la información para 


tomar una decisión, la etapa de compra donde el consumidor efectúa la compra y las etapas 


postcompra que implican, por ejemplo, la utilización de los servicios de atención al cliente o la 


divulgación de opiniones o revisiones sobre los productos (Neslin et al., 2006). En cada una de 


estas etapas los objetivos del consumidor son distintos y pueden ser más o menos complejos 


(Neslin et al., 2006; Verhoef, Neslin, & Vroomen, 2007). 


El objetivo de este trabajo es por tanto analizar específicamente el efecto de la etapa en el proceso 


de compra en los procesos de atención en entornos digitales mediante técnicas observacionales. 


En el siguiente apartado se describen los objetivos con mayor precisión. A continuación se 


presenta la metodología y, por último, se describen los resultados previstos y sus posibles 


implicaciones. 


OBJETIVOS 


En este trabajo estamos interesados en el efecto de la etapa en el viaje del cliente en la forma de 


percepción y el uso de un sitio web de comercio electrónico. Este objetivo general puede 


subdividirse en varios objetivos específicos, más concretamente el análisis de: 


1. El efecto de la etapa del proceso de compra en los elementos de interés de un sitio web: 


¿influye la etapa en el proceso de compra en las áreas del sitio web a las que se les presta 


más atención? ¿qué áreas del sitio tienen atención preferente en cada caso? 


2. El efecto de la etapa del proceso de compra en el proceso de exploración: ¿cuál es el orden 


en el que se presta atención a las diferentes áreas en el sitio web? ¿se procesa la información 


en un sitio web de manera diferente en función de la tarea? 


3. El efecto de la etapa del proceso de compra en el tiempo de exploración: ¿cuál es el tiempo 


necesario hasta que se complete la tarea?¿se necesita un tiempo mayor en tareas más 


complejas que en las tareas más simples? 


METODOLOGÍA 


Para llevar a cabo los objetivos planteados se ha diseñado un experimento. Esta metodología 


permite el contraste de los efectos del factor de interés (la etapa en el viaje de compra) en las 


variables dependientes (indicadores del proceso perceptivo) aislando este efecto del resto de 


variables de control. En nuestro caso, el diseño experimental incluye los siguientes elementos: 


• Variable dependiente: Tipo de proceso perceptivo. Este proceso se mide con tres 


indicadores: 


– número de fijaciones de mirada en cada área de interés (la importancia relativa del 


área) 


– orden de exploración del sitio web 


– tiempo total invertido en la tarea 


• Variable independiente: Etapa en el proceso de compra. Establecemos cuatro niveles para 


las etapas en el viaje del cliente con cuatro tareas relacionadas (exploración del sitio web, 


búsqueda de información, compra y comportamiento post-compra). 


• Variables de control: 


– Individuo: cada individuo se enfrenta a las cuatro tareas de forma secuencial. Para 


controlar el efecto del aprendizaje, las tareas se introducen de manera aleatoria entre 


sujetos y se introducen distintas categorías de producto. 
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– Sitio web y categoría de producto: Para controlar este efecto se diseñan cuatro sitios 


web específicos para el experimento, que incluyen cuatro categorías de producto 


distintas y distinta paleta de colores y fuentes pero una misma estructura subyacente 


en el sitio. 


– Características personales: Se miden mediante un cuestionario e incluyen 


implicación, importancia de atributos y experiencia para cada categorías, actitud y 


experiencia con la compra online y características sociodemográficas 


Se utiliza un diseño intra sujetos 4x4. Los factores manipulados son la tarea y la categoría de 


producto. Los participantes en el estudio serán asignados aleatoriamente a la tarea a realizar en 


cada categoría de manera que sólo completen un tipo de tarea en cada categoría sin existir la 


posibilidad de repetir tarea para evitar el efecto aprendizaje. 


Para abordar la medición precisa de las diferencias en los procesos perceptivos del canal online 


en función de la tarea a completar se utiliza una herramienta de fijación de la mirada ó eye-


tracking que permite deducir dónde mira el usuario en una superficie de interés. Estos sistemas 


no son sistemas “plug & play” sino que requieren un hardware específico que emplea cámaras e 


iluminación infrarroja. De esta manera y empleando técnicas de visión por computador se llega a 


estimar la mirada del usuario. El sistema requiere una calibración o entrenamiento previo 


consistente en solicitar al sujeto que observe una serie de puntos dispuestos en una rejilla de 3x3 


o 4x4 puntos. A día de hoy se cuenta con sistemas que funcionan a cientos de hercios con una 


exactitud por debajo de 0.5º de error en el ángulo de la mirada (Hansen & Ji, 2010). Una vez 


concluida la fase de calibración la sesión de seguimiento de la mirada puede comenzar. Esta 


información se completa con datos declarativos recogidos a través del cuestionario. Para enlazar 


los datos obtenidos de cada individuo a través de la herramienta eye-tracking con los datos del 


cuestionario se utiliza un código único generado en cada cuestionario. Así mismo, se ha generado 


una variable de tiempo que enlaza la herramienta de cuestionario online con la exploración de 


cada uno de los sitios web. 


En la fecha actual, se está completando el estudio piloto. Se espera completar la recogida de datos 


en la segunda quincena de mayo con una población objetivo de estudiantes universitarios y una 


muestra prevista de 80 personas. 


RESULTADOS PREVISTOS 


El análisis de estos datos combinados permite extraer conclusiones sobre cuál es el patrón 


perceptual de una página de comercio electrónico y el tiempo y esfuerzo necesario para explorarla 


y cómo cambian estos patrones en función de la categoría de producto considerada y sobre todo, 


en función de que la tarea a abordar esté relacionada con la búsqueda de información previa a la 


compra, la propia compra o actividades posteriores a la compra. Los datos recogidos se analizaran 


mediante Análisis Multivariante Factorial de la Varianza (MANOVA). 


A priori, los resultados que se esperan es que dependiendo de la etapa del viaje del cliente que 


complete (tarea) afectará a la zona de atención del sitio web, al orden en el que se presta atención 


y al tiempo necesario. Tareas simples como la exploración de la página web o la compra de un 


producto concreto requerirán menos esfuerzo cognitivo que tareas complejas del tipo buscar 


información asociada a un producto. Otros resultados asociados tienen que ver con el papel 


moderador que juegan las variables de control en estos efectos (implicación con la categoría, 


experiencia de compra, etc…) 


Además, la técnica permite extraer información descriptiva de interés para las implicaciones de 


gestión como los mapas de calor del sitio web. Un ejemplo extraído de los participantes en el 


estudio piloto se muestra en la Figura 1. 


FIGURA 1 


Mapa de Calor Individuo 1 (tarea de Compra). Estudio Piloto 
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ABSTRACT 


The growth of digital marketing is bringing new challenges to the advertising 


industry. Consumers receive hundreds of advertising impacts daily so firms need to 


find new and creating ways to address their target market. With the amazing impact 


of social media on consumers’ lives, brands are aware of the power of social 


influence to engage with their audiences. Despite advertising clutter and 


intrusiveness, many customers agree on giving personal information so that they can 


receive personalized offers. Consequently, we need to understand which criteria 


make social media advertising efficient so that we can reach the maximum number 


of potential customers with the minimum budget. This study uses the world’s largest 


social media site Facebook to conduct a mixed-methods approach research to assess 


digital advertising efficiency. 


 


Keywords: 
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1. Introduction 


The growth of digital advertising poses inherent strategic marketing challenges. Companies 


across the world spent $223.74 billions on digital advertising in 2017, which means 38% of total 


paid media outlays (eMarketer, 2017). Moreover, mobile ad spending worldwide will account for 


63.3% of digital and 24.3% of total media ad spending (eMarketer, 2017). Consequently, many 


countries like UK, Norway, China or Australia already spend more on digital advertising than on 


the rest of media (emarketer, 2015). 


The regular use of social media sites its booming like never. With this significant growth, every 


brand today needs to leverage their social media communication channels in the most efficient 


way. Social media advertising is a simple way to generate more business but also connect with 


customers (and non-customers) better and suit their needs on a higher level. 
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Accordingly, social media advertising revenue totaled $9.5 billion for the first six months of 2017 


in the United States, compared to $7.0 billion in half year 2016 (IAB, 2017a). 


Facebook is still the biggest social media site with more than 2 billion active user accounts 


(Facebook, 2018a) with a 16% increase year over year and 1.15 billion mobile daily active users. 


This means 22% of the global population were active Facebook users in 2016 (Social Media 


Today, 2017a). Users spend an average time of 35 minutes a day on Facebook (Social Media 


Today, 2017b), meaning they post 510,000 comments and 136,000 pictures every 60 seconds 


(Zephoria, 2018). Consequently, social networks in general and Facebook in particular are 


considered an excellent tool to engage and and 52% of customers were influenced by Facebook 


when making online and offline purchases. As a result, advertisers have seen their new customer 


acquisition costs decline by 73% (Parmelee, 2017) since those who like a business on Facebook 


are 79% more likely to make a purchase, compared to non-fans and 76% of Facebook users look 


for interesting content on Facebook. 


Regarding advertising acceptance in Spain, 40% of spaniards agrees on sharing personal 


information so that they can get personalized offers and promotions from brands and 53% of them 


use Facebook when looking for information before a purchase (IAB, 2017b). 


In spite of these significant data, there there is a gap in the literature addressing social advertising 


(Aguirre et al., 2016), so this paper aims to contribute to this area by providing a unique study 


combining quantitative and qualitative research techniques to assess advertising efficiency on 


Facebook. 


2. Literature review 


Advertising on Facebook began in 2006 with paid-banner advertisements (Kessler, 2011).  Since 


then, many research in social advertising has tried to assess its effectivity online and offline 


contexts (Bhat, Bevans and Sengupta, 2002; Tuong and Simmons, 2010; Aguirre et al., 2016) 
This type of advertising has the possibility to incorporate the tremendous amount of personal 


information that people share on social network sites. By combining different sources of 


information, including browser habits, firms can create a complete profile of a consumer and can 


personalize messages accordingly. In response, social advertising has grown in sophistication and 


detail levels of targeting so that they can offer the content in a less intrusive manner (Ming and 


Yazdanifard, 2014). Facebook advertising can also be very effective if ads refer to the rest of the 


members of the social network, because this endorsement causes social influence (Tucker, 2012). 


Facebook users tend to be more extroverted compared to non-users (Ryan and Xenos, 2011) so 


they are more likely to post and share details of their personal lives than companies can use for 


profiling.  
Facebook has wide advertising targeting options, which can also improve performance and 


efficiency as ads are displayed to the users who are most likely interested in the product or service 


the business is offering. The targeting tools will show the estimated number of people reached by 


the ads, so it becomes easier for marketers to enlarge or reduce the target group.  
In the context of Facebook, users can just ignore an ad when they browse or when they use an ad-


block software to avoid displaying ads. If users can discriminate or they feel troubled with ads, 


Facebook offers an option that allows them to hide specific users, snooze their publications for 


30 days or, in the worst case, stop seeing all the posts from a user or a page. 
 
Literature also refers to four particular challenges for marketers in digital advertising: clutter 


(Speck and Elliot, 1997; Cho and Cheon, 2004, Moe, 2006), intrusiveness (Chatterjee, 2008; 


McCoy, Everard, Polak, & Galletta, 2007; Rotfeld, 2006), irritation (Li, Edwards and Lee, 2002; 


Lee, 2015, Tam and Ho, 2006) and users’ privacy concerns (Cho y Hung, 2011; Ledbetter et al., 


2011) that can lead to advertising avoidance.  
Despite these problems, marketers and researchers have also assessed advertising efficiency in 


social media and consider Facebook as an affordable and convenient platforme to connect with 


the targeted consumers (Andrews, 2017; Shewan, 2017).  Marketers usually assess advertising 


efficiency on Facebook based on output variables such as Click Through Rate (CTR) or Cost Per 


Click (CPC) (Bhat, Bevans and Sengupta, 2002). These metrics are important to measure ads 
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performance, but a campaign success cannot be based on them alone. The reason is that a 


Facebook ads campaign usually have one definite goal different from clicks, like driving traffic 


to the website, reach more people or increase social impressions. Consequently, this study 


proposes a mixed-methods approach combining DEA, a nonparametric linear programming tool 


used to calculate the relative efficiency of a number of Decision-Making Units (DMUs) and a 


qualitative study in which we will analyze content aspects of the Facebook pages and 


advertisements to better understand the causes of their success. 


3. Methodology  


As indicated in the previous section, we will perform a mixed, quantitative and qualitative 


analysis with a sample of advertisements made through the advertising tool Facebook Ads by a 


company specializing in digital marketing (International Web) of various companies from 


September 2009 to May 2018. Table 1 shows some significant data of the sample. We are talking 


about a total of 1,818 with a total spending of nearly 56,000 euros, reaching almost 13 million 


people and getting around 900,000 effective clicks for the total set of the sample.  


Table 1: Global data of the sample used. 


Total 


amount 


spent 


Average 


duration 


Total 


reach 


Total 


impressions 


Total 


social 


reach 


Total social 


impressions 


Total 


clicks 


55,841.46 105.91 12,806,802 42,160,032 5,902,551 14,186,850 898,850 


Using a Data Envelopment Analysis (DEA) we will calculate the score of each of the ads in 


relation to variables that companies can control, such as the budget to spend in the campaign and 


the duration of the it, and how these variables may imply larger number of clicks, a greater 


diffusion (reach and impressions) or a greater recall lift in the social network. The estimated ad 


recall lift (people) metric shows how many people Facebook think would remember seeing after 


2 days. This is a new, improved concept than measures if the ad is resonating within the targeted 


audience (Facebook, 2018b). 


This technique will allow us to distinguish efficient ads thanks to the EMS software. DEA has 


several characteristics that can help decision-making processes in companies and is considered a 


powerful benchmarking technique (Sherman and Zhu, 2006). This methodology allows us to 


consider, therefore, multiple inputs and multiple outputs, which is particularly useful in the 


context of social networks due to the multitude of factors to be evaluated. In addition, by requiring 


few assumptions, DEA can be used to explore a large number of different situations. 


We propose an output-oriented model for this research since advertising expenditures and 


duration are usually decided on a preliminary basis and the objective is to maximize results with 


the available budget (Low and Mohr 1999, Piercy 1987). When applying DEA it is required that 


the input and output variables are positively correlated (Luo and Donthu 2005) so we conducted 


a previous correlation analysis which results are shown in Table 2.  


Once obtained these scores and being aware of the complexity of a social ad, we believe that its 


efficiency can go beyond the influence of time or money invested, so we will conduct a qualitative 


analysis on those ads which score is over 100% (considered efficient). We will include other types 


of aspects that, as has been described in the literature, may influence advertising efficiency. In 


our case we will analyze aspects in different categories: variables related to the advertisement 


itself (type of multimedia content, number of segmentation criteria used, semantic and syntactic 


analysis of the advertisement, use of heuristic cues such as links, hashtags, emoticons, capital 


letters...) and variables related to the fan page supporting the ad (followers, user ratings, 


interaction with users, frequency of publication, etc). 
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Table 2: Correlation between DEA variables. 


  total amount spent average duration 


total reach 0.826** 0.178** 


total impressions 0.474** 0.380** 


total social reach 0.807** 0.118** 


total social impressions 0.820** 0.183** 


total clicks 0.724** 0.218** 


recall lift (people) 0.839** 0.133** 


4. Expected results 


This research aims to find some of the keys that determine the success of an advertisement in a 


social network platform such as Facebook. 
First, the quantitative analysis will allow us to measure ROI because we can not forget that behind 


these marketing campaigns are companies and organizations that need a return on their 


investments either directly (measurement of conversions) or indirectly thanks to greater brand 


recognition and visibility. 
Secondly, the qualitative analysis, with a complete study of controllable characteristics by 


companies from the organizational point of view and the design of the ad, will allow us to show 


a series of behavioral patterns that help to achieve higher levels of advertising efficiency. 
Thanks to this investigation, we intend to maximize the advertising impacts in social networks. 


Undoubtedly, a mixed analysis of these two approaches will give robustness and will enrich the 


results obtained that will be of great help to managers and practitioners of very diverse 


organizations. 
In a social environment in which advertising investment is increasing and in which competing 


from a financial point of view with large companies is very complicated, this work will make a 


significant contribution on how improve advertising efficiency rates of all kinds of companies, 


including SMEs. 
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ABSTRACT 


Online Consumer Reviews have become a very important touch point along the 


typical consumer decision-making journey, as they help consumers to evaluate 


products and services. In a context where consumers usually face information 


overload situations, review helpfulness is identified as a sign of review quality and 


diagnosticity. This paper explores the factors influencing review helpfulness 


considering the possible bias due to sequential information exposure. We suggest 


that consumers follow a  Consumer Voting Journey before reaching the decision of 


voting a review as helpful, not helpful or not voting.  A zero-inflated negative 


regression model is proposed to explore first, the factors explaining the excess of 


reviews with zero helpfulness votes and second, the count process explaining the 


number of yes helpful votes.  


Keywords: 


eWOM, online reviews, review helpfulness, review order, review visibility,  review 


content, product visibility 
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RESUMEN 
El objetivo principal de la investigación propuesta implica analizar si la calidad de 
las webs corporativas de empresas que están internacionalizadas afecta a sus 
resultados. Para el desarrollo de este trabajo se plantea el uso de un nuevo índice 
desarrollado para medir y evaluar la calidad de las webs corporativas con el que 
se plantea comprobar si los niveles de calidad web realmente afectan a los 
resultados de las empresas. Al mismo tiempo, se plantea comprobar si 
determinadas variables moderan esta relación, tales como el sector de actividad, el 
tipo de página web (transaccional e informativa) y el tipo de empresa (B2B y B2C). 
La parte empírica del trabajo se desarrollará utilizando una muestra de empresas 
andaluzas internacionalizadas para las que se obtendrán medidas de las variables 
planteadas en el estudio. Este trabajo plantea interesantes implicaciones para la 
estrategia digital de las empresas internacionalizadas. 


Palabras clave: 
Calidad web; Resultados de la empresa; Internacionalización.  


 


ABSTRACT 
The main objective of the proposed research is to analyse if corporate websites 
quality of internationalised companies has an effect in their results. To develop this 
research a new index to evaluate websites quality is used to measure this concept 
and it is also used to check its possible relationship with company results. At the 


                                                
1 Este proyecto ha sido financiado por la Consejería de Economía y Conocimiento de la Junta de 
Andalucía a través de la subvención concedida a la Cátedra EXTENDA de Internacionalización de la 
Universidad de Almería, en su medida Aulas 
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same time, it is proposed to check if certain variables moderate this relationship, 
such as the sector of activity, the type of web page (transactional and informative) 
and the type of company (B2B and B2C). The empirical part of this research is 
planned to be developed using a sample of internationalised Andalusian companies, 
for which measurements of the proposed variables in this study are obtained. This 
research has interesting managerial implications for the digital strategy of 
internationalised companies.  


Keywords: 
Web quality; Firm performance; Internacionalization.  
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RESUMEN 


 
Hoy en día los consumidores hacen uso de los medios sociales con el fin de realizar intercambios 


de opiniones sobre productos y marcas. Esta forma de comunicación se denomina boca a boca 


electrónico. Estudios previos demuestran que esta comunicación informal y personal es más 


efectiva que la publicidad tradicional e influye en la intención de compra de los consumidores. 


Así pues surgen nuevas personas influyentes en el comportamiento del consumidor dentro de los 


medios sociales, los llamados líderes de opinión. En los últimos años el consumo de contenidos 


en formato multimedia no cesa de crecer, lo que explica que muchas marcas dirijan sus acciones 


de marketing boca a boca a medios sociales con contenido visual. El más utilizado para ello es 


Instagram, un medio social que cuenta con 800 millones de usuarios por todo el mundo, 19 


millones en España. El objetivo del estudio es analizar en qué medida influyen las características 


del líder de opinión y de sus publicaciones en Instagram en el comportamiento del consumidor, 


desglosado en dos posibles variantes: comportamiento de compra y comportamiento de hacer 


clic en el enlace al perfil en Instagram de la marca. Los resultados muestran que el carisma, la 


interacción del líder de opinión con sus seguidores y la calidad de las publicaciones influyen en 


el comportamiento de compra del consumidor. Por otra parte, en el comportamiento de hacer 


clic en el perfil de la marca únicamente influye el carisma del líder de opinión y la calidad de las 


publicaciones. 


 


 


PALABRAS CLAVE 


 
Medios sociales, marketing boca a boca, líderes de opinión, Instagram 
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RESUMEN 


El término Online Firestorm es un término relativamente reciente que hace 


referencia a la descarga de grandes cantidades de WOM negativo y quejas hacia 


una persona, empresa o grupo en las redes sociales, normalmente unido a una 


intensa indignación y crítica generada por los propios usuarios de las redes 


sociales. Debido a la creciente aparición en los últimos años de casos de Online 


Firestorm, en este trabajo se pretende profundizar en las características y 


componentes que definen al mismo. En este estudio, se analizarán casos en los que 


se aluda en concreto a marcas comerciales para determinar así la posible 


influencia de dicho fenómeno en la relación del consumidor con la marca. 


Palabras clave: 


Online Firestorm, Twitter, ataque colaborativo, marca 


 


ABSTRACT 


The term Online Firestorm, is a relatively recent term which refers to a release of 


large amounts of negative WOM and complaints to a person, company or group in 


social networks, usually coupled with intense outrage and criticism generated by 


the users themselves in social networks. Due to the increasing number of Online 


Firestorms cases lately, this paper aims to identify the characteristics that define 


this phenomenon. Specifically, we will analyze cases in which brands are 


specifically mentioned in order to determine the eventual effect of this phenomenon 


on the consumer's relationship with the brand. 


Keywords: 


Online Firestorm, Twitter, collaborative attack, brand 
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RESUMEN 


Este trabajo en curso tiene como objetivo investigar empíricamente el concepto de 


la experiencia omnicanal seamless y su impacto en la satisfacción y en el 


engagement del consumidor. Este trabajo propone tres dimensiones de la 


experiencia omnicanal seamless: consistencia, libertad en la selección de canales y 


sincronización, además de proponer su impacto directo en la satisfacción del 


consumidor con la interacción omnicanal e indirecto en el engagement en las redes 


sociales. Este estudio contribuye a la literatura mediante el desarrollo teórico y 


empírico del concepto de experiencia omnicanal seamless y probando su impacto 


en las respuestas de los consumidores. 


Palabras clave: 


Omnicanal, seamless, engagement, redes sociales, satisfacción.  


 


ABSTRACT 


This paper aims to investigate empirically the concept of Omnichannel Seamless 


Experience and its impact on the consumers satisfaction and engagement. This 


paper proposes three dimensions of the omnichannel seamless experience, namely, 


consistency, freedom in channel selection and synchronization, and its direct 


impact on consumer satisfaction with the omnichannel interaction and indirect on 


social media engagement. This study contributes to literature by developing 


theoretically and empirically the omnichannel seamless experience concept and 


testing its impact on consumer responses.  


Keywords: 


Omnichannel, seamless, engagement, social media, satisfaction. 
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RESUMEN 
A pesar de que la confianza en el líder de un equipo de trabajo virtual es 
considera un factor clave en el éxito del mismo todavía no existe un 
consenso claro en la manera en la que esta confianza deriva en una mayor 
eficiencia organizativa. Este trabajo se propone un análisis de la influencia 
de la confianza en la eficiencia del equipo, en términos de comportamiento 
cívico organizacional y compromiso con el equipo. Asimismo, se sugieren 
posibles efectos moderadores del tipo de liderazgo y el género de líder en 
las relaciones que se plantean entre las variables. 


 


Palabras clave: 
Confianza, liderazgo, equipo de trabajo virtual, compromiso, género, OCB 


 


ABSTRACT 
Trust in the leader of a virtual work team is widely recognized in the 
literature as a key factor in the success of a distributed work team. 
However, there is still no clear consensus on the way in which this 
confidence leads to greater organizational efficiency. Therefore, this paper 
analyzes the influence of confidence in the efficiency of the team, in terms of 
organizational citizenship behavior and commitment. Likewise, the possible 
moderating effects of the type of leadership and the gender of the leader in 
the relationships that arise between the variables are analyzed.  


Keywords: 
Trust, leadership, virtual teams, commitment, gender, OCB. 
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1. Introducción 
Los equipos virtuales son cada vez más importantes en las organizaciones y su crecimiento y 
popularidad sigue aumentando. Un equipo virtual se define como un grupo de trabajo en el que 
sus miembros están geográficamente distribuidos, interactúan entre ellos de forma electrónica a 
través del uso de redes, realizan funciones diversas y trabajan en un sistema temporal, por lo que 
pueden existir miembros que trabajen en distintos husos horarios (Jarvenpaa y Leidner, 1999). 
Son equipos que se basan en el conocimiento, a menudo auto-administrado, con experiencia 
distribuida, y que puede ser formado o disuelto en función de los objetivos específicos de la 
organización (Jarvenpaa, Shaw y Staples, 2004). Sin embargo, la gestión de estos equipos 
resulta más difícil que en el caso de los equipos tradicionales. Muestra de ello es que según un 
estudio realizado por la consultora OnPoint (2013) el 25% de los equipos virtuales no son 
plenamente eficaces, el 27% de los stakeholders relacionados con el equipo virtual perciben 
como adecuado o por debajo de lo adecuado el rendimiento del equipo en términos de su 
desempeño general, y el 17% de los equipos virtuales son valorados en términos de rendimiento 
como por debajo de lo adecuado. Estos resultados coinciden con otro estudio realizado por el 
MIT Sloan Management (2009), según el cual sólo alrededor del 18% de los equipos virtuales 
estudiados alcanzan un alto grado de éxito. En este sentido, la literatura previa reconoce la 
confianza como un factor fundamental para el éxito de un equipo de trabajo virtual, teniendo en 
cuenta las características que diferencian un trabajo virtual de uno cara a cara, el 
establecimiento de relaciones de confianza entre el líder y sus subordinados es especialmente 
importante. Dentro del área de marketing, los equipos virtuales son cada vez más utilizados de 
cara a optimizar procesos, además permiten una toma de decisiones mucho más ágil y eficiente. 
Son especialmente utilizados en áreas como la de desarrollo de nuevos productos donde muchos 
integrantes de la cadena de valor se encuentran ubicados en diferentes sedes geográficas. 
 
El presente trabajo se centra en el análisis de la confianza que genera el líder de un equipo de 
trabajo virtual. En concreto, se pretende valorar los resultados que esa confianza genera en el 
equipo a nivel de eficiencia organizativa (comportamiento cívico organizacional y compromiso 
con el equipo). Hasta el momento las investigaciones previamente realizadas reconocen la 
importancia de la confianza en entornos virtuales (e.g., Lipnack y Stamps, 2000) aunque no se 
ha analizado en profundidad las consecuencias que derivan de la misma a nivel de eficiencia 
organizativa. Asimismo, el presente trabajo pretende analizar la influencia de dos variables 
moderadoras relacionadas con el líder del equipo, por un lado, el estilo de liderazgo 
(transaccional o transformacional) y por otro el género del propio líder. A continuación, se 
presentan las variables relevantes del estudio así como una propuesta de hipótesis, por último se 
analizan posibles resultados y una pequeña discusión. 


2. Marco Teórico. 
2.1. Confianza en el líder virtual. 


Dentro de un contexto online, la confianza está reconocida como uno de los factores más 
influyentes para que se desarrolle un intercambio de información y conocimiento eficiente entre 
los miembros de un equipo (Kim, Ferrin, y Rao, 2007; Basaglia, Caporarello, Magni y 
Pennarola, 2010). La confianza juega un papel clave tanto en la toma de decisiones en contextos 
online (Kim et al., 2007), así como en el mantenimiento de las relaciones dentro del equipo de 
trabajo (Kim, Ferrin, y Rao, 2008).  Sin embargo, el conocimiento acerca del funcionamiento de 
la confianza en un equipo tradicional no puede transferirse de forma inmediata a un contexto 
virtual por las propias características estructurales de estos últimos. Por un lado, en los equipos 
virtuales existe un grado mucho mayor de interdependencia en las tareas (Lipnack y Stamps, 
2000), por otro lado, la jerarquía toma un papel mucho más relevante por la coordinación 
constante entre líder y subordinado que debe existir en un entorno deslocalizado (Bell 
y Kozlowski, 2002). Por todo esto, la capacidad del líder de generar confianza hacia sus 
subordinados es clave en el éxito de u equipo distribuido. 
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2.2. Variables de eficiencia en el equipo. 


El compromiso organizacional se puede definir como la intensidad con la que los empleados 
participan y se identifican con una organización (Mowday, Porter y Steers, 1982). El 
compromiso organizacional tiene una fuerte vinculación con la variable confianza, son muchos 
los trabajos que siguiendo el enfoque de marketing relacional y la teoría compromiso-confianza 
propuesta por Morgan y Hunt (1994), han contemplado la confianza como el principal 
antecedente del compromiso. Siguiendo en esta línea, Guinalíu y Flavián (2006) constatan que 
en un entorno online está relación sigue vigente. Varios estudios destacan el compromiso 
organizacional como un output dentro de un equipo de trabajo virtual, junto con otras variables 
como la efectividad y la satisfacción, tanto a nivel individual como de equipo 
(Dulebohn y Hoch, 2017).  


De acuerdo con la definición de Organ (1988), el comportamiento cívico organizacional 
representa el comportamiento individual discrecional de cada individuo, en ningún caso 
recogido por el sistema formal de recompensas de la organización o empresa, y que además 
promueve la eficiencia y efectividad en el funcionamiento de una organización. 
Contextualizando esta variable dentro de un entorno virtual, existen numerosos estudios que han 
estudiado la variable OCB dentro de entornos virtuales, tanto en el caso de las 
comunidades vituales (Yu y Chu, 2007) como directamente en el estudio de equipo virtuales de 
trabajo (Creasy y Carnes, 2017). En todos los casos esta variable se engloba dentro de las 
variables de eficiencia que alcanza un equipo. 


2.3. Género y Liderazgo como variables moderadoras. 


Diferentes estudios en área de la sociología han identificado el género como una de las variables 
más importantes de interacción dentro de un grupo. En general, los hombres y las mujeres 
tienen diferentes habilidades para comunicarse y esto hace que la respuesta que provocan en 
terceras personas sea diferente. Las mujeres son más expresivas y pueden enviar mensajes con 
mayor claridad mediante señales no verbales (Briton y Hall, 1995). Además, las mujeres son 
mejores que los hombres a la hora de interpretar, comprender y utilizar las señales no verbales 
enviadas por otros (Briton y Hall, 1995). Investigaciones relacionadas con las diferencias de 
género que utilizan métodos lingüísticos también hacen hincapié en que el lenguaje de las 
mujeres está generalmente orientado hacia el mantenimiento de las relaciones y el desarrollo de 
la intimidad. Asimismo, también se encontraron evidencias de que las mujeres son más 
propensas que los hombres a expresar un acuerdo o a pedir otra opinión (Eakins y Eakins, 
1978). 


Dos de los paradigmas de estilo de gestión más destacados en la literatura son los enfoques de 
liderazgo transformacional y transaccional (Smith, Andras y Rosenbloom, 2012). La teoría del 
liderazgo transaccional sostiene que los líderes se centran exclusivamente en el logro de sus 
metas a corto plazo y utilizan el sistema de recompensas para inducir en sus subordinados el 
comportamiento deseado para lograr esos objetivos. La concepción de Burns (1978) acerca del 
liderazgo transformacional considera un intercambio entre el líder y sus subordinados donde 
estos últimos reciben un valor a cambio de su trabajo. Por otro lado, la teoría del liderazgo 
transformacional sostiene que los líderes pueden motivar a los empleados considerando 
aspectos que van más allá del propio interés del empleado por el trabajo. Bass (1985) sugiere 
que el liderazgo transformacional es un enfoque más apropiado para liderar los recursos 
humanos de un equipo. Los líderes transformacionales son flexibles, entienden la necesidad de 
colaborar con sus empleados y se adaptan fácilmente a los cambios en el entorno 


2.4. Propuesta de hipótesis. 


Tras la revisión de la literatura, se plantea un modelo de investigación (ver Figura 1), con el que 
se pretende contrastar las siguientes hipótesis: 


En equipos de trabajo virtuales, la confianza influye positivamente en el intercambio de 
información y mitiga la incertidumbre sobre el comportamiento de los demás. De hecho, existe 
una relación positiva entre la confianza interpersonal y la efectividad del equipo que es más 
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fuerte a medida que aumenta la dispersión geográfica y la comunicación mediada 
por ordenador. Es por esto que una mayor confianza puede reforzar las variables de eficiencia 
del equipo a nivel grupal. 


• H1: La confianza en el líder de un equipo de trabajo virtual influye directa y 
positivamente en el grado de compromiso con el equipo. 


• H2: La confianza en el líder de un equipo de trabajo virtual influye directa y 
positivamente en el nivel de OCB del subordinado. 


• H3: El compromiso con el equipo influye directa y positivamente en el grado de OCB 
en el mismo. 


Esperamos que el estilo de liderazgo transformacional, mucho más orientado al trabajo en grupo 
y a buscar la eficiencia del equipo como suma del esfuerzo de todos sus integrantes, refuerce la 
relación entre la confianza y las variables OCB y compromiso con le equipo. Asimismo, 
esperamos que suceda lo contrario con el estilo de liderazgo transaccional. 


• H4a: Ante estilos de liderazgo muy transformacionales, la influencia de la confianza en 
el líder virtual sobre el nivel de OCB del equipo será mayor. 


• H4b: Ante estilos de liderazgo muy transaccionales, la influencia de la confianza en el 
líder virtual sobre el nivel de OCB del equipo será menor. 


• H4c: Ante estilos de liderazgo muy transformacionales, la influencia de la confianza en 
el líder virtual sobre el nivel de compromiso con el equipo será mayor. 


• H4d: Ante estilos de liderazgo muy transaccionales, la influencia de la confianza en el 
líder virtual sobre el nivel de compromiso con el equipo será menor. 


Por último, esperamos que un líder femenino refuerce la relación entre la confianza y sus 
consecuencias por las propias habilidades sociales de la mujer, es una persona mucho más 
orientada al trabajo en grupo y a las relaciones. 


• H5a: La influencia de la confianza en el líder virtual sobre el grado de OCB del equipo 
será mayor cuando el líder sea femenino. 


• H5b: La influencia de la confianza en el líder virtual sobre el compromiso con el equipo 
será mayor cuando el líder sea femenino. 


FIGURA 1 
Modelo de investigación planteado 


 


3. Metodología. 
De cara a contrastar las hipótesis planteadas se realizará una encuesta autoadministrada a través 
de internet con una muestra de conveniencia dirigida a líderes o gerentes de empresas que 
trabajen habitualmente en un entorno virtual. El tamaño muestral recogido es de 241 casos 
válidos. Previamente al análisis de datos se realizará un estudio exploratorio de cara a asegurar 
la fiabilidad de las escalas y su grado de unidimensionalidad. El contraste de las hipótesis se 
realizará con el software EQS a través de ecuaciones estructurales. 


4. Conclusiones. 
El desarrollo de los equipos de trabajo virtuales es un fenómeno que crece día a día. Estos 
pueden suponer para las empresas una fuente de ventaja competitiva, eficiencia y ahorro de 
costes, sin embargo, la implementación de estas nuevas formas organizativas supone un gran 
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reto para las organizaciones. La falta de proximidad física en un entorno virtual dificulta la 
creación de formas de control, tanto en lo referido a la supervisión directa como mecanismos 
informales (cultura o mensajes no verbales). Estudios previos corroboran que las regulaciones 
formales y reglas de trabajo son más difíciles de implementar en equipos virtuales, donde por 
las propias características del entono virtual el papel de la autoridad tradicional se diluye. En 
este sentido, trabajos previos destacan la confianza como un factor clave para que se mitiguen 
las dificultades a la hora de trabajar online. Por esto, la presente investigación pretender analizar 
con más detalle las consecuencias de está confianza virtual en la eficiencia del equipo a nivel 
grupal.  


Siguiendo esta línea, el presente trabajo en curso pretende analizar diferentes variables de 
eficiencia en un equipo como consecuencia de la confianza en el líder, las dos variables de 
eficiencia analizadas corresponden a variables de eficiencia a nivel grupal. Por otro lado, se 
pretende analizar el efecto de dos variables que actúan como moderadoras, por un lado, el 
género del líder y por otro la capacidad de liderazgo de este. 


El presente trabajo y su posterior proyección futura pretende abordar más en profundidad el 
modelo causal que nos permitirá obtener una visión más exacta de la influencia entre las 
variables planteadas, de cara a ampliar el conocimiento de las dinámicas que suceden dentro de 
un equipo de trabajo virtual.   
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RESUMEN 


El uso de las redes sociales forma parte de nuestra vida cotidiana y, con el paso del 


tiempo, se ha convertido en una herramienta para comunicarnos ya no solo con 


nuestros amigos y familiares sino también con aquellas empresas con las que 


establecemos una relación comercial. Esta tendencia ha derivado en que los 


servicios de atención al cliente se trasladen al entorno online, ya que permite a las 


organizaciones comunicarse directamente con sus clientes para tratar de resolver 


cualquier tipo de incidencia relacionada con el proceso de compra. La eficacia de 


la gestión de quejas y estrategia de recuperación aplicada podría depender del 


usuario que emita la queja. Por ello, el objetivo de este trabajo en curso es analizar 


el efecto que tiene sobre terceros la gestión de las quejas en Twitter que realizan 


las empresas así como estudiar la influencia del tipo de emisor de dicha queja 


(influencer vs usuario anónimo).   


Palabras clave: 


Quejas, Twitter, recuperación del servicio, influencers 


ABSTRACT 


The use of social networks has become part of our daily routine. As such, they 


enable individuals to communicate not only with their friends and relative but also 


with those companies they relate with. As a result, online customer service 


emerges, allowing companies to communicate directly with their customers and 


solve any wrong occurred during the purchase process. The effectiveness of 


complaint handling and recovery strategies could depend on the person behind the 


complaint. Thus, the goal of this working paper is to analyze the effect of complaint 


handling by companies on third parties exposed to it, as well as to study the 


influence of the type of user making the complaint (influencer vs. anonymous user).  


Keywords: 


Complaints, Twitter, service recovery, influencers 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
431 de 448



mailto:joseantonio.sanchez28@um.es

mailto:ineslop@um.es

mailto:mariolap@um.es





 
 


INFLUENCERS Y MARCAS: IMPACTO 
PERCEPTUAL Y COMPORTAMENTAL EN 


LOS SEGUIDORES  
 


DAVID JIMÉNEZ CASTILLO 
RAQUEL SÁNCHEZ FERNÁNDEZ  


SARA GUERRERO GARCÍA 
david.jimenez@ual.es, raquel.sanchez@ual.es, sgg448@inlumine.ual.es  


Universidad de Almería 
 


 


RESUMEN 
El fenómeno influencer se está consolidando como un referente en las campañas de 
comunicación de marca. Aunque se afirma que son una herramienta que 
incrementa la notoriedad de marca y las ventas, apenas se ha analizado su eficacia 
en términos perceptuales y conductuales. A partir de la teoría de dependencia de 
medios, se propone un modelo que permite mejorar la comprensión sobre cómo el 
impacto persuasivo de los influencers puede afectar a la percepción y patrones de 
comportamiento del consumidor hacia la marca. Se pretende así contribuir al 
estudio de la respuesta de los consumidores hacia el uso de estos líderes de opinión 
en la estrategia de marketing digital. Los resultados preliminares son indicativos 
del poder de los influencers para incrementar el valor de marca y generar 
engagement, así como para motivar la intención de compra en el consumidor.  


 


Palabras clave:  
Influencers, marca, engagement, valor, intención de compra, dependencia de 
medios, marketing digital. 


 


ABSTRACT 
The influencer phenomenon is increasingly significant in brand communication 
campaigns. Although it is claimed that it is a tool that increases brand awareness 
and sales, its effectiveness has hardly been analyzed in perceptual and behavioral 
terms. Drawing on media dependency theory, we propose a model that improves the 
understanding of how the persuasive impact of influencers can affect the perception 
and patterns of consumer behavior towards the brand. The aim is to contribute to 
the study of consumer’s response towards the use of these opinion leaders in the 
digital marketing strategy. The preliminary results are indicative of the power of 
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influencers to increase brand value and generate engagement, as well as to 
motivate consumer purchase intention. 


Keywords: 
Influencers, brand, engagement, value, behavioural intention, media dependency, 
digital marketing. 


1. Introducción  
Impulsado por la rápida expansión de los medios sociales, el concepto influencer está 
consolidándose como un fenómeno de creciente impacto en el consumidor. Conscientes de este 
hecho, las empresas han ido incorporando a bloggers y social media influencers a su estrategia 
publicitaria en la búsqueda de una herramienta eficaz para crear y mejorar su imagen y valor de 
marca, proteger su reputación, incrementar ventas y generar un e-WOM positivo (e.g., Kiss y 
Bichler, 2008; Liljander et al., 2015). Así, por ejemplo, en un estudio internacional de 
Launchmetrics (2018), las empresas indican que las campañas con influencers son efectivas para 
promocionar sus marcas.  


Tradicionalmente, el término influencer definía a blogueros muy reconocidos entre toda la 
comunidad (asimilados a “celebrities”) y con alto poder de influencia sobre el público (Trammel 
y Keshelashvili, 2005). En la actualidad, engloba tanto a blogueros muy influyentes como a 
famosos, celebrities y expertos en alguna materia que comunican sus conocimientos a través de 
la red. En general, los influencers combinan un conjunto de atributos personales, como son la 
credibilidad, el entusiasmo, ser especialista en una materia, etc., y atributos propios de la red, 
como conectividad o centralidad, que les permite influir sobre un gran número de individuos 
directa e indirectamente (Bakshy et al., 2011). Esto hace que las empresas los perciban como una 
herramienta capaz de generar notoriedad de marca, ventas y fidelización de clientes 
(Launchmetrics, 2018). Aunque se afirma que los influencers tienen la habilidad de influir en el 
comportamiento y actitudes de otros individuos (Kapitan y Silvera, 2016; Liu et al., 2015), pocos 
estudios han analizado la eficacia del uso de influencers como instrumento de comunicación 
(Liljander et al., 2015) y, en particular, las posibles respuestas cognitivo-afectivas y conductuales 
de los seguidores derivadas del impacto persuasivo de los influencers a través de la información 
que transmiten sobre las marcas. 


En este trabajo se utiliza el concepto de “dependencia de los medios” para comprender el uso 
instrumental de los medios de comunicación por parte de las marcas y, específicamente, la 
incorporación de influencers en sus estrategias de comunicación online, como mecanismo para 
generar conexión emocional con la marca y conseguir cambios perceptuales, afectivos y de 
conducta en los consumidores. Basada en la necesidad de los individuos de acceder a información 
para satisfacer sus objetivos personales o sociales, la teoría de dependencia de los medios (Ball-
Rokeach, 1985, 1989) sugiere que una mayor relación de dependencia de un individuo con 
respecto a un medio específico, incrementa la confianza hacia el medio y, consecuentemente, se 
potencia el efecto de los mensajes sobre su comportamiento. Se ha afirmado que los individuos 
consideran a los blogueros como una fuente fiable para orientar acciones personales como, por 
ejemplo, las decisiones de compra y, además, satisfacen objetivos de entretenimiento e 
informacionales (e.g., Halvorsen et al., 2013; Hsiao et al., 2013; Hsu et al., 2014). La teoría 
postula que la necesidad de satisfacer este tipo de necesidades y objetivos genera una mayor 
dependencia de los consumidores respecto al medio o la fuente de información, en este caso, los 
influencers (Ball-Rokeach et al., 1984; Sanz-Blas et al., 2008). Siguiendo este enfoque, las 
opiniones y recomendaciones sobre productos y marcas que realizan los influencers serían 
consideradas recursos de información que ayudan a los consumidores a satisfacer objetivos 
específicos (e.g., elegir una marca, comprar un producto), reforzándose, en consecuencia, la 
relación de dependencia entre los consumidores y la fuente de información. 


Este trabajo pretende analizar la influencia percibida por los seguidores de los influencers y 
examinar su impacto a nivel perceptual y comportamental, en particular, en el engagement hacia 
la marca, el valor esperado y la intención de compra de las marcas sugeridas por los influencers. 
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2. Marco conceptual 
La aparición de individuos influyentes en los medios sociales ha supuesto un nuevo cambio en la 
manera en que las empresas y los consumidores se relacionan. En su papel de prescriptores de 
marcas, los influencers se presentan como una oportunidad para las empresas, que observan como 
el aumento del número de consumidores que siguen a influencers puede intensificar su capacidad 
para influir en las percepciones hacia la marca y las decisiones de compra de los individuos. Las 
estrecha vinculación de los consumidores a los medios sociales y la ingente información a la que 
se exponen, ha forjado la necesidad de encontrar fuentes fiables, como los influencers, que ayuden 
a canalizar sus intereses y objetivos de consumo. Una teoría que explica la relación entre los 
individuos y los medios es la teoría de la dependencia de los medios (Ball-Rokeach, 1985, 1989; 
Defleur y Ball-Rokeach, 1989). Según esta teoría, la intensidad de la relación entre el consumidor 
y los medios puede predecir la probabilidad de que un mensaje impacte sobre las actitudes y 
comportamientos del individuo (Ball-Rokeach, 1985). A un micro-nivel de análisis, la teoría 
sugiere que la dependencia será mayor cuando los recursos de información que aporta el medio 
sean relevantes para el logro de los objetivos y la satisfacción de las necesidades del individuo 
(Ball-Rokeach, 1985; Ball-Rokeach et al., 1984). Estos objetivos se categorizan en tres tipos: 
comprensión, orientación a la acción y entretenimiento (Ball-Rokeach, 1985, 1989; Patwardhan 
y Yang, 2003). Cada una de estas categorías posee a su vez una dimensión social y otra personal.  


Trasladado al ámbito de los influencers, la necesidad de los individuos de satisfacer estos 
objetivos o motivaciones personales y sociales y el vínculo mediático que generan, explicaría dos 
fenómenos. Por una parte, que el seguidor desarrolle una interacción para-social (Horton y Wohl, 
1956) hacia el influencer (i.e., el seguidor experimenta ilusoriamente una relación personal 
recíproca con el influencer, cuando en realidad se produce una relación unidireccional) (Marwick, 
2016; Wang et al., 2015), como resultado directo de las relaciones de dependencia mediáticas 
(Grant et al., 1991; Skumanich y Kintsfather, 1998). Y, por otra parte, también explicaría el poder 
que puede ejercer el influencer sobre las impresiones y conductas del seguidor respecto a las 
marcas/productos que sugiere. Así, debido a la confianza y utilidad informacional generadas, los 
influencers adoptarían un rol de prescriptores de marca que puede afectar a las percepciones y 
decisiones de compra del seguidor (e.g., Hsu et al., 2013; Wang et al., 2015). En general, los 
trabajos que aplican la teoría de dependencia de medios al contexto digital demuestran que cuanto 
mayor sea la vinculación del consumidor con el medio, mayor es la probabilidad de que se 
implique en actividades relacionadas con la compra (e.g., Hahn y Kim, 2013; Patwardhan y Yang, 
2003; Ruiz-Mafé y Sanz-Blas, 2006) y de que los mensajes distribuidos le afecten a nivel 
perceptual y comportamental (e.g., Bacile, 2010; Kim et al., 2009). 


A partir de estos fundamentos teóricos y por extensión de la aplicación de la dependencia de 
medios a estudios en medios digitales, se propone un modelo en el que se conceptúa si la 
influencia percibida por los seguidores de influencers puede predecir el engagement hacia la 
marca, el valor esperado de la marca y la intención de compra y, adicionalmente, si se producen 
interrelaciones entre estas variables. El modelo se recoge en la Figura 1.    


FIGURA 1 
Modelo conceptual 


 


3. Hipótesis  
Las fuentes de información externa de naturaleza interpersonal, o comunicación boca a boca, han 
sido consideradas fundamentales en la toma de decisiones del consumidor (Litvin et al., 2008). 
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De hecho, los consumidores se “imitan” unos a otros siguiendo un aprendizaje vicario o social 
(Bandura, 1977). Esta habilidad para ejercer influencia sobre otros es la que han aprovechado las 
empresas para gestionar en su beneficio la influencia interpersonal (Wu y Lee, 2012), conocida 
como e-WOM o influencia interpersonal online en el contexto digital (Litvin et al., 2008; Senecal 
y Nantel, 2004). Desde el punto de vista del consumidor, la relevancia, credibilidad y empatía 
hacia estas fuentes es mayor que para las fuentes de información directas de la empresa (Wu, 
2011). Los influencers, como líderes de opinión, ejercen una influencia notable entre sus 
seguidores (Trammell y Keshelashvili, 2005). De hecho, a través de la información que 
transmiten, los influencers se han convertido en fuentes con poder sobre las decisiones de compra 
del consumidor (Wang et al., 2015). La influencia percibida refleja la tendencia a aceptar la 
información proveniente de un individuo y considerarla cierta (Shen et al., 2010). Así, cuando un 
influencer ofrece información sobre una marca será más probable que el consumidor desarrolle 
respuestas cognitivo-afectivas y comportamentales positivas hacia la marca y considere que la 
opinión o recomendación recibida va a mejorar su decisión de compra (e.g., Hsu et al., 2013; 
Wang et al., 2015). En este trabajo se postula que la relación de dependencia creada con el 
influencer como fuente de información fiable, generará en sus seguidores un mayor engagement, 
valor e intención de compra hacia las marcas recomendadas.  


Según Sprott et al. (2009), los consumidores poseen diferentes niveles de engagement hacia las 
marcas. Este concepto se define como la propensión a incorporar algunas de estas marcas como 
parte de su auto-concepto (i.e., cómo se ven a sí mismos). Es de esperar que los consumidores 
con un esquema mental de fuerte dependencia de los influencers, tiendan a integrar en mayor 
medida la información sobre las marcas recomendadas y desarrollen un mayor engagement hacia 
la marca, incluyéndolas en su concepción sobre sí mismos. En este sentido, existen trabajos que 
han demostrado que los individuos muestran diferencias a la hora de incorporar marcas en su 
auto-concepto en contextos tales como las páginas web personales o las comunidades de marca 
(Muniz y O’Guinn, 2001; Schau y Gilly, 2003). Por otra parte, las opiniones, decisiones y 
comportamientos de otros individuos pueden ayudar en la formación del valor percibido por el 
consumidor (Al-Debei y Al-Lozi, 2014; Weiss et al., 2008). Atendiendo a la literatura clásica de 
valor (Zeithaml, 1988) y valor de marca (Aaker, 1991), y adaptándola a nuestro contexto de 
estudio, el valor esperado de marca puede definirse como el conjunto de aspectos de beneficio y 
de coste que se vinculan a la marca, y que se espera que añadan o sustraigan valor al producto o 
servicio recomendado por los influencers. Investigaciones previas han demostrado que la 
influencia interpersonal online permite al consumidor derivar el potencial valor de las ofertas 
(e.g., Gruen et al., 2005, 2006; Lee et al., 2014) y, por ello, es razonable pensar que la influencia 
que ejercen los influencers a través de medios online contribuye a la formación de las expectativas 
de valor del consumidor sobre determinadas marcas. Por último, cabe indicar que los influencers 
también pueden ejercer su influencia en las intenciones de compra del consumidor, de igual 
manera que los individuos que adquieren el rol de informantes clave y recomendadores de marca 
en el contexto de los blogs y las redes sociales (e.g., Hsu et al., 2013; Park et al., 2007). Así, se 
puede afirmar que cuanto mayor sea el poder persuasivo del influencer, es decir, sea percibido 
como una fuente de información fiable, mayor será la intención de compra del consumidor 
respecto las marcas que sugiere. Según estos argumentos, se formulan las siguientes hipótesis: 


H1. La influencia percibida del influencer se relaciona positivamente con el engagement hacia la 
marca. 
H2. La influencia percibida del influencer se relaciona positivamente con el valor esperado de la 
marca. 
H3. La influencia percibida del influencer se relaciona positivamente con la intención de compra. 


Cabe indicar que el ya mencionado concepto de engagement subyace en teorías como el 
marketing de relaciones (Vivek et al., 2012) o la lógica dominante del servicio (Brodie et al., 
2011). Este marco teórico permite ampliar el papel desempeñado por los consumidores, al 
incluirlos en un proceso de relación empresa-cliente que les caracteriza como co-creadores de 
valor (Hollebeek, 2011; Youssef et al., 2018). En un entorno digital, la interacción y relación de 
dependencia que se establece con los interlocutores online desencadenará también un proceso de 
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co-creación de valor (del Águila-Obra et al., 2017), que facilitará que el consumidor desarrolle 
engagement hacia la marca y, por ende, que determine el valor potencial de la misma (Brodie et 
al., 2011; France et al., 2016). Así, cuando el consumidor desarrolla el estado psicológico de 
pasión e inmersión en una marca que caracteriza al engagement, se espera que perciba un mayor 
valor de esa marca (France et al., 2016). Atendiendo al marco conceptual más aceptado en la 
literatura, que vincula engagement con valor (e.g., Youssef et al., 2018; France et al., 2016; 
Marbach et al., 2016), es razonable pensar que los consumidores que desarrollen un mayor 
engagement hacia la marca, incluyéndola en su concepción sobre sí mismos, incrementarán sus 
expectativas de valor hacia esa marca. Adicionalmente, diversos estudios indican que otra de las 
consecuencias del engagement hacia la marca es la intención comportamental (Hollebeek et al., 
2014), afirmándose que el engagement hacia la marca actúa como un elemento impulsor del 
comportamiento del consumidor (Dwivedi, 2015; France et al., 2016). Con esta premisa, en este 
trabajo se postula que el engagement hacia la marca que desarrollan los consumidores a partir del 
impacto persuasivo de los influencers, repercutirá en una mayor intención de compra de esa 
marca. Finalmente, cabe destacar que existe un amplio consenso en la literatura que señala que el 
valor es uno de los principales determinantes de la intención de compra (e.g., Cronin et al., 2000; 
Gallarza et al., 2017), algo contrastado específicamente en entornos digitales (e.g., Bonsón Ponte 
et al., 2015; Wu et al., 2014). Por tanto, es de esperar que si las expectativas de valor del 
consumidor acerca de una marca recomendada por los influencers son elevadas, también lo sea 
su intención de compra. Atendiendo a estos argumentos, se formulan las siguientes hipótesis: 


H4. El engagement hacia la marca se relaciona positivamente con el valor esperado de la marca. 
H5. El engagement hacia la marca se relaciona positivamente con la intención de compra. 
H6. El valor esperado de la marca se relaciona positivamente con la intención de compra. 


4. Metodología y contribuciones esperadas del estudio 
Con el fin de contrastar el modelo conceptual, se ha diseñado un cuestionario a partir de escalas 
procedentes de la literatura, que ha sido revisado a posteriori por un grupo de expertos. Se han 
recogido datos a partir una encuesta online de carácter voluntario dirigida a usuarios de Internet 
utilizando muestreo por conveniencia, requiriéndose que el internauta sea mayor de edad y que 
siga con frecuencia a uno o varios influencers. Hasta ahora se han recogido 100 respuestas válidas. 
Del total de la muestra, un 62% son mujeres y un 38% hombres, con una edad media de 22 años, 
en su mayoría soltero/as (87,9%) y con estudios universitarios (60,44%). En cuanto a la medición 
de las variables, se elaboró una escala de influencia percibida a partir del trabajo de Wang et al. 
(2015). El engagement hacia la marca se midió adaptando la escala propuesta por Sprott et al. 
(2009) y el valor esperado de marca a partir del trabajo de Walsh et al. (2014). Por último, la 
escala de intención de compra está basada en la propuesta por Pavlou (2003)1. 


En la actualidad se sigue desarrollando el trabajo de campo y, por tanto, ofrecemos unos 
resultados preliminares a partir de la muestra disponible que esperamos sea superior a 400 
individuos en el futuro. Dada la naturaleza descriptiva de este trabajo en curso, se han utilizado 
procedimientos estadísticos básicos para contrastar las hipótesis postuladas a la espera de ampliar 
el tamaño muestral y poder aplicar técnicas multivariantes, en concreto, ecuaciones estructurales. 
En particular, se ha utilizado el α de Cronbach para comprobar la fiabilidad de las escalas, 
superando todas el umbral recomendado de 0,7 (Churchill, 1979). Se aplicaron regresiones 
lineales para estimar las relaciones entre las variables del modelo. Los resultados confirman la 
existencia de una relación estadísticamente significativa entre la influencia percibida y el 
engagement hacia la marca (b=0,38; p<0,001), el valor esperado de marca (b=0,48; p<0,001) y 
la intención de compra (b=0,47; p<0,001). Asimismo, el engagement hacia la marca afecta 
positivamente al valor esperado (b=0,47; p<0,001) y a la intención de compra (b=0,38; p<0,001). 
Por último, la relación entre valor esperado de marca e intención de compra también resultó 
estadísticamente significativa (b=0,72; p<0,001). Orientativamente, podemos afirmar que las 
hipótesis se confirman según los resultados obtenidos. 


                                                
1No se incluyen las escalas por cuestiones de espacio, si bien están disponibles a petición del interesado/a.  
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Dado el riesgo asociado a la selección de influencers inadecuados y la inversión que suponen las 
estrategias publicitarias vinculadas al uso de personas conocidas (Choi y Rifon, 2012), es 
fundamental para las empresas conocer la respuesta del consumidor hacia el uso de este tipo de 
prescriptores en las estrategias de marketing digital. En particular, este trabajo pretender ayudar 
a comprender el proceso por el que se modifican las percepciones y patrones de comportamiento 
del consumidor hacia la marca. Si los resultados son los esperados, el modelo planteado nos 
ayudará a explicar el poder prescriptor de marca de los influencers y su eficacia, validando su 
impacto en la formación del engagement hacia las marcas, el valor esperado y la intención de 
compra de las mismas.  
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ABSTRACT 
Greenwashing, i.e. companies providing irrelevant, exaggerated or false information regarding a 


product’s sustainable qualities, is a significant problem affecting green marketing practice. Focus 


group discussions and interviews are used to provide one of the first assessments of the impact of 


greenwashing on consumers. The aim of the paper is to demonstrate how greenwashing affects 


consumer choice in the decision-making process, both before and after being aware of the 


greenwashing practices. The studies find that even in cases where it does not directly result in a change 


of buying behaviour, consumers felt that being made aware of greenwashing was important to their 


overall decision making process. 
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RESUMEN 


El objetivo de esta investigación es estudiar el efecto de las prácticas fiscales 


agresivas de empresas multinacionales en las intenciones de compra del 


consumidor. Este estudio desarrolla un modelo teórico que integra dos procesos 


de razonamiento moral, como la racionalización moral y la disociación moral. El 


modelo propuesto se testa en una muestra de 3.988 consumidores a través de 


Partial Least Squares. Los resultados revelan que tanto los procesos de 


racionalización moral, como los procesos de disociación, pueden explicar los 


motivos por los que los consumidores siguen comprando productos de empresas 


acusadas de evadir fiscalmente. Existen diferencias en cuanto a cómo se generan 


esas intenciones a través de los dos procesos. Cuando el acto se percibe como 


altamente relevante, es menos probable que el consumidor utilice procesos de 


razonamiento moral para justificar su apoyo a la empresa. 


Palabras clave:  


Evasión fiscal; Comportamiento del Consumidor; Disociación Moral; Racionalización 


Moral; Intención de Compra. 


 


ABSTRACT 


This paper investigates the effects of multinational companies’ tax avoidance 


practices in consumer behavioural intentions towards those companies. This study 


proposes a theoretical model that includes two distinctive reasoning moral 


processess such as moral rationalization and moral decoupling. The model is 


tested with PLS on a sample of 3,988 consumers of five different focal brands. 


Findings reveal that both moral rationalizaing and decoupling processes explain 


the reasons why consumers still decide to buy products from these brands. 


However, there are notable differences in the processes. Besides, if the 


transgression is perceived as very relevant, it will less likely that consumers use 


rationalization and decoupling process to support their behaviours. 


Keywords:  


Tax avoidance; Consumer Behavior; Moral Decoupling; Moral Rationalization; Purchase 


Intention 
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RESUMEN 


Este estudio analiza la notoriedad, el recuerdo, la vinculación entre la marca y el 


evento patrocinado, la implicación en el evento, el valor y la reputación de una 


marca institucional y su percepción entre asistentes del ámbito territorial de esa 


institución, aprovechando la celebración del Maratón Valencia Trinidad Alfonso. 


Mediante la obtención de una muestra aleatoria de 500 asistentes –corredores y 


espectadores-, los resultados demuestran la importancia del proceso de 


transferencia entre las percepciones de la actividad patrocinada y una marca 


institucional y cómo el tipo de participación en el evento, género y exposición al 


mismo determinan respuestas diferentes. De las conclusiones es posible extraer una 


serie de consideraciones de interés para los gestores de marcas en el ámbito 


público de cara al planteamiento de estrategias de comunicación efectivas que 


logren el posicionamiento deseado ante uno de sus principales grupos de interés: 


los ciudadanos residentes en el territorio de esa marca institucional. 


Palabras clave: 


Gestión de marca, valor de marca, notoriedad, reputación, marca institucional. 


 


ABSTRACT 


The study examines brand awareness, recall and bonding between the brand and 


the sponsored event, event involvement, value and the reputation of the institutional 


brand, as well as the perception among local attendees, using the Trinidad Alonso 


Marathon celebrated in Valencia (Spain). A sample of 500 attendees (runners and 


viewers) was obtained and the results showed the relevance of the transfer of the 
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perceptions of the sponsored activity to the institutional brand. Also, it was found 


that the type of event participation, the gender and the exposure determine different 


responses. The findings reveal a series of implications for brand managers in the 


public administration domain regarding the design of effective communication 


strategies aiming at building the desired positioning to one of the most relevant 


stakeholder groups: the residents in the territory which the institutional brand 


represents. 


Keywords: 


Branding, value brand, brand awareness, reputation brand, public brand. 
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RESUMEN 


Hoy en día tenemos más acceso a la información. Por una parte eso ha llevado una 


democratización de los mercados y ha aumentado el empoderamiento del 


consumidor. Pero por otra parte la paradoja de la información emerge 


frecuentemente ya que los consumidores se pueden paralizar por la cantidad de 


información disponible. Este estudio se basa en consumidores éticos dada su 


necesidad de mantenerse informados en su caso. Adoptando un enfoque 


exploratorio y cualitativo hemos pedido a los participantes mantener diarios paara 


explorar su búsqueda y uso de la información, así como su prácticas en relación a 


la gestión de la información. Se sugiere que las nuevas tecnologías como 


aplicaciones de moviles y geolocalización podrían resolver problemas identificados 


relacionados con la búsqueda de información en este caso. También el uso de las 


redes sociales aparece ser de particular interés para empresas y ONG que enfocan 


en consumidores éticos.  


Palabras clave: 


Búsqueda de información, exceso de información, consumo ético, estrategias de 


gestión de la información, diarios de consumidores 


 


ABSTRACT 


Nowadays consumers have greater access to information. On one side, this has led 


to a greater democratization of the markets and greater consumer empowerment. 


On the other side, the information paradox is often raised since consumers may 


become paralysed by the quantity of information available. We focus this study on 


ethically oriented consumers given that the necessity of being informed is often 


emphasised in their case. By adopting an exploratory and qualitative approach we 


asked participants to keep consumer diaries in order to explore their search and 
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use of information and the information management practices adopted by them. It is 


suggested that new technologies, such as mobile applications and geolocalisation, 


could overcome some of the problematics of informational search identified in this 


study. Also, the use of social networks can prove particularly interesting for 


companies and NGO that target ethically oriented consumers. 


 


Keywords: 


information search, information overload, ethical consumption, information 


management strategies, consumer diaries 
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RESUMEN 


El marketing social promueve cambios en el comportamiento colectivo, por ejemplo, los 


relacionado con los conflictos armados. Esta investigación propone analizar las estrategias del 


gobierno colombiano para incidir en el comportamiento ciudadano relacionado con el conflicto 


armado y el proceso de paz con las Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia (FARC). 


La metodología utilizada fue el análisis de contenido textual y audiovisual de fuentes 


principalmente institucionales. Sin pretender evaluar pertinencia o efectividad, los resultados 


muestran como estas estrategias acompañaron las diversas etapas del conflicto: primero, se 


transmitía repudio por los actores al margen de la ley e impulso a la denuncia; durante los 


primeros años de las negociaciones, una mirada más humana hacia la guerrilla y una invitación 


a desmovilizarse; posteriormente, con mayor optimismo sobre el proceso de paz, promoción de 


la integración social de los excombatientes; finalmente, socialización de los efectos positivos 


de esta negociación tras la firma del acuerdo.  


Palabras clave: 


Marketing social, marketing no lucrativo, marketing gubernamental, paz, conflicto armado. 


ABSTRACT 


Social marketing promotes changes in collective behavior, for example, related to armed 


conflicts. This research proposes to analyze the strategies of the Colombian government to 


influence the behavior of the citizen related to the armed conflict and the peace process with the 


Revolutionary Armed Forces of Colombia (FARC). The methodology used was the analysis of 


textual and audiovisual content from institutional sources. Without pretending to evaluate 


relevance or effectiveness, the results show that these strategies accompanied the different 


stages of the conflict: first, it was transmitted repudiation against the actors outside the law and 


to turn informer was promoted; for the first years of the negotiations, a more human look 
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towards the guerrilla was shown and invitations to demobilization; later, with greater optimism 


about the peace process, promotion of the social integration of ex-combatants; finally, 


socialization of the positive effects of this negotiation in the signing of the agreement. 


 


Keywords: 


Social marketing, nonprofit marketing, government marketing, peace, armed conflict.  
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1. Introducción 


El marketing social hace énfasis en la modificación voluntaria del comportamiento, afirma Gendall 


(2003, p.99) citando a Kotler et al. (2002) y a Andreasen’s (1995). Como dicen Dibb y Cardigan (2013, 


p. 1376)1, “Desde su “nacimiento” académico en 1971 (Kotler y Zaltman, 1971), el marketing social se 


ha transformado. A través de 40 años de investigación y práctica ha crecido desde sus primeros intentos 


por mejorar el bienestar de los individuos aprovechando los principios del marketing (Wiebe, 1951, p. 


52) hasta su estado actual como una aproximación innovadora al cambio social”. En ese sentido, dicen 


los mismos autores, este tipo de marketing se posiciona como una “disciplina más formal con procesos 


y herramientas explícitas para generar cambios de comportamiento deseados” (Dibb y Cardigan, 2013, 


p. 1382). 


 


Bajo este contexto se enmarcan las estrategias de mercadeo utilizadas incrementalmente por el gobierno 


y las organizaciones del sector público, como expone Raftopoulou y Hogg (2010, p.1208), “no solo para 


la promoción de servicios particulares (por ejemplo, la provisión de una vacuna para la gripa o la 


promoción del transporte público) sino también para la promoción de cambios voluntarios en el 


comportamiento (por ejemplo, campañas contra el racismo o el crimen con armas de fuego) …  Aunque 


el término sombrilla para este campo de aplicación del marketing es marketing del sector público, 


cuando se refiere al cambio voluntario de comportamiento en beneficio del individuo o la sociedad como 


un todo, el término marketing social se ve más apropiado”.  


 


El marketing social facilita entonces los intercambios entre gobierno y ciudadanos que tienen sentido, 


como afirma Burma (2001), si contribuyen a los objetivos organizativos del primero y los objetivos 


individuales de los segundos. Para el gobierno, “el principal objetivo será evidenciar efectos sociales en 


cada dominio de la política… La seguridad del tráfico, por ejemplo, requiere un comportamiento seguro 


y disciplinado de los usuarios de las vías” (Burma, 2001, p. 1289). Para Flores (2015), “la modificación 


de conductas sociales es una aplicación reciente del marketing en el sector público; consiste en persuadir 


y motivar para que de forma voluntaria una audiencia objetivo acepte, rechace, modifique o abandone 


comportamientos en beneficio del colectivo social (ejemplo: uso del cinturón de seguridad, reciclaje de 


residuos domésticos, reutilización de bolsas del supermercado, reducción del uso del automóvil 


particular, etc.)”. 


 


En el mundo son innumerables los ejemplos de estrategias de marketing social que los gobiernos o sus 


opositores han utilizado para movilizar comportamientos ciudadanos relacionados con política pública. 


Entre otros, son bien conocidos los ejemplos de la publicidad por el no en el plebiscito para refrendar 


en la presidencia chilena a Augusto Pinochet, las campañas a nivel mundial relacionadas con el manejo 


de vehículos en estado de embriaguez o usando dispositivos móviles y, de manera más reciente, la 


campaña a favor y en contra del Brexit. Una de las aplicaciones de este marketing social ha sido la 


transmisión de mensajes relacionados con los conflictos sociales.  


 


Como dice Barrios et al (2016, p. 185), “los conflictos sociales ocurren cuando dos o más partes 


persiguen intereses relacionados en una mutua interdependencia e incompatibilidad, de tal manera que 


el cumplimiento de las metas de una parte llega a expensas del incumplimiento de los objetivos de las 


otras partes (por ejemplo, Deutsch 1973, 2006; Marcus 2006; Ostrom et al. 2002). Esos conflictos 


comprenden varios elementos, comportamientos (acciones pensadas para ser hirientes), objetos (las 


razones de la lucha, partes (agentes involucrados en los conflictos), intermediarios (agentes involucrados 


en el conflicto que intentan crear, construir o mantener la paz) y etapas (por ejemplo, Jeong 2008; 


O’Gorman 2011).  


 


1 En toda la literatura referenciada que originalmente está escrita en otra lengua, se hizo traducción al español por parte de los 


autores. 
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Así las cosas, una pregunta que nace es: How to market peace? ¿Cómo comercializar la paz? (Kotler, 


2017) 


Cuando levantamos las banderas puramente blancas que simbolizan paz, de manera inmediata 


recordamos escenas famosas del séptimo arte que tratan de la primera y segunda guerra mundial, en su 


mayoría, como la mítica cinta “Salvando al soldado Ryan” de 1998. Pero, también, hay quiénes se 


encargaron de alentar una causa bélica con métodos de propaganda. Ya en 1914, cuando estallaba la 


primera guerra mundial, los actores del conflicto se valieron de la propaganda para sumar a sus filas a 


jóvenes, pero también para fomentar el patriotismo, prevenir el derrotismo, contener las voces pacifistas 


y cualquier rastro de malestar social. La Primera Guerra Mundial tuvo muchos “hijos” propagandísticos, 


pero quizá el más famoso es el mítico cartel del Tío Sam con el lema “I Want You For U.S. Army” ó 


“Te quiero para el Ejército de Estados Unidos”. También, son bien conocidos los esfuerzos por 


promover o detener la guerra de Vietnam desde el marketing; por ejemplo, es recordado el programa 


radial que la periodista norvietnamita Hanói Hannah2 grababa en la cadena radial “La voz de Vietnam”, 


donde buscó desmoralizar a los soldados norteamericanos para que cesaran los ataques en el conflicto 


bélico, utilizando estrategias como la lectura de diarios estadounidenses en contra de la guerra. En 1933 


Joseph Goebbels, quien se desempeñaba como ministro de educación y propaganda Nazi, bajo el mando 


del líder Adolf Hitler, hizo famoso dentro de su círculo la frase: “Si una mentira se repite 1000 veces 


acaba por convertirse en verdad”; se enfocó en enaltecer el orgullo por la brújula del tercer Reich, 


promoviendo el odio por los judíos, inclusive mintiendo y convenciendo a la vez.  


 


Para el caso de Colombia (Suramérica), el principal conflicto social en el que se ha visto inmersa es la 


lucha contra los movimientos guerrilleros que datan de los años sesenta. En el año 2016, después de 


cuatro años de negociaciones, se firmó un proceso de paz con una de las guerrillas más antiguas del 


mundo, concebido con la idea de poner fin a más de 50 años de enfrentamientos entre el Estado y las 


Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia (FARC). Este conflicto, nacido en 1964, se recrudeció 


sobretodo a partir de los años ochenta al involucrar con más fuerza a la población civil y al recibir 


financiación de actividades relacionadas con el narcotráfico. En el año 2012, el gobierno nacional 


anuncia el inicio de negociaciones con dicho grupo armado, firmando simbólicamente en noviembre de 


2016 un acuerdo de paz. Este resultado pretendió ser refrendado por medio de un plebiscito nacional 


donde, contrariamente a lo impulsado por la presidencia de la república, fue mayoritaria la negativa a 


aprobar dicha negociación con las FARC. Con una ratificación en el Congreso de la República, vista 


por muchos ciudadanos como inconstitucional, finalmente se mantuvo el tratado firmado entre las 


partes. (Barrios et al, 2016, p. 188-189).   


 


Teniendo en cuenta que el marketing social moviliza comportamientos colectivos, a lo largo de las 


diferentes etapas del conflicto colombiano se ha hecho uso de diferentes estrategias para convocar a los 


ciudadanos alrededor del tema. Así las cosas, el objetivo de este trabajo de investigación es analizar las 


estrategias de marketing social que el gobierno colombiano ha utilizado en los últimos veinte años para 


incidir en el comportamiento de los ciudadanos, en temas relacionados con el conflicto armado y el 


proceso de paz con las FARC. La metodología utilizada fue el análisis de contenido tanto de documentos 


textuales como audiovisuales provenientes de fuentes institucionales.  


 


Posterior a esta introducción, se presentan detalles de la metodología utilizada. En la sección tres se 


discuten los principales resultados para, posteriormente, presentar las conclusiones de la investigación. 


Finalmente se detallan las referencias de literatura usadas en este documento. 


2. Metodología  


Esta investigación se basó en el análisis de material audiovisual y textual, disponible en internet, 


relacionado con estrategias de marketing social implementadas en Colombia desde finales de los 


2 Su nombre real era Trinh Thi Ngo. 
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noventa, relacionadas con el conflicto armado y el proceso de paz con las FARC. Particularmente se 


analizaron anuncios publicitarios porque, como dice Fairclough (1989) citado por Raftopoulou y Hogg 


(2008), estos son “a menudo sitios de lucha ideológica y, por lo tanto, material muy relevante para el 


análisis de los efectos más amplios de las campañas gubernamentales”. También se analizaron artículos 


de prensa y científicos, entrevistas y discursos de actores gubernamentales, relacionados con el tema, 


para enriquecer el entendimiento del contexto. Al igual que Raftopoulou y Hogg (2008), se partió del 


hecho de que las imágenes visuales trabajan juntamente con los respectivos textos del material 


publicitario, considerando que los destinatarios de los anuncios interactúan con ambos elementos; 


además, se siguieron los principios del Análisis Crítico de Discurso que, como dice Pearce (1997, 1999), 


invita a la reflexión en amplios tópicos como lo político y lo social. 


 


Vale la pena aclarar que el análisis se concentró en identificar el mensaje que el gobierno quiso transmitir 


y el cambio en el comportamiento ciudadano que quiso generar, sin la intención de determinar si las 


estrategias de marketing social fueron pertinentes o evaluar si sus resultados fueron positivos. 


3. Discusión de resultados 


3.1. Antecedentes históricos 


La guerra es definida como “el rompimiento de la paz entre dos o más potencias”(Real Academia 


Española, 2017) , la cual es acompañada por manifestaciones violentas que intentan resolver un conflicto 


en común, genera a lo largo del tiempo pérdidas significativas para  los actores involucrados. En ese 


sentido Colombia ha enfrentado diferentes conflictos internos en una guerra civil que lleva más de medio 


siglo, lo que ha generado pérdidas incalculables para el país en términos de vidas, oportunidades, 


inversiones, desarrollo entre otras cosas  (El Universal, 2012). Se estima que más de 267 mil muertos y 


8 millones de desplazados ha dejado el conflicto interno colombiano, dejando a un gran número de 


comunidades sumidas en la pobreza, un sistema de gobierno agotado por la lucha interminable con los 


alzados en armas y miles de cicatrices que cuentan la historia detalle a detalle (Marketing Político, 2016). 


 


Vale la pena recordar que, en 1991, las condiciones del país estaban cambiando dramáticamente. Por un 


lado el gobierno colombiano convocó a una nueva constitución política que remplazaría la realizada en 


1886, fortaleciendo al país dado que lo declaró como un Estado Social de Derecho y se reafirmaron los 


derechos humanos (Gobierno de Colombia, 2014). Así mismo, esta constitución les dio nuevas 


herramientas a las instituciones gubernamentales para hacer la lucha contra las drogas, debido a que 


fracasaron los diferentes procesos de negociación con los líderes de los carteles. Uno de los puntos 


críticos de esta nueva constitución se movió en torno a la posibilidad de extradición de nacionales por 


delitos asociados al narcotráfico, por lo cual los cabecillas del narcotráfico crearon el grupo “Los 


extraditables”, con el que bañaron en sangre de inocentes las ciudades y las instituciones colombianas. 


Entre sus acciones cobraron la vida un candidato presidencial, un exministro, un procurador, miles de 


policías, militares y civiles (El Espectador, 2012). El gobierno desesperado por parar los ríos de sangre 


admitió apoyo de los Estados Unidos para hacer frente al narcotráfico, lo que le permitió en 1993 dar de 


baja a Pablo Escobar, principal líder del cartel de Medellín y el mayor traficante del mundo para ese 


momento. Años después con la desaparición de los carteles de la droga, las guerrillas encontraron en el 


negocio del narcotráfico su mejor forma de financiación llegando a controlar más del 60% del mercado 


(Noticias RCN, 2014). “De la misma manera, desde la primera mitad de los años 80 surgieron grupos 


paramilitares que gracias a la omisión o a la colaboración activa de miembros del Estado y financiados 


en las regiones por sectores terratenientes, empresarios de las esmeraldas y el narcotráfico terminaron 


por convertirse en el principal generador de violación de derechos humanos y lograron desalojar a las 


guerrillas de algunos enclaves históricos estratégicos, especialmente en el norte del país” (Torres 


Martínez, 2015). Lamentablemente y pese a que en el año 2005 se realizó una negociación para el 


desmonte de estas organizaciones, como afirma Zelik “En Colombia el paramilitarismo todavía no es 


historia. Decenas de grupos “disidentes”, “rearmados” o “emergentes” hacen que exista una continuidad 


del poder paramilitar. Los grupos que surgieron de las AUC —Los Urabeños, Los Rastrojos, Águilas 


Negras, el Erpac, etc.— controlan regiones enteras” (Zelik, 2014). 
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Buscar restablecer el rompimiento de la paz le ha tomado a los colombianos tres décadas de 


incertidumbre por las características del conflicto y por los errores cometidos en los procesos de 


negociación. Belisario Betancur, presidente de Colombia entre 1982 y 1986, inició el camino de las 


conversaciones con los grupos guerrilleros (El Universal, 2012) ; 30 años después el gobierno enfrenta 


los grupos disidentes que han dejado las negociaciones previas y aún mantiene diálogos con otros grupos 


en medio de las elecciones presidenciales del 2018. El último proceso de paz, que finalizó el gobierno 


colombiano el 26 de septiembre de 2016 con el grupo de las FARC, es considerado innovador porque 


cuenta con una Comisión internacional mixta de verificación del acuerdo. También porque no se 


incluyeron en las negociaciones aspectos tales como: “1. Reformas Constitucionales, 2. Reforma 


Militar, 3. Reforma policial, 4. Repartición de poderes con las FARC” (Marketing Político, 2016).   


 


Las cifras de personas fallecidas, desplazados, reinsertados, afectados por las causas asociadas al 


conflicto armado colombiano, nunca se sabrán en detalle, por las condiciones en que se vivió el 


conflicto. En términos de desmovilizados se estima que 63.000 personas se han desmovilizado en los 


últimos 30 años, de esos 49 mil lo hicieron entre 2002 y 2016, correspondiendo a 42mill de ellos 


hombres en su mayoría en edades entre los 26 y los 40 años (El tiempo, 2016). 


 


Años atrás, durante el periodo presidencial de Álvaro Uribe, quien enfrentó de fuertemente los 


movimientos guerrilleros, se identificó que complementariamente a las estrategias militares se debían 


desarrollar nuevas estrategias que permitieran reducir el conflicto y que funcionaran paralelamente con 


un proceso de negociación de paz entre el gobierno nacional y las guerrillas (Revista Semana, 2003). 


Así, el manejo del conflicto armado y la persecución de la paz en Colombia ha requerido la 


implementación de novedosas estrategias de marketing social que en cada una de las etapas tuvieron un 


rol vital en la comunicación de los objetivos del gobierno nacional y la intención de generar cambios en 


la ciudadanía frente al tema.  


3.1. Estrategias de marketing social para la guerra y la paz 


Los seres humanos necesitamos comunicarnos y vivir en sociedad para desarrollar los proyectos que 


nos permitan evolucionar individual y colectivamente. En este contexto vivir en sociedad ha requerido 


históricamente de la implementación de normas que establecen un marco de convivencia adecuado a las 


particularidades de las regiones y sus pueblos. Por su lado la comunicación ha sido una herramienta que 


se ha usado en la construcción de dicho marco mediante el intercambio de mensajes y respuestas en 


cada uno de los entornos culturales. Basados en estos elementos fundamentales del ser humano se han 


desarrollado estrategias de marketing social, que contribuyan de manera eficaz en el bienestar de las 


sociedades mediante la modificación de comportamientos y generación de nuevos valores, sin que estos 


nuevos aspectos entren en conflicto con los previamente planteados en los pueblos (MGLOBAL, 2015). 


El rompimiento de la paz en Colombia por décadas generó afectaciones importantes en los diferentes 


entornos sociales en el territorio local. Hacia 1993, con el apoyo de Estados Unidos, el gobierno 


colombiano comenzó a utilizar fuertemente estrategias no militares para lograr sus objetivos de restaurar 


la paz. Por ello, publicó una serie de recompensas que buscaban obtener información valiosa para la 


captura de los principales guerrilleros y narcotraficantes del país. En aquel momento se ofrecían 5.000 


millones de pesos por información para capturar a Escobar (ver Figura 1) (El Tiempo, 1993). Esta misma 


estrategia de recompensas fue utilizada ampliamente en los gobiernos posteriores como un arma efectiva 


para lograr resultados con las personas que se encontraban al margen de la ley, como los guerrilleros de 


las FARC. La estrategia era promovida en los principales canales de televisión y emisoras del país, en 


la cual se ofrecían aparte de altas sumas de dinero una serie de beneficios para quien delatara a líderes 


importantes de los grupos armados. Para reforzar el mensaje el gobierno acompañaba la publicidad con 


información de los resultados que había obtenido de capturas o muertes recientemente. Para ampliar los 


resultados, el gobierno elaboró este tipo de publicidad personalizada para cada región del país y elaboró 


una tabla de niveles de recompensas para los diferentes rangos que ocupaban los guerrilleros al interior 


de sus organizaciones (ver Figura 2)  (El Universal, 2013). 
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FIGURA 1 


Aviso de Recompensa: 5000 millones. 


 


Fuente: (Proyecto Pablo Escobar, 1993) 


FIGURA 2 


Capturan a alias "El Marrano", hombre de confianza de Gran Nobles, hermano del "Mono Jojoy". 


 


Fuente: (La voz del Cinaruco, 2010) 


Ya para la entrada del nuevo siglo, el gobierno nacional, consiente de que familias, empresas, miembros 


del gobierno, guerrilleros y demás grupos de la sociedad civil estaban presentes en los escenarios donde 


se desarrollaba la guerra, decidió junto con la empresa LOWE-SSP3 desarrollar nuevas estrategias que 


contribuyeran al logro de la paz para el país. Estas nuevas estrategias integraron innovadores sistemas 


de comunicación con los segmentos identificados, para que cada uno en su medida contribuyera para 


alcanzar el objetivo común (Sokoloff, 2014). 


Para el año 2002, cuando el expresidente Álvaro Uribe asumió el poder, la guerrilla había perdido 


territorios y combatientes en un gran número, por lo que muchos de ellos iniciaron procesos de 


desmovilización voluntaria. Fue en este momento que el gobierno pudo obtener nueva información 
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sobre la vida en las guerrillas, lo que le permitió desarrollar creativas campañas, con la colaboración de 


agencias de publicidad, para motivar a que otros guerrilleros tomaran voluntariamente la decisión de 


dejar las armas. Ejemplo de estas estrategias de marketing social fue la grabación de más de cien 


mensajes de voz y video donde exguerrilleros motivaban a sus excompañeros a reintegrarse a la 


sociedad. Dichos mensajes fueron difundidos tanto por los medios de comunicación nacionales como 


por megáfonos desde helicópteros del ejército colombiano (ver Figura 3) a los cuales les fueron 


adaptados parlantes especiales para asegurar que fueran escuchados en tierra. La guerrilla reaccionó ante 


esta situación indicando que los exguerrilleros eran obligados a hacer esta publicidad bajo amenaza de 


muerte (Sokoloff, 2014). 


FIGURA 3  


“Hay una mejor vida afuera” 


Fuente: (Sokoloff, 2014) 


 


En el 2008 Oscar Morales Guevara un ciudadano colombiano, basado en la funcionalidad de Facebook, 


para crear un evento convocaba el 4 de enero de 2008 a una movilización de protesta denominada “Un 


millón de voces contra las FARC”, con el lema “No más mentiras, no más secuestros, no más muertes, 


no más FARC”. Esta idea para el momento que se vivía en Colombia les sonó a muchas personas por lo 


que un mes mas tarde, el 4 de febrero de 2008, más de 13 millones (ver Figura 4) de almas alrededor 


del mundo se unieron a esta manifestación. Este acto generó un cambio importante el movimiento 


guerrillero el cual se auto denominaba “El ejército del pueblo”, debido en parte a que en sus inicios fue 


respaldado por algunos miembros de la sociedad civil y conformado por personas que manifestaban sus 


diferencias por el abandono o los abusos que el estado cometía. La dimensión de la manifestación fue 


un llamado claro y urgente por buscar una salida al conflicto y marcó el comienzo del fin para el grupo 


guerrillero de las FARC (Semana, 2018).  


Otra estrategia de marketing social utilizada partió de un elemento sensible para los miembros de los 


grupos armados, que era el hecho de que por las condiciones de convivencia de hombres y mujeres 


habían surgido relaciones de pareja lo que estaba prohibido en las filas de la guerrilla y generaba grandes 


conflictos internos; entre otros, las mujeres que se embarazaban eran obligadas a abortar.  Ante esta 


situación, en el año 2009, el gobierno nacional junto con la agencia BBD lanzaron una campaña donde 


“72 soldados, desde siete helicópteros y tres aviones, lanzaron siete mil chupos con etiquetas que decían 


Si usted hace parte de las FARC, su hijo no nacerá para gozar de algo tan simple como esto”. Durante 


la campaña seis bebés fueron salvados y un total de 68 mujeres regresaron a la legalidad (Las2orillas, 


2013). Ante el éxito del marketing social con los procesos de desmovilización se desarrolló una nueva 


campaña denominada “Operación Navidad”, esta vez en cooperación con la agencia  Lowe/SSP3 que 


en el año 2010, a partir de un análisis documental, logró identificar que históricamente se habían 
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presentado picos de desmovilización por la temporada de navidad. Para esta campaña la F.U.D.R.A 


(Fuerza de Despliegue Rápido) del ejército nacional a cargo del Capitán Juan Manuel Valdez en la 


Macarena (Meta), desplazó dos helicópteros con dos mil luces navideñas y 140 soldados quienes tenían 


la misión de buscar un árbol para decorarlo con luces de navidad e instalarle sensores de movimiento 


para que se activaran los bombillos revelando un mensaje que decía: “Si la navidad pudo llegar hasta la 


selva, usted también puede llegar hasta su casa. Desmovilícese. En Navidad todo es posible.” Con esta 


acción se lograron 331 nuevos desmovilizados y en total fueron decorados nueve árboles en diferentes 


regiones del país. Irónicamente está fue la última temporada decembrina para el Capitán Juan Manuel 


Valdez, quien en marzo del siguiente año fue dado de baja en combate (Sokoloff, 2014). 


FIGURA 4  


“No más Farc” 


 


Fuente: (Semana, 2018). 


 


Para el año 2011 el viceministro de Defensa, Rafael Guarín afirmó, "Hoy es tres veces más difícil 


desmovilizar a un guerrillero. El impacto de los golpes militares del 2007 generó una desbandada 


masiva” (El Tiempo, 2011). Por lo anterior, una nueva estrategia tuvo lugar. Se identificó que gran parte 


de las acciones de los grupos al margen de la ley se realizaban cerca de los ríos dado que son la forma 


fácil y rápida de desplazarse en la selva. Por lo cual se implementó la campaña “Operación Ríos de Luz” 


en aguas de La Macarena y el Catatumbo, regiones de conflicto histórico en Colombia. La primera parte 


de esta operación consistió en que mediante emisoras locales se invitaba a los familiares de los 


guerrilleros a enviar cartas y regalos de navidad (Sokoloff, 2014). Más de 7000 mensajes (ver Figura 5) 


escritos, juguetes, peluches, dulces joyas, fotos, cartas, entre otros fueron lanzados aguas abajo en 


contenedores plásticos con iluminación, para ser fácilmente detectados. El resultado fueron más de 180 


resultados lo que generó un promedio de una desmovilización cada seis horas (Las2orillas, 2013). 


En 2012 la guerra en Colombia seguía, pero una nueva idea de marketing social se tomaba el escenario. 


Esta vez 170 exguerrilleros dejaban de lado la lucha armada. La “Operación Belén” recordaba la historia 


bíblica de la estrella que guio a los pastores hasta el recién nacido, anunciado como el mesías prometido. 


Por tanto, se instalaron pequeñas luces LED en la selva para que los guerrilleros se guiaran hacia las 


zonas urbanas donde se pudieran desmovilizar. Las luces contenían anuncios que decían “Siga la luz. 


En Navidad todo es posible. Desmovilícese” y estaban acompañadas de paquetes de comida con 


provisiones para que pudieran llegar en mejores condiciones a su destino. En los cascos urbanos de La 


Macarena (Meta), Puerto Asís (Putumayo), Toribío (Cauca), Hacarí (Norte de Santander), El Paujil 


(Caquetá) fueron instaladas unas luces que se proyectaban en el cielo desde potentes reflectores para 


indicar el punto de reencuentro con la sociedad civil (Las2orillas, 2013). 
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El año 2013 no fue la excepción. En está ocasión el gobierno quería que los mandos medios y bajos de 


las guerrillas se enteraran de los avances en el proceso de negociación, por lo cual generaron una lluvia 


de balones que fueron personalizados por las estrellas del equipo de la Selección Colombia de Futbol, 


quienes invitaban a los guerrilleros a volver a jugar con la sociedad civil (Las2orillas, 2013). 


FIGURA 5 


“ Operación Ríos de Luz” 


Fuente: (Sokoloff, 2014) 


 


Vale la pena señalar que para la época se había dado un cambio en la dinámica del conflicto armado en 


Colombia. En el año 2012, el presidente de la República, Juan Manuel Santos anunciaba el inicio de las 


negociaciones con las FARC y sus cabecillas ratificaron su intención. En este punto los guerrilleros 


disminuyeron su miedo por ser dados de baja en combate y comenzaron a sentir miedo al rechazo que 


podrían sufrir al reintegrarse a la sociedad. Por tanto, la estratégica de marketing social consistió en 


solicitar a 27 madres de guerrilleros a donar fotos de sus hijos cuando eran niños con el fin de utilizarlas 


en campañas publicitarias, acompañadas del mensaje “Antes de ser guerrilleros, eres mi hijo”.  En esta 


campaña se hizo todo lo posible por guardar la identidad de los miembros que aparecían en las fotos 


(Las2orillas, 2013) 


En el año 2014 el mundo dio la bienvenida a la Copa del Mundo en Brasil, donde Colombia después de 


16 años volvía a participar en este evento deportivo y con ello, los responsables de la época del marketing 


social idearon un nuevo mensaje para los guerrilleros. Este decía: “Guerrillero, no se pierda el mundial, 


no lo piense más y desmovilícese que aquí le guardamos el puesto”. En esta ocasión personas comunes 


de diferentes oficios hacían la invitación a la reintegración social. Sin embargo, escuchando los 


testimonios de los reinsertados a la sociedad civil, se conoció que muchos guerrilleros no se 


desmovilizan porque tienen miedo de que los maten después. Esto direccionó la nueva estrategia de 


mercadeo. En ella, se invitó a guerrilleros desmovilizados durante las anteriores campañas de navidad a 


que contaran cuál fue el primer regalo que recibieron cuando se desmovilizaron: algunos aparecieron 


con sus nuevas familias, trabajos o actividades como ver un partido de futbol de sus equipos favoritos, 


actos muy comunes para las personas pero que para los guerrilleros tenían un gran significado (Insider, 


2016). Para este mismo año la Organización de las Naciones Unidas ONU, contrató a la agencia Sancho 


BBDO para la realización de la campaña “Colombia respira paz”, que buscaba generar acciones con la 


ciudadanía para demostrar el poder de la respiración y de la reflexión a fin de evitar situaciones 


conflictivas o violentas. Los mensajes fueron grabados por personas altamente reconocidas en el 


contexto local como internacional y dirigidas a comunidades afectadas por el conflicto, llevando un 


mensaje de cultura de paz a través de radionovelas, cine itinerante y cómics. Esta campaña ganó el oro 


en los premios Effie Latín América y, lo más importante, apoyó la reducción del 17,8% de homicidios 


en 2015 en el país (M2M, 2016). También en el 2014, se dio lugar a la campaña “Soy capaz” en la que 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
199 de 448







más de 120 empresas, diferentes religiones, equipos de fútbol, artistas y colombianos realizaron 


actividades para lograr un entorno de paz. Está campaña llegó a millones de personas, cientos de 


artículos de prensa fueron publicados en medios, el sitio web tuvo más de siete millones de visitas, las 


interacciones en redes sociales con los días aumentaron y se alcanzó un número record de 


reproducciones del video de la canción “Soy capaz”. Se desarrollaron diferentes acciones desde cada 


uno de los servicios o productos (ver Figura 6) que cada uno de los participantes tenía. En esta campaña 


se resalta que empresas nacionales e internacionales modificaron sus empaques para personalizarlos con 


un tema alusivo a la paz y entregar un mensaje junto al #SoyCapaz (El Tiempo, 2014). 


FIGURA 6 


“ #SoyCapaz – Coca Cola Colombia” 


Fuente: (Cola Coca Colombia, 2014) 


 


#SíMeImporta fue el nombre de la estrategia en 2015. Para esta ocasión la idea era sensibilizar a 


miembros de la sociedad de contextos sociales distintos y se convocaron adolescentes que hablaban de 


sus expectativas y sueños los cuales eran contrastados con otros adolecentes que estaban en situaciones 


muy diferentes propiciadas por el conflicto. Aparte de la sensibilización, se buscaba que los ciudadanos 


se interesaran por la lucha armada en el país y ayudaran a construir la paz, por lo cual se utilizó el slogan 


“La paz también está en tus manos” (CNN, 2015). 


El escenario político en Colombia para el año 2016 estuvo marcado por grandes momentos que exigieron 


al gobierno emprender diferentes acciones para avanzar en la resolución del conflicto. Por un lado, se 


finalizaron las negociaciones con las FARC, pero para ratificar lo acuerdos que fueron planteados en la 


Habana, el gobierno optó por realizar una validación mediante un plebiscito, en el que los colombianos 


definirían el destino del proceso. Para lograr este objetivo se realizaron diferentes acciones por la 


campaña del “Sí”, que hacia referencia a que las personas marcaran esta opción en las votaciones del 


plebiscito. El primer paso en este sentido fue un video que apareció constantemente en la publicidad de 


la Copa América Centenario 2016, donde el equipo colombiano también participó. En este video se 


rescataban los aspectos positivos que tendría el país si el “Sí” ganaba en las urnas (La República, 2016). 


Por otro lado, el gobierno en su planteamiento de un nuevo país en paz propuso que la educación fuera 


un eje vital de la nueva sociedad y diseñó un bolígrafo a partir de una bala de fusil para convertir un 


elemento de guerra en un símbolo de paz. Este balígrafo, como fue denominado, fue entregado a 


personajes ilustres de la nación, escritores, dibujantes, estudiantes, personalidades internacionales y 


demás para ser utilizado como un elemento para escribir la nueva historia de Colombia. Esta campaña 


fue realizada por la agencia McCann para el Ministerio de Educación Nacional y ganó el premio de plata 


en los premios Effie Latinoamérica (ABC España, 2016). El gobierno no ahorró esfuerzos e implementó 


más campañas publicitarias en favor del “Sí”, con mensajes en medios masivos y redes sociales tales 


como “Entienda el acuerdo de paz en un minuto”. De otro lado, vale la pena señalar que la oposición 
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empezó a utilizar también estrategias de marketing no lucrativo pero con una campaña en favor del “No” 


(ver Figura7)  (P&M, 2016). En ese sentido, le apostó a reforzar los principales miedos que genera el 


acuerdo con las personas del común con frases radiales como “¿Sabía que Timochenko (líder guerrillero 


de las FARC) tiene 448 años de condena por secuestros asesinatos y masacres y no va a pisar la cárcel 


ni un solo día?” (Semana, 2016). En un resultado sorpresivo, los votantes colombianos rechazaron el 


domingo 2 de octubre del 2016 el acuerdo alcanzado por el gobierno con la guerrilla de las FARC. Las 


autoridades indicaron que el 50,2% de los votantes fueron por el No, mientras que el 49,7% lo hicieron 


por el Sí. (BBC Mundo, 2016). Pese a todos los éxitos que había tenido el gobierno con diferentes 


estrategias implementadas para la resolución del conflicto, el pueblo colombiano se había manifestado; 


esto demuestra la dificultad para predecir un resultado cuando hay variables sociales en los procesos de 


mercadeo o de otras áreas del conocimiento.  


FIGURA 7 


Vota NO 


Fuente: (Caracol Radio, 2016)  


El gobierno logró validar los acuerdos firmados en la Habana por otros medios legales (aprobación por 


el Congreso de la República) (Noticias Caracol, 2016) y a partir de allí sus estrategias de marketing 


social están dedicadas a la reinserción, la reconciliación de los colombianos y la apertura de nuevas 


posibilidades de desarrollo para el país. Una de las acciones que se emplearon para mostrar la nueva 


situación de Colombia se desarrolló con el apoyo de la iglesia católica, que logró en el año de 2016 la 


visita  del Papa Francisco, quien traía un mensaje de paz y reconciliación para el pueblo colombiano e 


hizo que la comunidad internacional fijara los ojos en Colombia y en los avances que se daban como 


sociedad tras el acuerdo de paz (Noticias Caracol, 2016). Adicionalmente, el gobierno nacional al 


identificar el éxito del uso de medios de comunicación para transformar los procesos sociales ha 


diseñado e implementado estrategias especialmente en la última década, que permitan posicionar la 


imagen positiva del país en el extranjero como “Marca País Colombia” (ver Figura 8). Con la 


implementación de esta estrategia estudios como Country Brand Report América Latina (2017), ha 


reconocido y ubicado a Colombia en mejores posiciones, debido a que las variables medidas muestran 


una evolución positiva en la imagen del país  (Dinero, 2017). La resolución del conflicto armado abriría 


la posibilidad para que el turismo se potencializara por la diversidad y riquezas territoriales con las que 


el país cuenta. Para ello se elaboró la campaña “El riesgo es que te quieras quedar”, en la cual extranjeros 


hablaban de los motivos por las cuales un día decidieron quedarse a vivir en Colombia. La campaña 


buscaba desmitificar el país como un lugar violento y incrementar el número de turistas, por lo cual 


también se realizaron versiones en inglés y se seleccionaron escenarios icónicos del turismo nacional 


(Portafolio, 2007). En este sentido las estrategias de marketing territorial están funcionando para 


Colombia dado que en 2017 Colombia rompió récord en llegada de turistas alcanzando la cifra 


6’500.000 turistas, superando en un 150% la cifra de 2010 (Dinero, 2018).Finalmente, entre otros a 


través de su canal de youtube, hoy en día la Presidencia de la República está transmitiendo contenidos 


XXX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2018 
201 de 448







relacionados con la reinserción de los combatientes y los efectos positivos para el país; entre ellos se 


puede señalar por ejemplo la página web https://www.construcciondepaz.com donde se promocionan 


distintas iniciativas exitosas sobre el tema. 


FIGURA 8 


 Marca País Colombia 


Fuente: (Dinero, 2017) 


Como se puede evidenciar en el caso colombiano, la utilización de estrategias de marketing social y 


otros tipos de marketing han jugado un papel destacado en la construcción de una nueva nación. Este 


documento busca destacar los impactos obtenidos por la implementación de estas estrategias incluso en 


un contexto social tan marcado por la violencia. 


4. Conclusiones 


El conflicto armado en Colombia ha estado presente en Colombia hace tanto tiempo que ya parece estar 


en el ADN de sus ciudadanos. Por eso, además de la ofensiva militar, han sido importantes las estrategias 


de marketing social que buscan generar cambios en los comportamientos colectivos que ayuden a 


superar esta problemática que, además de traer retraso económico, sigue cobrando innumerables vidas.  


Esta investigación tuvo como objetivo analizar las estrategias del gobierno colombiano para incidir en 


el comportamiento ciudadano relacionado con el conflicto armado y el proceso de paz con las Fuerzas 


Armadas Revolucionarias de Colombia (FARC). Para esto, se acudió al análisis de material audiovisual 


y textual, disponible en internet, relacionado con estrategias de marketing social implementadas en 


Colombia desde finales de los noventa, relacionadas con el conflicto armado y el proceso de paz con las 


FARC.  


Los resultados muestran como estas estrategias acompañaron las diversas etapas del conflicto. Primero, 


en una etapa donde el Estado intentaba contener con las armas los movimientos de la guerrilla que 


estaban generando pérdidas humanas y económicas incalculables, se transmitía repudio por los actores 


al margen de la ley e impulso a la denuncia. Posteriormente, de manera coincidente con los primeros 


años de las negociaciones de paz y un entendimiento más profundo de las condiciones de vida de los 


combatientes al margen de la ley, una mirada más humana hacia la guerrilla y una invitación a 


desmovilizarse. Con la consolidación del proceso de paz, llegan estrategias enfocadas en la promoción 


de la integración social de los excombatientes. Finalmente, posterior a la firma del acuerdo y a la 


refrendación por el Congreso de la República, inicia la socialización de los efectos positivos de esta 


negociación. 


Como limitación al estudio se señala que el análisis se concentró en identificar el mensaje que el 


gobierno quiso transmitir y el cambio en el comportamiento ciudadano que quiso generar, sin la 


intención de determinar si las estrategias de marketing social fueron pertinentes o evaluar si sus 


resultados fueron positivos. 
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RESUMEN 


Se propone el uso de la gamificación como estrategia para fomentar la práctica de 


deporte con el apoyo de los dispositivos inteligentes como son las pulseras o 


smartband, que cuentan con un sensor y una aplicación gamificada. Para ello, se 


valida una escala de la experiencia de los participantes en la gamificación 


(llamada experiencia gameful), que se caracteriza por ser intrínsecamente 


motivante y divertida e incluye las dimensiones de competencia, autonomía, 


relación y diversión. Los resultados muestran que la experiencia gameful influye de 


forma positiva en la autoeficacia percibida. Se comprueba que el género y la edad 


moderan la relación establecida entre la experiencia gameful y la autoeficacia 


percibida, de forma que pasa a ser más eficaz para las mujeres y para las personas 


de mayor edad.  


Palabras clave:  


Gamificación, smartbands, experiencia gameful, motivación, diversión, autoeficacia percibida, 


efecto moderador. 


ABSTRACT 


The use of gamification is proposed as a strategy to encourage sport practice with 


the support of smart devices such as smartbands, which have a sensor and a 


gamified application. For this, a scale of the experience of the participants during 


gamification is validated (called Gameful Experience), which is characterized by 


being intrinsically motivating and playfulness and includes the dimensions of 


competence, autonomy, relationship and playfulness. The results show that the 


Gameful Experience positively influences perceived self-efficacy. It is verified that 


gender and age moderate the relationship established between the Gameful 


Experience and the perceived self-efficacy, so that it becomes more effective to 


women and the elderly. 


Keywords: 


Gamification, smartbands, Gameful Experience, motivation, playfulness, perceived 


self-efficacy, moderator effect. 
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RESUMEN 


Las asociaciones de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) son de gran interés tanto 


para académicos como para profesionales porque las asociaciones de RSC que tienen 


los consumidores son un pronosticador clave de sus reacciones hacia las marcas y 


productos. Entre las diferentes reacciones de los consumidores, las empresas están 


interesadas en que las personas compartan esta información a través de eWOM, lo que 


ayuda a la compañía a difundir la información de RSC. Este estudio investiga cómo la 


exposición del consumidor ante información sobre las actividades de RSC que realiza la 


compañía, aumenta las asociaciones de RSC de los consumidores y también la 


probabilidad de que estos compartan la información a través de eWOM, en comparación 


con otras actividades de comunicación que no incluyen información de RSC. Además, 


proponemos que esta relación estará mediada por motivaciones del eWOM: mejora del 


auto-concepto, vinculación social y mostrar una identidad deseada. 


Palabras clave: 


eWOM, responsabilidad social corporativa, asociaciones de responsabilidad social 


corporativa, mejora del auto-concepto, mostrar una identidad deseada, vinculación social.  


 


ABSTRACT 


Corporate Social Responsibility (CSR) associations are of great interest to both 


academics and practitioners because consumer CSR associations are a key predictor of 


their reactions to brands and products. Among the different consumers’ reactions, 


companies are interested in that individuals share this information through eWOM, 


helping the company to spread the CSR information. This study investigates how 


consumer’s exposure to information about the CSR activities of the company increases 


the consumers CSR association, and also the likelihood that they share that information 
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through eWOM, compared when they are exposed to other communication activities that 


do not include that CSR information. In addition, we propose that this relationship will 


be mediated by eWOM motivations: self-enhancement, social bonding and identity 


signaling. 


Keywords: 


eWOM, corporate social responsibility, corporate social responsibility associations, self-


enhancement, identity signaling, social bonding. 
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RESUMEN 


Una vez desarrollada la escala de Responsabilidad Social Personal, el objetivo de 


este estudio es explorar qué lleva a una persona a comportarse de manera 


socialmente responsable, esto es, a identificar los antecedentes del constructo que 


puedan servir para su validez externa. Dado que la Responsabilidad Social 


Personal es un nuevo constructo en este trabajo se identifican, a partir de la 


revisión de la literatura de comportamiento del consumidor, tres variables como 


posibles antecedentes: la Efectividad Percibida por el Consumidor, el Colectivismo 


y las Normas Sociales.  


Palabras clave: 


Responsabilidad Social Personal, Responsabilidad Social Corporativa, 


antecedentes, revisión de la literatura. 


 


ABSTRACT 


Once the scale of Personal Social Responsibility has been developed, the objective 


of this study is to explore what leads a person to behave in a socially responsible 


manner, that is, to identify the background of the construct that can be used for its 


external validity. Given that Personal Social Responsibility is a new construct, in 


this work we identify three possible antecedents from the literature review of 


consumer behavior: Perceived Effectiveness by Consumers, Collectivism and Social 


Norms. 


Keywords: 


Personal Social Responsibility, Corporate Social Responsibility, antecedents, 


literature review. 
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RESUMEN 


En investigaciones previas, se han utilizado las  atribuciones como mediador de la 


relación entre las actividades de RSC y las respuestas de los consumidores a las 


empresas, sin embargo, la cuestión de cuáles son los determinantes, las variables que 


influyen en la intención de compra y el papel de la atribución como moderador quedan 


parcialmente sin resolver. Esta investigación analiza la influencia de la integridad de la 


empresa, las creencias de CSR, el escepticismo del consumidor y la imagen corporativa 


sobre la intención de compra. Además, la investigación en curso explica el efecto 


moderador de las atribuciones de los consumidores sobre la RSE en el efecto de estas 


variables en la intención de compra. Al adoptar prácticas de RSC, los especialistas en 


marketing deben considerar el objetivo para lograr los objetivos de la compañía sobre 


los impactos positivos en el comportamiento del consumidor. 
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ABSTRACT 


In previous research, attributions were found to mediate the relationship between the 


elements of CSR activities and consumers ‘responses to firms, however the question of 


what the determinants are, the variables that influence purchase intention and the role 


of attribution as moderator remains partially unaddressed. This research analyzes the 


influence of company integrity, CSR Beliefs, consumer skepticism and corporate image 


on purchase intention. Moreover, the paper explains the moderator effect of consumer 


attributions about CSR in the effect of these variables on purchase intention. In 


adopting a CSR practice, marketers should consider the target to achieve the company 


goals about positive impacts on consumer behavior. 
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ABSTRACT 
In the current socioeconomic environment, many corporate social responsibility 
(CSR) practices undertaken by brands are perceived as manipulative, which can 
generate negative word-of-mouth among customers and diminish brand affect. This 
has resulted in calls for brand authenticity. This paper studies the influence of CSR 
on word-of-mouth through the mediators of brand affect and brand authenticity. The 
data were collected by means of a panel of 1101 customers of insurance brands, and 
analyzed using structural equation modeling. The findings show that CSR positively 
impacts word-of-mouth, directly and indirectly via brand affect and brand 
authenticity.  
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RESUMEN 


Cada día aumenta el número de organizaciones sin ánimo de lucro que compiten 


entre sí, por lo que dichas organizaciones necesitan nuevas formas de comunicar 


sus causas para ser más eficaces en sus objetivos (Chang, 2015; Bebko, Sciulli and 


Bhagat, 2014; Goerke, 2003). A pesar de que la efectividad de la publicidad de las 


organizaciones sin ánimo de lucro ha sido estudiada previamente, aún no hay 


consenso sobre qué estímulos (emocionalmente positivos o negativos) aumentan la 


efectividad. Por otro lado, los enfoques de investigación más frecuentes en la 


publicidad de las organizaciones sin ánimo de lucro son metodologías de 


investigación tradicionales basadas en enfoques declarativos. El propósito de este 


estudio es identificar qué estímulos (positivos o negativos) son más efectivos en la 


publicidad de las organizaciones sin ánimo de lucro en los tres niveles de 


efectividad (efectividad perceptiva o comunicacional, efectividad psicológica o 


actitudinal y efectividad conductual) proporcionando un nuevo enfoque basado en 


el análisis de las respuestas inconscientes del consumidor a la publicidad 


utilizando Facial Coding y Eye tracking. Los resultados de estos estudios pueden 


contribuir a la literatura existente, respondiendo a la pregunta de qué estímulos 


(positivos o negativos) son más efectivos en cada uno de los niveles de efectividad 


para la publicidad de este tipo de organizaciones. 
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ABSTRACT 


Every day the number of non-profit organizations that compete with each other 


increases, so these organizations need new ways to communicate their causes to be 


more effective in their objectives (Chang, 2015; Bebko, Sciulli and Bhagat, 2014; 


Goerke, 2003). Even though the effectiveness of Non-Profit Organizations (NPO) 


advertising has been previously studied, there is still no consensus which appeal 


(emotionally positive or negative) increases the effectiveness. On the other hand, 


most prevalent research approaches in non-profit organizations' advertising are 


traditional research methodologies based on declarative approaches. So the 


purpose of this study is to identify which appeal (positive or negative) in NPO 


advertisement is more effective in the three levels of effectiveness (perceptual or 


communicational effectiveness, psychological or attitudinal effectiveness and 


behavioral effectiveness) providing a new approach based on the analysis of 


unconscious responses of consumer to the advertising, using Facial Coding and 


Eye tracking. The results of this study may contribute to the existing literature, by 


answering the question of which framing (positive or negative) is more effective at 


each level of effectiveness for advertising of these organizations. 


Keywords: 


Advertising, Non-Profit Organizations, Attention, Emotion, Donation behavior, 


Neuromarketing 
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RESUMEN 


Este trabajo en curso presenta una propuesta de análisis de cómo la identidad de 
lugar es percibida de forma diferente por los habitantes del medio rural frente a los 
del urbano. Concretamente, teniendo en cuenta que aspectos como lazos afectivos, 
naturaleza, paisaje y urbanización, amenazas a la propiedad y al propio territorio 
influyen de manera especial en el medio rural, se propone que en dicho medio la 
identidad hacia el lugar será mayor que en el medio urbano. Así mismo, se 
establece la edad como un factor sociodemográfico moderador, con especial 
impacto en el medio rural. Al igual que otros elementos vinculados a la identidad 
(por ej. marcas), se plantea que la identidad de lugar facilita el desarrollo de 
políticas públicas para el fomento socioeconómico de áreas rurales. 
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ABSTRACT 


This work in progress presents a proposal analysis of how the place identity is 
differently perceived by the inhabitants of rural areas compared to those of urban 
ones. Specifically, taking into account that aspects like community ties, nature, 
landscape and urbanization, property and settlement threats have a special 
influence on the rural environment, we propose that place identity will be higher in 
rural areas rather than in urban ones. Likewise, age is established as a 
sociodemographic moderating factor, with special impact in rural communities. 
Like brand identity consequences, place identity is proposed as an element to 
develop public policies that contribute to the socioeconomic progress of rural 
areas. 
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