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PRESENTACION

s damos la bienvenida a este primer volumen de la coleccion Uni-

Business AEMARK Transferencia Universidad-Empresa. Esta ini-
ciativa de AEMARK nace con la vision de acercar la investigacion acadé-
mica en marketing al ambito empresarial, promoviendo la transferencia
de conocimiento y su aplicacion practica. Tiene como objetivo princi-
pal que los avances y descubrimientos realizados en el entorno acadé-
mico puedan ser aprovechados por las empresas para resolver proble-
mas reales y mejorar sus estrategias de marketing. El presente volumen
reune 11 articulos derivados de investigaciones candidatas al Premio a
la Relevancia Empresarial, otorgado por ESIC University, presentadas
en el XXXIV Congreso Internacional de Marketing AEMARK, celebrado
en 2023. En este evento se seleccionaron los trabajos académicos que
destacaban por responder a los desafios actuales del marketing y apor-
tar soluciones innovadoras a problemas reales del sector empresarial.

En este volumen se abordan tematicas muy interesantes, actuales
y relevantes, como la importancia de los atributos de producto en el
consumo sostenible y su influencia en las decisiones de compra; los
factores que influyen en el uso de la banca digital por parte de personas
mayores en zonas urbanas y rurales; la valoracion de servicios premium
en las plataformas de reventa online; la manera en que las marcas pue-
den maximizar su participacion en el espacio digital usando modelos de
atraccion aplicados a la distribucion fisica; y la experiencia del usuario
en eventos culturales en el metaverso, destacando la gamificacion. En
el ambito turistico, se identifican segmentos de turistas segin su grado
de sostenibilidad, con recomendaciones para el sector turistico, y se
aborda el uso de redes sociales para promover practicas sostenibles en
destinos turisticos. En el contexto de la pandemia y pospandemia del
covid-19, se examina la gestion del voluntariado episédico, la percep-
cion del riesgo sanitario y el apoyo al turismo; la evolucion de la expe-
riencia del consumidor en la restauracion; y la influencia de la venta
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ética en la lealtad del cliente industrial. Cada articulo ofrece insights
valiosos para profesionales del marketing, investigadores y empresas.

Ademas, contamos con un editorial escrito por Yolanda Polo, cate-
dratica de Comercializacion e Investigacion de Mercados de la Univer-
sidad de Zaragoza, galardonada en el XXXIV Congreso Internacional de
Marketing AEMARK con el Premio a la Trayectoria en Marketing. En
su editorial, Yolanda Polo aborda los desafios éticos de la inteligencia
artificial en el marketing. También se incluye una entrevista con Alfonso
Fernandez Iglesias, CMO y director de Ecommerce en Samsung Elec-
tronics, quien explica como la innovacién constante, con un enfoque
en la tecnologia que mejora la vida de las personas, ha sido clave para
mantener a Samsung a la vanguardia.

Queremos expresar nuestro mas sincero agradecimiento a todos los
autores que habéis contribuido con vuestros trabajos a hacer realidad
este proyecto, asi como a los lectores por vuestro tiempo e interés. Espe-
ramos que este primer volumen de UniBusiness AEMARK Transferencia
Universidad-Empresa sea de vuestro agrado y utilidad. Os animamos a
que contactéis con AEMARK para cualquier consulta o propuesta de
colaboracién que pueda surgir a partir de la lectura. Estamos a vuestra
disposicion para facilitar y fomentar la transferencia de conocimiento y
la innovacion en marketing.

Gracias por vuestra atencion y confianza. Esperamos que esta colec-
cioén contribuya positivamente a la colaboracion universidad-empresa
y al desarrollo conjunto de la actividad investigadora y empresarial en
marketing, beneficiando a ambos sectores y potenciando el impacto de
la investigacion académica en la realidad empresarial y social.

Atentamente,

NATALIA RUBIO
Presidenta de AEMARK

CarLOS ORUS
Coordinador de UniBusiness AEMARK
Transferencia Universidad-Empresa



EL MARKETING ANTE LA ENCRUCIJADA ETICA
DE LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Yolanda Polo Redondo

levamos tiempo viendo como las

nuevas tecnologias, como por
ejemplo la inteligencia artifical (IA),
estan modificando las reglas del juego,
cambiando la dinamica de los merca-
dos y las formas de interactuar con los
clientes.

Nos encontramos en un momento
crucial para nuestra disciplina. El
tamano de mercado de la IA a nivel
mundial ha pasado de 135.900 millo-
nes en 2023 a 184.000 en 2024, y se
espera que supere la cifra de 800.000
en 2030,' y también se prevé que para
el ano 2025 la IA genere 4,4 billones
de dolares en valor empresarial.? A esto
hay que anadir que la ultima encuesta
de Deloitte sobre el estado de la IA en la
empresa revelo que el 79% de los lide-
res de la industria ya han implementado completamente tres o mas apli-
caciones de IA, mientras que el 94% espera que la IA sea fundamental
para su éxito en los proximos cinco anos.’

Paralelamente, en nuestro pais se ha puesto en marcha el Plan de
Recuperacién, Transformacion y Resiliencia, cuyo componente 16 es
la Estrategia Nacional de Inteligencia Artificial, y constituye uno de los
principales planes de la agenda digital del Gobierno de Espana. Este
plan incluye una serie de medidas que contribuyen a la transicion digi-
tal a través de inversiones en capacidades digitales y del despliegue de
tecnologias avanzadas mediante la capacitacion de personas y empre-
sas, creacion de la infraestructura adecuada para el desarrollo de la IA



https://planderecuperacion.gob.es/sites/default/files/2023-10/0310203_adenda_plan_de_recuperacion_componente16.pdf
https://planderecuperacion.gob.es/sites/default/files/2023-10/0310203_adenda_plan_de_recuperacion_componente16.pdf
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e integracion de dicha IA en las cadenas de valor de las empresas para
transformar nuestro tejido econémico. El objetivo de este componente
es que Espana sea un pais puntero en IA, promoviendo la creacion de
empleo cualificado e incorporando la IA como factor que ayude a mejo-
rar la productividad de las empresas y de la Administracion publica.
Todo ello ha hecho que muchas empresas apuesten por la transforma-
cion digital e inviertan en formacion y en tecnologias avanzadas, espe-
rando obtener ventajas competitivas y un retorno econdémico positivo.

Evidentemente, el rapido avance de la IA ha traido consigo nume-
rosos beneficios, como la automatizacion de procesos, la optimizacion
de tareas y el desarrollo de sistemas mas eficientes que permiten, entre
otros aspectos, mejorar la experiencia del usuario/consumidor. Sin
embargo, este progreso también plantea desafios éticos significativos
que deben abordarse de manera urgente y responsable. En este sentido
podemos destacar la importancia de garantizar la seguridad de la ges-
tion de la gran cantidad de datos personales recopilados y generados
por laIA, que puede afectar a la privacidad de los usuarios. Es cierto que
estos datos, que incluyen informacion sensible y privada de los usua-
rios, pueden ser utilizados para establecer perfiles detallados, mejorar el
analisis del comportamiento del consumidor, facilitar la toma de deci-
siones automatizada y mejorar la experiencia de uso. Sin embargo, la
seguridad de estos se convierte en un aspecto critico. Algunos de estos
sistemas de IA pueden ser vulnerables a ataques cibernéticos, intrusio-
nes malintencionadas y manipulacion de algoritmos, lo que pondria en
riesgo la integridad y confidencialidad de la informacion de los usua-
rios. En particular, esto se convierte en algo especialmente preocupante
en sectores sensibles como la salud, las finanzas o el turismo.

En todo caso, las empresas disponen cada vez de mayor cantidad
de informacion sobre sus clientes. Esta informacion pueden usarla, una
vez analizada por la IA y obtenidos perfiles personalizados, para disenar
estrategias de marketing claramente dirigidas a los distintos patrones de
comportamiento. Ademas, el analisis de estos datos permitira conocer
con antelacion cual puede ser el comportamiento futuro de los usua-
rios. En este caso, las empresas usan la IA para poder anticiparse a los
deseos de sus consumidores, basandose en la informaciéon acumulada
de sus compras anteriores. Pero, ademas, también es posible que a tra-
vés de diversas herramientas de IA las empresas puedan influir e incluso
manipular el comportamiento de los consumidores. Todo ello provoca
importantes preocupaciones éticas.
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En este contexto, la Union Europea se ha hecho eco de todos estos
problemas, como lo demuestra el hecho de que lleva anos trabajando
en una ley de inteligencia artificial que proteja a las personas. Esta ley
ha visto la luz recientemente (concretamente se aprob¢ el 13 de marzo
de 2024, con un amplio consenso) y apuesta por garantizar la seguridad
y el respeto de los derechos fundamentales, al tiempo que fomenta la
innovacion. En su enunciado queda muy claro que se debe garantizar
la transparencia de los sistemas de A de uso general y de los modelos
en los que se basa, cuales son las aplicaciones prohibidas y cudles son
las implicaciones de manipular o utilizar practicas engafosas, prohi-
biendo en su capitulo II cualquier tipo de estas practicas. Uno de sus
legisladores, Brando Benifei, indica que «tenemos la primera regulacion
del mundo que marca un camino claro para un desarrollo seguro y
centrado en el ser humano de la IA. El punto principal ahora sera la
aplicacion y el cumplimiento por parte de empresas e instituciones».
El siguiente paso es que los distintos Estados miembros creen Agencias
Nacionales de Supervision.

Recientemente el periodico El Pais (11-5-2024) se hacia eco de un
articulo publicado en la revista Patterns* (Park et al., 2024). En dicho
trabajo se analizaban distintos casos de modelos hechos con IA que han
mentido, disimulado o adulado a humanos con el fin de conseguir su
objetivo. «En este momento, mi mayor temor sobre el engano de la IA
es que una IA superinteligente, auténoma, utilice sus capacidades de
engafio para formar una coalicion de aliados humanos cada vez mas
numerosa y eventualmente use esta coalicion para alcanzar el poder, en
la busqueda a largo plazo de un objetivo misterioso que no se conoceria
hasta después del hecho», dice uno de los autores del articulo.

Queda claro que la IA puede traer beneficios importantes a la socie-
dad en general y a la disciplina del marketing en particular. Sin embargo,
existen retos criticos relacionados con la mala praxis. Para abordar estos
desafios debemos apostar por desarrollar marcos regulatorios solidos y
practicas de gobernanza transparentes, donde prevalezca una colabo-
racion estrecha entre la industria, los investigadores y los responsables
politicos. El objetivo es desarrollar estandares éticos claros y mecanis-
mos de rendicion de cuentas efectivos. Ademas, se deben promover
investigaciones de perfil transversal que evaltien de manera critica el
impacto ético de la IA en la seguridad de los datos manejados y en la
privacidad de los usuarios. Sin duda, queda todavia mucho camino por
Tecorrer.
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ENTREVISTA A ALFONSO FERNANDEZ
IGLESIAS, CMO & HEAD OF
ECOMMERCE-DIRECT TO CONSUMER (D2C)
EN SAMSUNG ELECTRONICS

Dada tu experiencia en SAMSUNG
ELECTRONICS, ;como describirias tu
crecimiento personal y profesional a lo
largo de estos afnos?

Mi crecimiento profesional y perso-
nal en Samsung lo describiria como muy
positivo; llevo 12 afos en la compania
y a lo largo de esta década me han sur-
gido muchas oportunidades que me han
permitido desarrollar grandes proyectos.

Me incorporo en Samsung como res-
ponsable de IMC (Internet y Marketing
Comunicacion), y a partir de aqui, fui
ocupando diferentes funciones dentro
de la Direccién de Marketing Corpora-
tivo, incorporando la Direccién de Comunicacion y la de Transforma-
cion Digital. Recientemente, y siempre desde la perspectiva del marke-
ting, asumimos todo lo que tiene que ver con bitcoin.

Hace anos existia cierta rivalidad entre marketing y ventas, pero bajo
mi opinién son departamentos que van de la mano: las ventas digitales
y el marketing aplicado a las ventas consolidan los resultados, y yo creo
que la experiencia y trayectoria no pueden ser mas satisfactorias.

¢Cual es la estrategia que sigue Samsung para mantenerse a la
vanguardia en este mercado tan competitivo?

Samsung tiene una plantilla de mas de 300.000 empleados a nivel
global, y un 10% de los empleados se dedican a innovar; de hecho,
somos una de las primeras companias a nivel global que mas patentes
tiene registradas en Estados Unidos.
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Considero que esta innovacion es lo que hace que nuestros pro-
ductos sean punteros, que seamos una de las companias que mas
productos novedosos lanza al mercado y que nos hace estar siempre a
la vanguardia de la tecnologia y sobre todo en productos muy focali-
zados a mejorar la vida en las personas.

La tecnologia es un medio para que la vida sea mas plena y produc-
tiva. Esta innovacion no solamente la llevamos a nivel de productos, la
llevamos a la forma de entender el negocio desde un punto de vista de
aproximacion al consumidor, como, por ejemplo, desarrollar nuevas
formas de comunicacién o innovar a la hora de trabajar con los partners.

«La innovacion es nuestro ADN, es lo que nos define y lo que nos
hace estar donde estamos».

El mundo cada vez se esta volviendo mas digital. ;Como esta
integrando Samsung todos estos recursos que aparecen, como la
inteligencia artificial?

Llevamos muchos anos trabajando en hogares conectados con smart-
phones, somos una de las pocas companias a nivel mundial que no sola-
mente tiene moviles, también tenemos televisores o electrodomeésticos,
todo esto hace que el hogar esté conectado a través de nuestra plata-
forma de Smart Things, permitiendo que los dispositivos hablen entre
ellos y obviamente permita un hogar inteligente. Esto es fundamental,
lo que nos diferencia de la competencia.

Todo esto que tiene que ver con la inteligencia artificial, por lo tanto,
no es algo nuevo, en nuestro caso siempre ha estado, llevamos décadas
trabajando con ello, incorporando en los ultimos afios inteligencia arti-
ficial en nuestros productos que permiten que sean mas eficientes.

Recientemente hemos dado un paso mas lanzando el Galaxy Al,
que permite democratizar la inteligencia artificial y adaptarla a los
moviles para que puedan existir comunicaciones sin barreras con una
mayor productividad. La inteligencia artificial es fundamental enten-
derla como una inteligencia artificial abierta, sostenible e inclusiva y
sobre todo segura. Nuestros dispositivos incorporan tecnologia Knox,
que es un sistema de encriptacion en donde se garantiza la seguridad
de los datos.

Somos una de las pocas companias avaladas por el CNIy por la CIA
en Estados Unidos, lo que demuestra nuestra globalizacion. La seguri-
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dad y la privacidad del usuario nos la tomamos muy en serio, esta pre-
ocupacion fue todo un reto, un propésito, que ahora ya es una realidad.

¢Cuales son los principales retos y desafios que afronta Sam-
sung dentro del area de marketing?

Para Samsung, ser una comparnia responsable y sostenible es critico,
y no porque sea un propésito de moda. Es todo un orgullo expresar que
hace 12 afios creamos tecnologia con proposito, una plataforma en la
que se incorporan todos los proyectos locales desarrollados en Espana.
A pesar de estar en un entorno multinacional, la globalizacion hace que
las decisiones se centralicen y eliminan la responsabilidad de innovar
en los diferentes paises, y esto es un caso de éxito.

Esta década hemos invertido 25 millones de euros en decenas de
proyectos, en areas como cultura, educacion, empleabilidad, mindful-
ness e inclusion social, siempre con el objetivo de mejorar la vida de las
personas de determinados colectivos.

Para este fin, hemos desarrollado aplicaciones que mejoran la vida
de personas con dislexia, de pacientes de ELA, de nifios o personas
con autismo y ultimamente de personas con tartamudez. Lo que hace-
mos es incorporar aplicaciones de la web que modifica lo que es el
hardware y a mi me gusta decir que «hackeamos el sistema para bien»,
porque el hardware no lo puedo tocar, pero el software si, de forma que
puedo modificar la finalidad de un dispositivo, haciendo, por ejemplo,




16 UniBusiness AEMARK

que enfermos de ELA puedan escribir en una tableta y puedan volver a
comunicarse con su mirada. También los avances en el colectivo de per-
sonas con autismo. Ayudamos a estas personas que sufren de hipersen-
sibilidad acustica a través de una aplicacion para integrarlos de nuevo
en la sociedad, o una aplicacion que detecta el riesgo de dislexia con un
92% de precision y unos juegos lingtiisticos y redes neuronales que en
15 minutos hacen esta deteccion.

Creo que son muy buenos ejemplos de como la tecnologia se huma-
niza y tiene un impacto mas que positivo.

Esto es totalmente una innovacion y viene muy ligado con la
siguiente pregunta, ya que al final la citada innovacion juega un
papel muy importante sobre todo en la parte de las estrategias de
marketing y en concreto de Samsung. ;Como fomenta la creativi-
dad dentro de la empresa para impulsar nuevos productos y servi-
cios de esta innovacion?

La parte de productos viene definida por Corea. Respecto a solu-
ciones, desarrollo, campanas e iniciativas de marketing tiene mucho
foco el consumidor local, por tanto, hay que entender al consumidor
y llegarle de una forma relevante, impactante, diferencial y obviamente
para eso necesitamos la ayuda de partners locales. Es fundamental tra-
bajar con los mejores fuera y dentro de la compania, con un talento que
ayude a definir a donde se quiere ir.

Trabajamos siempre en un ecosistema de creacion y colaboracion,
con un entorno muy democratico: desarrollamos un briefing y luego
discutimos las diferentes soluciones, incluso valoramos cémo esas solu-
ciones cambian una realidad, y es aqui donde el partner tiene que estar
involucrado desde el inicio hasta el final para que conozca las necesi-
dades de la compaiiia, es en este entorno de colaboracion, asumiendo
riesgos, donde se fomenta la creatividad y la innovacion.

Para progresar debes tener una matriz 70/20/10 distribuida de la
siguiente manera: 70% para cubrir los basicos, 20% para innovar con
un riesgo medido y un 10% para ser mucho mas disruptivo (con un
riesgo también asumible), y si eso va funcionando vas incorporando en
ese 70% inicial cada vez mas proyectos. Esto lo que te hace es mover esa
piramide y conseguir avanzar.

El mercado global es muy diverso, las necesidades y preferen-
cias de los consumidores son cambiantes, por eso nos gustaria
saber ;como son sus campanas dentro del marketing?
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Es fundamental entender la composicion del mercado espanol, la
estrategia de café para todos no funciona. Una gran multinacional debe
tener un framework de referencia, con un freedom within a framework, es
decir, una libertad dentro de ese marco para que obviamente haya una
consistencia, una coherencia a nivel global.

El manejo de la marca es sagrado, tienes que ser un maximo defen-
sor de las iniciativas que se hagan a nivel de tu marca para garantizar
esa coherencia.

Es relevante tener en cuenta cuanto de desarrollado esta tu mercado,
la tipologia de consumidores que tengas, la cultura... para poder incor-
porar determinados elementos que te hagan diferente y que tu comuni-
cacion en ese pais te haga destacar frente a otras marcas.

También hay que hacer referencia a los partners que colaboran con
nosotros en la parte de investigacion de mercados y que nos ayudan a
identificar las peculiaridades de nuestra sociedad. No es lo mismo una
cultura latina, que obviamente tiene un modus vivendi mucho mas de
aprovechar el momento, que otro tipo de culturas, o las limitaciones
ante un entorno de crisis, donde obviamente el disponible a final de
mes sea mas limitado que en otros momentos de bonanza.

Todo esto nos permite localizar estos grupos objetivos y a partir de
ahi ir conociendo sus motivaciones y necesidades, desarrollar campanas
con contenidos diferenciales.

Para poner el broche final a la entrevista lanzamos una ultima
pregunta: Teniendo en cuenta la importancia del comercio electro-
nico y de las plataformas digitales nos gustaria saber ;como SAM-
SUNG esta transformando su enfoque del marketing para llegar a
esos consumidores en linea integrando a las redes sociales de una
manera efectiva?

El marketing ha evolucionado mucho, el marketing de hace una
década era mucho mas «de construir», como mucho llegabas a una
intencion de compra. Ahora el marketing cierra un circulo, la digitaliza-
cion permite que la trazabilidad y la medicion sean mucho mas eficaces
y puedas tomar decisiones en tiempo real. La magia ocurre cuando el
marketing tiene datos en tiempo real, de como estan funcionando nues-
tras diferentes iniciativas; obviamente soy un gran defensor de todo lo
que es construccion de marca, contar historias y todo lo que es everglow
por parte de los consumidores.
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También tiene un papel importante todo lo que tiene que ver con el
marketing de precision y con el performance marketing; nuestros presu-
puestos estan basados en esta parte, lo que nos permite medir y tener
ese efecto partida de primera mano, y a partir de ahi poder tomar deci-
siones. Incluso se pueden extrapolar al resto de mercado, aunque sea
un mercado offline, ya que tenemos aprendizajes del online.

Las redes sociales tienen un peso mayor, pero no solamente para
construir una comunidad y fidelizar, sino también incluso para entrete-
nernos. Nosotros trabajamos de cerca con influencers, con embajadores
de marca que estan muy comprometidos, obviamente hay una relacion
contractual con ellos. Lo que buscamos es que de verdad sean brand
lovers de la marca, que obviamente confien en lo que es el producto,
que expliquen la usabilidad y los beneficios de los diferentes disposi-
tivos dentro de nuestro ecosistema, incluso tener iniciativas en tiempo
real del uso que puedes hacer con ellos.

Nuestros brand lovers muestran en primicia los beneficios exclusivos
de los nuevos dispositivos a los consumidores y eso obviamente tam-
bién redunda positivamente y se mide en tiempo real su eficacia.

Es un mundo muy complejo, mucho mas complejo que hace una
década, pero a la vez mucho mas enriquecedor y con muchas mas
oportunidades.

Samsung Newsroom Espana — Todas las noticias, novedades e informa-
cion general sobre Samsung Electronics (https:/news.samsung.com/es/).


https://news.samsung.com/es/
https://news.samsung.com/es/

1. DE LA RAZON A LA EMOCION. EL PAPEL
DE LOS ATRIBUTOS DE PRODUCTO EN EL
VIAJE HACIA LAS COMPRAS SOSTENIBLES
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Resumen ejecutivo

El cambio hacia modelos de produccion y consumo mas sostenibles,
tal y como aboga el ODS 12 incluido en la Agenda 2030 de Naciones
Unidas, precisa de la implicacion activa de diferentes stakeholders, tanto
del ambito publico como privado. Particularmente, los consumidores
constituyen un agente de cambio fundamental, ya que sus conductas de
compra al elegir determinados productos pueden tener repercusiones
medioambientales y sociales relevantes. Este trabajo analiza la importan-
cia de diferentes tipos de atributos (funcionales y sostenibles) en la deter-
minacion de un comportamiento de compra ético (sostenible) y las con-
secuentes emociones positivas que pueden emerger de este y que podrian
influir en futuros comportamientos de compra. Los resultados revelan
que los clientes éticos valoran la sostenibilidad, pero también el beneficio
utilitario en sus compras. Ademas, resaltan la importancia de las compras
sostenibles para despertar emociones positivas en el consumidor, que
podrian impulsar patrones de consumo sostenible en el futuro.

Takeaways

e Consumo sostenible como imperativo: importancia del con-
sumo sostenible en linea con el ODS 12 de la Agenda 2030 de
Naciones Unidas.

* Rol clave del consumidor y cambio de conciencia: aumento
significativo en la adopcion de estilos de vida y habitos de com-
pra mas sostenibles.

e Importancia de los atributos de producto, tanto intrinsecos
como sostenibles, en las decisiones de compra.

¢ El consumo sostenible genera emociones positivas.
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e Enfoque en empresas sociales (ES) y consumidores éticos:
los compradores de ES (éticos) pueden contribuir al consumo
responsable al alinear sus elecciones con valores personales y
colectivos.

INTRODUCCION

El Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) 12 de la Agenda 2030
de Naciones Unidas aboga por transitar hacia unos patrones de pro-
duccion y consumo mas sostenibles.! Los consumidores desempenian
un papel clave en el logro de este objetivo, ya que pueden demandar
a las companias productos y procesos mas responsables y estimular asi
el desarrollo de innovaciones que permitan hacer frente a los desafios
ambientales y sociales.

En los ultimos anos, se ha detectado una creciente sensibilidad y
concienciacion por parte de los consumidores hacia productos mas
respetuosos y responsables. Segun el Estudio Global de Sostenibilidad
20222 el 71% de los consumidores estan modificando su forma de vivir
y comprar en un esfuerzo por ser mas sostenibles. Estos datos eviden-
cian la necesidad de las empresas de situar esas preocupaciones en el
centro de sus estrategias de comercializacion o, de lo contrario, corren
el riesgo de quedarse atras. De hecho, aunque todavia se sitia en nive-
les bajos, la cuota de mercado global de los productos comercializados
como sostenibles continua creciendo a pesar de la inflacion, situandose
enun 17,3%.°

En el ambito académico, la investigacion sobre consumo sosteni-
ble ha crecido rapidamente en los ultimos anos, tratando, en parte, de
encontrar formas que permitan traducir esas inquietudes o preferencias
de los consumidores en conductas de compra efectivas. En concreto, el
analisis de la capacidad explicativa de las caracteristicas de los productos
sostenibles se esta abriendo camino de manera destacada en el ambito
de la sostenibilidad. Si bien los consumidores son cada vez mas cons-
cientes y estan interesados en comprar productos sostenibles, todavia
se necesita mucha investigacion sobre qué atributos tienen una mayor
importancia a la hora de influir en su decision de compra.

Ademas, los individuos son mas proclives a implicarse en una deter-
minada conducta cuando experimentan sentimientos positivos de
hacerlo, por lo que apelar a las emociones positivas como, por ejemplo,
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el orgullo puede resultar particularmente tutil para promover el consumo
sostenible. Un consumo responsable podria aportar al consumidor un
valor anadido a la mera satisfaccion de necesidades individuales: su con-
tribucion al logro de objetivos sociales. Esta dualidad podria derivar en
la experimentacion de mayores emociones positivas, en términos de feli-
cidad, orgullo o bienestar personal, lo que podria favorecer la adopcion
de futuros comportamientos sostenibles. Sin embargo, este precepto ha
sido descuidado en gran medida al abordar el tema de 1a sostenibilidad.

Teniendo en cuenta lo anterior, esta investigacion pretende pro-
fundizar en el conocimiento de los factores que pueden propiciar un
comportamiento responsable del consumidor, siendo el objetivo de este
estudio doble: por un lado, identificar los atributos o caracteristicas de
los productos (de tipo intrinseco, extrinseco y sostenible) que el consu-
midor responsable considera en su decision de compra y analizar como
estos influyen en la toma de decisiones; por otro lado, estudiar el papel
de las emociones positivas experimentadas tras haber realizado una
compra sostenible, lo que podria actuar como catalizador de futuros
comportamientos de compra responsables. Provocar emociones puede
ser mas efectivo a la hora de influir en elecciones futuras que propor-
cionar informacion factica acerca de las consecuencias economicas y
sociales derivadas de las decisiones de compra de los individuos.

Para llevar a cabo este estudio, se ha tomado como unidad de ana-
lisis el consumidor de productos de empresas sociales. Las empresas
sociales han surgido como un modelo alternativo a los negocios tradi-
cionales ofreciendo respuestas innovadoras ante los desafios ambienta-
les y sociales actuales.” Ademas, los consumidores de empresas socia-
les pueden ser considerados consumidores éticos en la medida en que
se encuentran especialmente sensibilizados con el propésito o mision
social perseguidos por la empresa, y concienciados con la posibilidad
de involucrarse en problemas ambientales o sociales. A través de los
productos y servicios de estas organizaciones, el consumidor puede
encontrar la forma de alinear sus elecciones con sus valores, obteniendo
un doble beneficio (individual y colectivo).

EL PAPEL DE LOS ATRIBUTOS DEL PRODUCTO EN LA DECISION
DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

Se consideran sostenibles aquellos productos que han sido fabrica-
dos de una manera mas ética o responsable a lo largo de todo su ciclo de
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vida, desde la concepcion hasta el final de su vida util, y que se vinculan
con atributos sociales o ambientales.

Los atributos de los productos son determinantes clave en la toma
de decisiones del consumidor, ya que son utilizados por este como
criterios de evaluacion para juzgar las diferentes alternativas de com-
pra. Es decir, los consumidores forman sus opiniones basandose en los
atributos del producto, que utilizan como senales. En el marco de los
mercados de consumo, la senial se puede definir como aquellos atribu-
tos o indicios suministrados por los productores, y accesibles para los
consumidores, que les permiten evaluar la bondad de una determinada
alternativa de compra.

Aungque es posible encontrar diferentes clasificaciones de los atribu-
tos, el enfoque predominante es el que hace distincion entre atributos
intrinsecos y extrinsecos.

Se consideran atributos intrinsecos aquellos que forman parte del
producto (sabor, color, textura, apariencia) o de su composicion, por
lo que no pueden alterarse o modificarse sin cambiar sus caracteristicas
fisicas. Estos atributos permiten proporcionar una solucion a un pro-
blema o necesidad individual del consumidor.

Los atributos extrinsecos, sin embargo, estan relacionados con el
producto, pero no forman parte de él, como, por ejemplo, el precio o la
marca. Estas caracteristicas no son necesarias para resolver el problema
del consumidor, pero, en muchas ocasiones, basan en ellas sus decisio-
nes de compra.

En el caso de los productos sostenibles, ademas de los atributos
intrinsecos y extrinsecos propios de los productos en general, cabria
hablar también de atributos sostenibles.” Los atributos sostenibles (ver-
des o éticos) estan relacionados con una variedad de aspectos sociales
(practicas de trabajo justo, trato de animales, etc.) y ambientales (reci-
clado, evitar la contaminacion, etc.). Representan, por tanto, opcio-
nes de consumo que reducen o minimizan los problemas ecolédgicos y
sociales asociados con la produccion y el consumo —en comparacion
con productos convencionales— al tiempo que siguen siendo econémi-
camente viables para la empresa.®

Ahora bien, la mayoria de atributos sostenibles son considerados
atributos de credibilidad, ya que al consumidor le resulta dificil cer-
ciorarse, antes o incluso después de la compra, de su impacto social
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y ambiental.” En consecuencia, son fundamentales las manifestaciones
o indicadores que actien como senales y proporcionen informacion a
los consumidores acerca del rendimiento sostenible de los productos,
como pueden ser los sellos o certificaciones de tipo social (p. ej. comer-
cio justo) o medioambiental (p. ej. Rainforest).

En este estudio, tomando como referencia los trabajos anteriores,
se hace una distincion entre (1) atributos de producto y (2) atributos
sostenibles. Los atributos de producto (o funcionales) son aquellos que
proporcionan alguna utilidad personal al consumidor en términos de
funcionalidad, fiabilidad o rendimiento (atributos intrinsecos) o por su
valor comercial, como pueden ser el precio, la marca o la accesibilidad
del producto (atributos extrinsecos). Por su parte, los atributos sosteni-
bles hacen referencia a aquellas caracteristicas con impactos ambientales
o sociales. Se incluirfan aqui aspectos como el origen o la procedencia del
producto, el uso de envases o embalajes respetuosos y las declaraciones o
apelaciones a la sostenibilidad del producto (eco-friendly, animal-friendly,
etc.) y certificaciones o sellos (Rainforest, Fairtrade, etc.).

En ocasiones, la valoracion positiva que hacen los consumidores de
los atributos sostenibles no siempre se materializa en una compra real,
debido a que estos pueden priorizar otras caracteristicas del producto,
como pueden ser el precio, la familiaridad de la marca o la funciona-
lidad, lo que podria contribuir a explicar la brecha entre actitud y el
comportamiento real de los consumidores.

Ademas, no todos los consumidores son iguales, siendo posible dis-
tinguir un segmento de consumidores éticos, es decir, individuos que
al elegir los productos o servicios que van a adquirir tienen en cuenta
su impacto en el entorno. Ese comportamiento ético le permite, ade-
mas de satisfacer necesidades propias, contribuir a resolver problemas
sociales, como el bienestar animal o el comercio justo. Estos consumi-
dores intentan compaginar la satisfaccion de sus necesidades indivi-
duales con beneficios colectivos a cambio de ciertos sacrificios, como
puede ser hacer frente a precios mas altos o a una menor accesibilidad
de los productos. Precisamente estas dos caracteristicas, precio alto y
baja disponibilidad, son destacadas por el estudio de Sostenibilidad
Global 20227 como las principales barreras u obstaculos a la adopcion
de comportamientos de compra sostenible.

Sin embargo, este mismo estudio revela que, en promedio, el 32%
de todos los consumidores estan dispuestos a pagar mas para adquirir
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productos y servicios sostenibles en todas las categorias. La disposicion
a pagar un precio premium puede estar justificado para estos consu-
midores por la obtencién de un valor compartido, es decir, la utilidad
propia y la contribucion al bienestar de la sociedad en su conjunto. En
consecuencia, estos consumidores podrian valoran de forma favorable
aquellas caracteristicas del producto que le permiten obtener ese valor
dual (individual y colectivo) y, a cambio, serfan menos sensibles a otros
atributos menos relevantes para ellos, como pueden ser el precio o la
disponibilidad del producto.

CONSECUENCIAS DE LA TOMA DE DECISIONES DEL
CONSUMIDOR: EMOCIONES POSITIVAS

Las emociones juegan un papel clave a lo largo del proceso de toma
de decisiones del consumidor, desde la eleccion de producto, la deci-
sion de compra y el comportamiento poscompra. La revision de los
estudios previos permite identificar diferentes emociones positivas en
la conducta poscompra, entre las que destacan la felicidad, el disfrute,
el orgullo o el placer. Aunque algunos trabajos se han centrado en el
estudio de emociones especificas, como la felicidad, la mayor parte uti-
liza medidas agregadas de las emociones, ya que esto permite evaluar y
explorar en mayor grado los estados emocionales que pueden ser rele-
vantes para entender el comportamiento de compra del consumidor.
Ademas, desde un punto de vista metodologico, se ha comprobado que
existe una alta relacion entre estas emociones positivas, por lo que este
este trabajo sigue este enfoque.

Tradicionalmente, en el ambito del comportamiento de compra, las
emociones positivas se han relacionado con el consumismo y el materia-
lismo, defendiendo que los consumidores adquieren bienes y servicios
para satisfacer sus deseos y necesidades, obteniendo un placer inmediato.
Sin embargo, un consumo excesivo podria tener efectos perjudiciales
para su bienestar a largo plazo tanto a nivel individual como colectivo.

En contraposicion, la adopcion de un consumo sostenible o respon-
sable permitirfa compatibilizar la obtencion de metas individuales con el
logro de objetivos sociales, favoreciendo que el consumidor experimente
emociones positivas derivadas de ese valor dual. La idea de consumo
como agente de cambio social enfocado a mejorar el bienestar individual
y colectivo podria encontrar su explicacion desde un enfoque psicolo-
gico, donde el bienestar puede ser abordado desde dos perspectivas: la
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tradicion hedonica y la tradicion eudemonica. La perspectiva hedonica
se enfoca en el placer y el disfrute, mientras que la perspectiva eudemo-
nica se enfoca en el significado, el proposito y el crecimiento personal.
El consumo sostenible o responsable seria el resultado de un enfoque
hedénico equilibrado, que incluye aspectos tanto hedénicos como eude-
monicos.® Asi, el consumidor responsable podria llegar incluso a tener
un bienestar superior al consumidor menos responsable, pues suma al
placer de la necesidad cubierta (hedonico) el disfrute de la contribucion
a su desarrollo personal vital (eudemonico).

Como conclusion, las emociones parecen jugar un papel importante
en la adopcion de comportamientos de compra sostenibles, ya que las
personas son mas proclives a comprometerse en una conducta cuando
experimentan sentimientos positivos de hacerlo.

ESTUDIO REALIZADO

Para la realizacion de este estudio se ha considerado al consumidor
de empresas sociales como unidad de analisis. Las empresas sociales
constituyen un tipo de organizacion hibrida, entendida como aquella
que tiene como proposito lograr una mision social a través de los meca-
nismos del mercado.” Son empresas que incorporan en su actividad
aspectos tanto del ambito lucrativo como no lucrativo con el fin de
proporcionar un valor social a sus beneficiarios (una mision social aso-
ciada a las organizaciones no lucrativas), que a su vez pueden ser clien-
tes, empleados, socios o propietarios, dependiendo de la tipologia de
empresas sociales, pero su principal fuente de ingresos procede de sus
actividades comerciales o de mercado y no de donativos o subvenciones
(al igual que las empresas mercantiles).

La Comision Europea® ha senialado a las empresas sociales como res-
puestas innovadoras a los desafios econdmicos, sociales y ambienta-
les actuales. Este tipo de organizaciones han surgido como un modelo
alternativo al modelo tradicional comercial y se erigen como impulsoras
claves del cambio hacia un consumo sostenible.'® Los consumidores,
cada vez mas preocupados por la sostenibilidad, pueden encontrar en
las empresas sociales una opcion que les permite alinear sus preferen-
cias economicas y sus valores.!

Para recoger los datos de la investigacion se disenid un cuestionario
estructurado en tres partes: (1) valoracion de los atributos de los pro-
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ductos de empresas sociales; (2) comportamiento del consumidor, y (3)
caracteristicas psicograficas del consumidor. Los datos se recopilaron en
el segundo trimestre de 2022 y los participantes fueron reclutados a tra-
vés de una encuesta online, obteniéndose una muestra compuesta por
380 consumidores. Para participar en el estudio los encuestados debian
haber realizado una compra reciente en una empresa social. Las caracte-
risticas sociodemograficas de los encuestados (género, edad, educacion
e ingresos familiares mensuales) se muestran en la Figura 1.1.

Como se menciond anteriormente, la primera parte del cuestionario
se refirio a la valoracion de los atributos de los productos de empresas
sociales. Como resultado de la revision de literatura especializada, se
identificaron 29 atributos del producto, entre funcionales y sostenibles,
y se realizo un anadlisis Delphi para validar estos resultados. El analisis
Delphi es una técnica de prondstico que tiene como objetivo apoyar la
toma de decisiones, respaldada por un panel de opiniones de expertos.

Figura 1.1
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Fuente: Elaboracion propia.
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En este trabajo se consulté a un panel de 12 expertos del ambito aca-
démico y profesional, seleccionados en base a su experiencia profesio-
nal y cientifica en materia de sostenibilidad y, en particular, en el campo
del consumo sostenible. Este estudio permiti6é construir una escala de
atributos compuesta por 19 items que fue utilizada en el cuestionario.
Los encuestados debian indicar en qué medida valoraban esos atributos
en sus decisiones de compra en empresas sociales (desde 1=atributo
nada valorado hasta 7=atributo muy valorado).

Una vez recogidos los datos, se procedi6 a validar la escala de atri-
butos de producto propuesta. La Figura 1.2 muestra los 15 items resul-
tantes en la escala de atributos de producto desarrollada, asi como las 4
dimensiones o tipos de atributos identificados (intrinsecos, extrinsecos,
sostenibles y de certificacion).

Figura 1.2
ATRIBUTOS DEL PRODUCTO (INDICADORES Y DIMENSIONES)
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RESPETUOS0 CON LOS ANIMALES, ETC.)

Fuente: Elaboracién propia.

La segunda parte de la encuesta se centr6 en preguntar al encuestado
sobre su comportamiento de compra y las emociones experimentadas al
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comprar en empresas sociales, teniendo en cuenta los beneficios y sacrifi-
cios que implica comprar en dichas empresas. Las escalas de medida han
sido extraidas de una revision exhaustiva de la literatura, adaptandolas al
contexto de compra de las empresas sociales. En este sentido, un grupo
de académicos expertos en el mundo de la sostenibilidad confirmaron su
validez. Las variables de esta seccion se midieron mediante escalas Likert
de 7 puntos (desde 1=muy en desacuerdo, hasta 7=muy de acuerdo).

La tercera y ultima parte de la encuesta se baso en la recogida de
datos psicograficos del consumidor (edad, género, nivel educativo y
renta mensual). Dichas cuestiones se presentaban mediante preguntas
cerradas, y el objetivo de su recopilacion era caracterizar el perfil del
consumidor ético.

PRINCIPALES RESULTADOS

En base a las opiniones de los expertos, y a los posteriores analisis
confirmatorios, se puede identificar dos tipos de atributos sostenibles:
(1) los atributos sostenibles de los productos (p. ej., el envase y etique-
tas reciclables o que se trate de productos de proximidad), y (2) las
certificaciones que puede tener un producto y que avalan su sostenibi-
lidad (sociales 0 ambientales). No obstante, el consumidor no otorga la
misma importancia a todos los atributos. Curiosamente, los atributos
mas relevantes para el consumidor son los extrinsecos, seguidos de los
intrinsecos (Figura 1.3). Ademas, la diferencia con la importancia otor-
gada a los atributos sostenibles (sostenibilidad de producto y certifica-
ciones) es estadisticamente significativa.

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que la importancia
que el consumidor ético otorga a los atributos intrinsecos del producto,
a los atributos sostenibles y a las certificaciones tiene una influencia
positiva en su comportamiento de compra sostenible. Por el contra-
rio, la importancia que el consumidor otorga a los atributos extrinsecos
tiene una influencia negativa en este comportamiento.

En otras palabras, los consumidores que realizan compras sosteni-
bles valoran la capacidad de ese producto para satisfacer sus necesida-
des individuales (a través de los atributos intrinsecos), asi como que,
con su compra, puedan contribuir a un beneficio colectivo (atributos
sostenibles y certificaciones). Sin embargo, para obtener esa ventaja
dual estan dispuestos a hacer frente a precios mas altos o a una menor
accesibilidad de los productos (atributos extrinsecos del producto).
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Figura 1.3
MEDIA DE VALORACION DE LOS ATRIBUTOS DE PRODUCTO
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De la misma manera, los resultados confirman que la conducta de
compra en empresas sociales tiene una influencia significativa en la
experimentacion de emociones positivas (felicidad, orgullo o placer,
entre otras). La posibilidad de compatibilizar, a través de la compra
sostenible, la obtencion de metas individuales con el logro de objetivos
sociales favorece que el consumidor experimente emociones positivas
derivadas de ese valor dual.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Esta investigacion contribuye al estudio del consumo sostenible,
centrandose en los factores que determinan el comportamiento de com-
pra de los clientes éticos. En particular, se analiza en qué medida la
importancia que se les da a los diferentes atributos del producto condi-
ciona la conducta de compra en empresas sociales, y como ese compor-
tamiento puede generar emociones positivas en el consumidor.

Los resultados corroboran el papel determinante de los atributos del
producto en el caso de la toma de decisiones de los clientes éticos de
empresas sociales. En concreto, los atributos funcionales y sostenibles
influyen en su toma de decisiones y, en consecuencia, en su disposicion
a comprar productos sostenibles de empresas sociales, aunque de forma
desigual. Se confirma que los atributos intrinsecos (funcionalidad, fia-
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bilidad, experiencia sensorial o durabilidad) de los productos tienen
una influencia positiva, mientras que los extrinsecos (el precio, la marca
o la disponibilidad) lo hacen de manera negativa. Esto quiere decir que
existe una relacion inversa entre los atributos extrinsecos y la conducta
de compra, lo cual no es de extranar dado el contexto de compra del
estudio. Se trata de consumidores que no buscan en sus compras pro-
ductos con atributos extrinsecos (no le dan tanta importancia al precio
0 a la marca de los productos), dejandose guiar por otro tipo de atri-
butos (funcionales o sostenibles). Esto es asi porque estos atributos les
proporcionan ventajas tanto individuales (satisfaccion de necesidades/
preferencias propias) como sociales (bienestar colectivo). Para obtener
este valor superior, estos consumidores estan dispuestos a realizar sacri-
ficios individuales en términos, por ejemplo, de pagar un precio supe-
rior por hacerse con un producto sostenible o de hacer un esfuerzo de
busqueda y compra adicional por acceder a este tipo de productos.

Otro resultado importante es que se constata que, incluso en las
compras sostenibles, los clientes éticos parecen tener en cuenta también
criterios racionales y utilitarios. De hecho, la influencia de los atributos
funcionales es mayor que la influencia de los atributos sostenibles.

Adicionalmente, los resultados ponen el foco en la importancia de
las compras sostenibles como generador de emociones positivas de los
clientes tanto en el aspecto hedonico (felicidad, placer, etc.) como el
eudemonico (bienestar con uno mismo). Es decir, el comprador ético
o responsable podria experimentar un bienestar superior al comprador
«irresponsable» porque, ademas de obtener una utilidad personal, con
su comportamiento puede contribuir al bienestar de la sociedad. En
consecuencia, este estado emocional podria actuar de palanca motiva-
dora para comportamientos prosociales futuros.

Los resultados obtenidos pueden conllevar importantes implicacio-
nes empresariales:

* Los consumidores éticos dan mucha importancia también a los
atributos intrinsecos (mas alla de a los sostenibles), por lo que
las empresas podrian resaltar la utilidad, funcionalidad o dura-
bilidad de los productos sostenibles en un intento por impulsar
su consumo.

* La conveniencia de realizar una adecuada segmentacion del
mercado. Resulta fundamental identificar y analizar los diferen-
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tes segmentos de consumidores (mas éticos o concienciados y
menos) para entender sus motivaciones, valores y preferencias
y crear ofertas diferenciadas. Por ejemplo, promocionar los atri-
butos sostenibles para el grupo de consumidores éticos y resaltar
otro tipo de atributos en el caso de consumidores menos concien-
ciados a través, por ejemplo, de la politica de precios (incentivos,
programas de recompensas, etc.) o de acciones de comunicacion
(campanas de sensibilizacion proadopcion de comportamientos
de compra mas sostenibles).

* Proporcionar informacion clara y transparente. La utilizacion
de certificaciones reconocidas puede ser de utilidad para ganar
la confianza de los distintos segmentos y fortalecer la conexion
emocional, ya que los consumidores aprecian la autenticidad y
la coherencia.

 El conocimiento de que la sostenibilidad genera emociones posi-
tivas proporciona a las empresas una oportunidad para diferen-
ciarse en el mercado. En este sentido, las estrategias de marke-
ting podrian centrarse en resaltar las experiencias emocionales
positivas asociadas con los productos sostenibles. Utilizar men-
sajes que evoquen felicidad, orgullo o bienestar personal pueden
resultar mas persuasivos a ojos del consumidor responsable. A su
vez, crear experiencias de compra que refuercen estas emociones
positivas aumenta la conexion emocional, incrementando la leal-
tad del consumidor responsable en el largo plazo.

* Comunicar el valor agregado. Destacar el valor dual asociado a
la compra de productos sostenibles (satisfaccion de necesidades
individuales y contribucién a objetivos sociales) puede ser una
estrategia efectiva.
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Resumen ejecutivo

En los ultimos anos se ha observado como las entidades financie-
ras han incrementado sus servicios a través de los canales digitales,
reduciendo o dificultando su acceso en las sucursales. Este proceso ha
puesto en riesgo de exclusion de los servicios financieros a las personas
mayores de 65 anos, con dificultad para acceder a ellos por medios
digitales. En este estudio se analizan los factores determinantes del uso
de la banca digital por las personas mayores, su importancia relativa y la
influencia de la zona de residencia (urbana vs. rural). Para ello, se llevo
a cabo una metodologia mixta, a través de entrevistas en profundidad
y encuestas con usuarios, asi como con expertos del sector financiero.
Los resultados muestran que la expectativa de rendimiento o utilidad,
el esfuerzo esperado y la ansiedad son las variables que mas influyen en
el uso, observandose diferencias entre entornos geograficos.

Takeaways

 Banca digital para mayores: ;como satisfacer al usuario?

* Desafios de la transformacion digital en la banca para personas
mayores.

* Banca digital para mayores: Espana rural versus urbana.

* La expectativa de rendimiento y la ansiedad o miedo a usar esta
tecnologia son las variables mas influyentes.

» Ellugar de residencia afecta a los resultados obtenidos.
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INTRODUCCION

En los ultimos anos, uno de los principales avances en el sector ban-
cario de la UE ha sido la expansion de los servicios online. En Espania,
la frecuencia con la que los consumidores visitan una sucursal ban-
caria ha disminuido drasticamente, ya que las entidades financieras
han reducido el niimero de sucursales en todo el territorio nacional y han
dirigido a los usuarios a realizar muchas de sus operaciones (por ejem-
plo, reintegros de efectivo, pago de recibos y transferencias) preferen-
temente en los cajeros automaticos y en la banca online. En general, las
entidades financieras han implantado unas condiciones tan restrictivas
de prestacion de los servicios en las oficinas (por ejemplo, horario redu-
cido y comisiones adicionales) que, en la practica, obligan a sus clientes
a realizar las transacciones en esos otros canales sin la asistencia perso-
nalizada de un empleado.

De acuerdo con la nueva realidad social y empresarial, la banca digital
es fundamental tanto por las ventajas que aporta a la competitividad de
la economia y del sector financiero como a los propios clientes (empre-
sas y consumidores). Los servicios a través de la banca online pueden ser
prestados sin contacto personal y sin oficinas bancarias, lo que reduce
considerablemente los costes de explotacion, pero también permiten al
cliente acceder a los servicios en cualquier lugar ininterrumpidamente
durante los 365 dias del afio con comisiones mas bajas. Esto ha hecho
que en Europa la adopcion de la banca digital por parte de los clientes
haya sido muy rapida; sin embargo, en los tramos de mayor edad (65 a
74 anos) la tasa de penetracion de la banca digital (36%) es menos de la
mitad de la tasa (74%) que se registra en el segmento con mas usuarios
(25 a 34 anos).! Diversos estudios han senalado que el lugar de resi-
dencia de los clientes (area urbana vs. entorno rural) puede influir en el
nivel de uso de la banca digital, debido a aspectos como la accesibilidad
a redes de datos de alta velocidad (por ejemplo, cable vs. fibra), el nivel
de conocimiento del entorno digital y la influencia del entorno social en
las percepciones de confianza y seguridad de las transacciones.

La situacion es tan paradojica que, tras una movilizacion del colec-
tivo de mayores de nuestro pais, el Gobierno tomo cartas en el asunto y
propicio, en febrero de 2022, la firma de un protocolo de las entidades
para garantizar, con un decalogo de medidas, la inclusion financiera
y la atencion personalizada de las personas mayores.” A pesar de las
medidas que dicho protocolo recogia, la realidad es que el acceso a la
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banca digital por parte de este colectivo continta siendo baja, hasta el
punto de que a finales de 2023 el Gobierno prohibi6 por decreto que
los bancos cobren comisiones a las personas mayores de 65 afios por
retirar efectivo en ventanilla.

Ante esta situacion, en el presente estudio nos planteamos las
siguientes preguntas de investigacion:

» ;Cuales son los factores determinantes del uso de la banca digital
por las personas mayores?

» ;Qué factores tienen mayor importancia relativa?

* ;Influye la zona de residencia (urbana vs. rural) en el comporta-
miento de los usuarios de banca?

USO DE LA BANCA DIGITAL EN ESPANA

Segun datos del Banco de Espana, la banca espanola ya ha cerrado
casi la mitad de las oficinas bancarias que existian en el pais en los
momentos previos a la quiebra de Lehman Brothers, en septiembre
de 2008. En general, la constante digitalizacion de los servicios tiene
importantes ventajas para las empresas y los clientes. Sin embargo, en
algunos colectivos de usuarios, como el de las personas mayores, la
digitalizacion no ha sido bien recibida por las dificultades de acceso que
encuentran, por lo que se corre el riesgo de que queden excluidos del
sistema financiero.

De acuerdo con el informe del INE?® sobre equipamiento y uso de las
TIC en los hogares en 2022, el 83,3% de las personas de 25 a 29 anos
utiliza la banca digital, pero en las personas de 55 a 64 afios la propor-
cion cae al 57,1%, y hasta el 43% en las de 65 a 74 anos. En todos los
grupos de edad, el uso es mayor en Espana que en la UE-27 y en la zona
euro, incluido en los mas mayores. Ademas, en el segmento de los mas
mayores (65-74 anos) es donde mas ha crecido en los ultimos 5 anos,
ya que se ha multiplicado por 2,2, pasando del 19,1% de 2017 al 43%
de 2022, impulsados sobre todo por los cambios del sector.

El uso de la banca digital exige poseer un minimo de competencias
digitales. Los mas jovenes (de 16 a 24 anos) son los que mas compe-
tencias tienen (el 84,9% tiene competencias al menos basicas), mientras
que la proporcion cae al 66% en el segmento de 45 a 54 anos, al 50%
de 55 a 64 anos, al 40,6% de 55 a 64 anos y al 26,8% de 65 a 74 anos.
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TEORIA UNIFICADA DE ACEPTACION Y USO DE LA TECNOLOGIA

En esta investigacion, el estudio de los factores determinantes del
uso de la banca digital por las personas mayores se aborda desde la
perspectiva de la teoria unificada de aceptacion y uso de la tecnologia
2 (UTAUT2, por sus siglas en inglés).* Esta teoria sostiene que siete
son los factores criticos que explican la intencion de uso y el uso de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC): expectativas de
rendimiento o utilidad, expectativas de esfuerzo, influencia social, con-
diciones facilitadoras, motivacion hedonica, valor del precio y habito
(Tabla 2.1). La UTAUT2 ha sido ampliamente utilizada para explicar la
adopcion de la banca digital y de los medios de pago electrénicos en
muy diversos contextos nacionales y culturales, por lo que se considera
un marco valido para el estudio de los factores determinantes del uso de
la banca digital entre las personas mayores.

Tabla 2.1
FACTORES DE LA UTAUT2

Factor

Definicion

Expectativa de
rendimiento

Percepcion acerca de los beneficios y resultados positivos
que espera obtener al utilizar la banca electrénica, como con-
veniencia, eficiencia y acceso répido a servicios financieros.

Expectativa de
esfuerzo

Percepcion sobre la facilidad y el esfuerzo requerido al adop-
tar y utilizar la banca electrénica, incluyendo la simplicidad
de la interfaz y los procesos.

Influencia social

Impacto de las opiniones, recomendaciones y experiencias
de otras personas, como amigos, familiares o colegas, en la
decision del usuario de adoptar la banca electrénica.

Condiciones
facilitadoras

El usuario tiene los conocimientos y los medios necesarios
para acceder a la banca digital.

Motivaciones
hedénicas

Aspectos emocionales y placenteros asociados con el uso
de la banca electrénica, como la satisfacciéon personal, el dis-
frute de la tecnologia y la sensacién de novedad.

Valor del precio

Percepcion sobre la relacién costo-beneficio de utilizar la
banca electrénica en comparaciéon con métodos tradiciona-
les, considerando aspectos como tarifas, costos y ahorros.

Habito

Tendencia arraigada del usuario a realizar transacciones ban-
carias de una manera especifica, ya sea tradicional o electré-
nica, debido a la repeticién y la familiaridad.

Fuente: Venkatesh et al.

(2012).#




2. Factores determinantes del éxito de la banca digital... 37

EFECTO MODERADOR DE LA ZONA DE RESIDENCIA DEL
USUARIO

La adopcion de la banca digital varia segun la zona de residencia del
usuario. Diversos estudios atribuyen el diferente nivel de adopcion a
varios factores. En primer lugar, el nivel de acceso a las TIC puede ser un
factor determinante en la adopcion de la banca electronica. Los usuarios
que residen en areas rurales o remotas tienen un menor acceso a las TIC
y, por lo tanto, es posible que sean menos propensos a adoptar la banca
digital. En esta misma linea, algunos trabajos han puesto de manifiesto
que los clientes rurales solo utilizan servicios basicos de la banca digital,
como la consulta de saldo, mientras que prefieren la sucursal bancaria
para otras operaciones; por el contrario, los clientes de zonas urbanas
hacen uso de servicios avanzados de la banca digital y prefieren el cajero
automatico para otras operaciones. Ademas, también se ha mostrado
una brecha en cuanto al conocimiento y uso de los distintos canales
bancarios. A esos aspectos se le anade que la cultura y las creencias de
los usuarios también pueden influir en la adopcion de la banca digi-
tal, y que ambas estan condicionadas por las influencias sociales; en un
entorno rural podrian confiar menos en la banca digital que en entornos
urbanos. Por altimo, la infraestructura y la calidad de los servicios de
telecomunicaciones también pueden afectar a la adopcion de la banca
digital. Por todo lo anterior, consideramos relevante analizar el posible
efecto moderador de la zona de residencia del usuario.

ESTUDIO REALIZADO

La Figura 2.1 muestra el proceso secuencial de la investigacion en
la que se han utilizado tres métodos: entrevistas en profundidad con
usuarios, focus group o grupo focal con expertos y encuestas a usuarios.
En primer lugar, tras la revision de la literatura, se realizaron 11 entre-
vistas en profundidad con usuarios de banca digital mayores de 65 anos
(estudio cualitativo 1) y un focus group con 5 expertos de diferentes
entidades financieras con responsabilidades en servicios online (estu-
dio cualitativo 2). Los resultados de estos estudios cualitativos, junto
con la revision de la literatura, ayudaron a confeccionar un cuestionario
online (estudio cuantitativo). Los datos se recogieron de una muestra de
participantes a través del panel de consumidores de la empresa Toluna
Espana en enero de 2023. En el estudio, se conto con la colaboracion de
la Union Democratica de Pensionistas y Jubilados de Espana, organiza-
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cién nacional que representa a diversas asociaciones que velan por los
derechos e intereses de las personas mayores y pensionistas.

Figura 2.1
PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

Fuente: Elaboracién propia.

Para conocer el punto de vista de las personas mayores de 65 anos se
realizaron 11 entrevistas en profundidad. Esta técnica permite conocer
con detalle la opinion de los usuarios, a través de un dialogo que aborda
los temas de interés con mayor detalle. La muestra entrevistada estaba for-
mada por 5 hombres y 6 mujeres, mayores de 65 afnos (media 70 anos),
residentes casi a partes iguales entre zonas urbanas y rurales, y usuarios
de banca digital. Las entrevistas se grabaron con el consentimiento de los
participantes, se transcribieron y se analizaron con posterioridad.

La mayoria de los participantes han percibido un importante cambio
en el sector financiero en los ultimos afos, que les ha obligado a modificar
sus habitos financieros. Las limitaciones de horarios para realizar ciertas
operaciones (por ejemplo, pago de recibos) y el uso incentivado de otros
canales alternativos a la oficina bancaria tradicional, o incluso la penaliza-
cion del uso de esta tltima via comisiones, han reducido notablemente el
nivel de satisfaccion hacia sus entidades financieras de referencia.

El uso de la banca digital supone retos para estos usuarios de mayor
edad, ya que requiere de una atencion y comprension de los procesos
extraordinaria por su parte. Esto hace que con frecuencia demanden la
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asistencia de un familiar o de un empleado para utilizar no solo la banca
digital, sino incluso los cajeros automaticos. La mayoria de los usuarios
entrevistados manifiesta sus reticencias a usar estos nuevos canales de
servicios por la falta de formacion que tienen y por la ansiedad que su
uso les genera, aunque reconocen y aceptan resignados que el cambio
del modelo de negocio es imparable.

Para complementar los resultados del estudio cualitativo anterior y
definir mejor el posterior estudio cuantitativo mediante encuestas, se
realizo un grupo focal con la participacion de cinco expertos de dife-
rentes entidades financieras con responsabilidad directa en el disenio
y creacion de los servicios digitales. Esta actividad permitié conocer
como los expertos dan sentido colectivamente al fenémeno investigado
y construyen significados en torno a él. El perfil de los participantes
era mayoritariamente masculino, con una edad media superior a los 48
anos y con una experiencia minima de 10 afos en su empresa.

Una vez que los expertos expresaron sus opiniones respecto a los
aspectos que incentivaron el uso de la banca digital (reduccion de los
costes de explotacion, transformacion digital de la economia, facilidad
de uso para gran parte de la poblacion, periodo de pandemia, etc.),
expusieron las principales barreras que perciben por parte de los usua-
rios. En este sentido, entre las personas mayores las barreras de acceso a
este tipo de servicios tienen mas impacto que en otras franjas de edad.
Al no estar tan habituadas al manejo de las tecnologias digitales, por
su escasa experiencia en los entornos profesionales y privado, perciben
un mayor riesgo e inseguridad en el uso de la banca digital que en las
sucursales. A su juicio, esta falta de confianza en los nuevos sistemas
digitales se interpreto por el propio sector financiero como una debili-
dad asumible, ya que el cambio de modelo de negocio era inminente.
Ademas, con el tiempo se mejoraran los factores facilitadores y se pro-
ducira una reduccion progresiva de las barreras de acceso.

En la ultima fase del estudio se recogieron datos de una muestra de
usuarios a través de una encuesta. El cuestionario contenia preguntas
en una escala Likert de 7 puntos (desde 1=totalmente en desacuerdo,
hasta 7=totalmente de acuerdo) para medir los constructos del modelo
UTAUT2, comentado anteriormente. Ademas, la revision de la literatura
y los dos estudios cualitativos realizados con usuarios y con expertos
nos llevo a incluir en el cuestionario preguntas para medir cuatro varia-
bles adicionales: riesgo percibido, confianza, ventaja relativa y ansiedad
(Tabla 2.2).
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Tabla 2.2
FACTORES AGREGADOS A LA UTAUT2

Factor Definicién

Riesgo percibido Percepcion del usuario sobre los posibles riesgos asociados
con el uso de la banca electrénica, incluyendo preocupacio-
nes sobre seguridad, privacidad y posibles fallos tecnolégicos.

Confianza percibida | Seguridad y credibilidad que el usuario percibe en la plata-
forma de banca electrénica y en las instituciones financieras
que la respaldan.

Ventaja relativa Percepcion del usuario sobre como la banca electrénica es
superior o mas ventajosa en comparacion con las alternativas
tradicionales, como la rapidez, la comodidad y el acceso a
servicios adicionales.

Ansiedad Preocupacién o inquietud emocional que el usuario puede
experimentar al utilizar la banca electrénica, especialmente
en relacién con aspectos como la seguridad de la informacion
personal y financiera.

Fuente: Elaboracién propia.

Los participantes en la encuesta eran usuarios de banca digital y
recibieron previamente una breve explicacion de los fines del estudio.
La muestra final estaba formada por 215 personas. El 52,09% eran
mujeres, el 100% mayores de 65 anos, con un nivel educativo elemen-
tal (51,63%) y un nivel de renta inferior a los 1.500 euros mensuales
(67,44%).

De acuerdo con el valor medio de las variables analizadas, se
observa una puntuacion mayor entre los clientes residentes en zonas
urbanas en la expectativa de rendimiento o utilidad, expectativa de
esfuerzo, influencia social, condiciones facilitadoras, motivacion
hedonica, habito, confianza, ventaja relativa y uso. En cambio, las
puntuaciones entre los residentes en zonas rurales son mayores en
ansiedad y riesgo percibido. La percepcion del valor del precio (rela-
cion coste-beneficio) es practicamente similar en los dos entornos
geograficos (Figura 2.2).

Los datos se analizaron mediante la modelizacion de ecuaciones
estructurales por minimos cuadrados parciales (PLS-SEM). El anali-
sis se realizd en un proceso de dos etapas: en primer lugar, se evaluo
el modelo de medicion (fiabilidad y validez de las escalas de medida)
y, a continuacion, se evaluo el modelo estructural (poder explicativo
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del modelo y significacion de las relaciones entre las variables). Pos-
teriormente, para evaluar el efecto moderador del lugar de residencia
(entorno urbano vs. rural), se realizé un analisis de minimos cuadrados
parciales-multigrupos (PLS-MGA).> El analisis de los datos se realizo
con el software SmartPLS 3.0.° Previamente a la evaluacion del modelo,
se comprobo que los datos no estuvieran afectados por sesgos causados
por el instrumento de medida utilizado en el estudio.

Figura 2.2
VALORES MEDIOS DE LAS VARIABLES ANALIZADAS

Uso banca digital
Ansiedad

Ventaja relativa
Confianza

Riesgo percibido
Habito

Valor precio
Motivaciéon Heddnica
Cond. Facilitadoras
Influencia Social

Exp. Esfuerzo

Exp. Rendimiento
0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00 7.00

® Urbano ® Rural

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados confirman que la expectativa de rendimiento, la
expectativa de esfuerzo y el habito influyen positivamente en el uso de
la banca digital. En contra de lo esperado, la ansiedad también influye
positivamente en el uso de la banca digital. Este resultado es un hallazgo
importante porque, si bien hasta ahora la mayoria de los estudios han
mostrado una relacion negativa entre estos factores, algunas investiga-
ciones sugieren que sentir ansiedad libera dopamina que motiva a las
personas a buscar recompensas y a actuar para conseguir lo que desea.’
Este efecto positivo ya fue observado por Lazaro et al. (2020),° quienes
identificaron en personas mayores un efecto positivo de la ansiedad en
la intencion de uso de la tecnologia a través de la utilidad percibida. Sin
embargo, la informacion disponible no es suficiente para explicar este
hallazgo, por lo que se considera que requiere profundizar en su estu-
dio en un futuro. Por otra parte, no se encontré evidencia empirica de
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que las restantes variables analizadas influyeran en el uso. Para evaluar
si el lugar de residencia de los usuarios influye en el uso de la banca
digital, se empleo la técnica multigrupo PLS-MGA. Los resultados mos-
traron diferencias significativas en las relaciones entre la expectativa de
rendimiento o utilidad y el habito con el uso de la banca digital. En
la primera relacion, en las zonas urbanas, las expectativas por el ren-
dimiento suponen un mayor uso de la banca digital que en las zonas
rurales. En la segunda relacion, en las zonas rurales, el habito propicia
un mayor uso de la banca digital que en las zonas urbanas, debido fun-
damentalmente a que no tienen posibilidad de acceder a las oficinas de
la banca tradicional, ya que el cierre de sucursales es aun mas notorio
que en las zonas urbanas.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los resultados de esta investigacion confirmaron la preocupacion
de los usuarios de mayor edad por los cambios que el sector financiero
esta ejecutando, asi como la reduccion progresiva de la satisfaccion por
las medidas adoptadas por el conjunto de entidades bancarias. En esta
linea, la necesidad de acceder a los servicios y la «obligacion» impuesta
por las entidades financieras para hacerlo a través de los canales digita-
les han provocado un incremento importante del uso de la banca digi-
tal, aunque en muchas ocasiones los usuarios se valgan de la ayuda de
familiares o amigos para ejecutar las transacciones.

Entre los factores que mas influyen en el uso de la banca digital
por parte de las personas mayores de 65 anos, destacan la expectativa
de rendimiento, el esfuerzo esperado, el habito y la ansiedad. Ademas,
se han observado diferencias entre la poblacion urbana y la rural. En
la primera tiene una mayor influencia la expectativa de rendimiento,
mientras que en la segunda lo es el habito.

A partir de estos resultados, se proponen las siguientes recomenda-
ciones para el sector bancario:

* Labanca tiene que adaptar los servicios digitales a las caracteristi-
cas de la poblacion mayor de 65 afos, diferenciando los entornos
urbanos y rurales.

* El uso de los canales digitales tiene que ser mas intuitivo y se
debe de apoyar la capacitacion de este segmento de edad.
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* Mais que penalizar el acceso a los servicios de las sucursales, se
debe incentivar el uso de los canales digitales entre las perso-
nas mayores de 65 anos y comunicar mejor las ventajas que este
canal les puede aportar.

* Las estrategias de marketing de las entidades deben incidir tam-
bién en la reduccion de la percepcion del riesgo y el valor de las
ventajas relativas de la banca digital para las personas mayores
de 65 anos cuando se enfrentan a este canal. Por ejemplo, un
periodo de formacion y acompanamiento por parte del personal
de las oficinas podria contribuir a estos fines.
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Resumen ejecutivo

La virtualizacién de eventos culturales en el metaverso puede repli-
car y extender los eventos presenciales y supone un paso adelante en la
generacion de experiencias valiosas e innovadoras. Sin embargo, existen
retos por resolver. En este articulo se analizan los aspectos positivos y
negativos de la experiencia del usuario en un evento cultural celebrado
en el metaverso. Entre los negativos, destaca la dificultad del usuario
para centrar su atencion, lo que impide la transmision de la autenti-
cidad del evento cultural. Para superar este problema, la gamificacion
puede ser una herramienta efectiva. Al mejorar la atencion gracias a la
gamificacion, se incrementa la capacidad para imaginar la experiencia
real y la transmision de autenticidad, lo que favorece las intenciones de
comportamiento futuro. Los gestores de experiencias turisticas pueden
obtener recomendaciones para crear eventos culturales virtuales valio-
sos en el metaverso.

Takeaways

* Uno de los primeros analisis de la experiencia del usuario en un
evento cultural en el metaverso.

* Los usuarios perciben dificultades para centrar su atencion en los
elementos principales del metaverso.

* Lafalta de atencion en el metaverso provoca incomodidad y con-
fusion en la experiencia, lo que reduce la capacidad para imagi-
nar el evento cultural y la transmision de su autenticidad.

* La gamificacion puede solucionar el efecto negativo de la falta de
atencion.
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 La facilidad para imaginar el evento es clave para transmitir la
autenticidad de sus elementos intangibles y convertir a los visi-
tantes virtuales en potenciales visitantes reales.

INTRODUCCION

Las soluciones tecnologicas permiten reforzar la experiencia del
usuario en multitud de contextos de consumo, especialmente en aque-
llos de caracter intangible y experiencial como el turismo. La sucesion
de diversos acontecimientos inesperados y sin precedentes, tales como
la pandemia del covid-19 o los recientes conflictos bélicos, han puesto
de manifiesto la vulnerabilidad del sector. Por lo tanto, aunque los ulti-
mos datos apuntan hacia la recuperacion, la virtualizacion efectiva del
turismo representa un reto clave para generar una industria resiliente.
En este contexto, se espera que la industria de los eventos (compuesta
por diferentes tipos: culturales, ferias y congresos, entretenimiento)
crezca a un ritmo del 13,7% durante los préximos anos, alcanzando
casi los 3 billones de dolares en 2031." En Espana, segun datos elabo-
rados por Braintrust para el Spain Convention Bureau, se espera que
2024 sea un ano récord alcanzando los 13 mil millones de euros.

La virtualizacion de eventos se ha convertido en un elemento funda-
mental para ofrecer a los usuarios experiencias innovadoras y valiosas,
a la vez que se previene al sector ante posibles adversidades. Los even-
tos virtuales no solo permiten sustituir a los presenciales en situacio-
nes en las que el desplazamiento o interaccion fisica no sean posibles,
sino que pueden extender y enriquecer las experiencias en los eventos,
independientemente de la ubicacion geografica de los asistentes. Asi,
la virtualizacion puede ampliar la masa potencial de participantes, de
forma que los eventos virtuales no canibalizan, sino que complementan
y extienden la experiencia del evento fisico. Los organizadores también
pueden beneficiarse de la reduccion de gastos a la hora de organizar el
evento (por ejemplo, alquileres, gastos de viaje de ponentes), que pue-
den emplearse para mejorar otros aspectos. Ademas, la virtualizacion
permite hacer un seguimiento y recopilar datos sobre la asistencia, el
engagement y la participacion de los asistentes. A los usuarios, les da la
posibilidad de asistir a un evento que por limitaciones geograficas, pre-
supuestarias o de tiempo no seria posible. Ademas del ahorro en gastos
de alojamiento y manutencion, les permite utilizar su tiempo de forma
mas eficiente, pudiendo asistir no solo a sesiones en directo, sino tam-
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bién a sesiones asincronas (por ejemplo, grabaciones). En linea con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible, la virtualizacion de eventos puede
favorecer la inclusion de personas con discapacidad (al aumentar su
accesibilidad). Por ultimo, aumenta el engagement de los asistentes, ya
que las plataformas suelen ofrecer herramientas altamente interactivas
(por ejemplo, chats, encuestas en vivo).

El metaverso es la proxima revolucion tecnologica que permitira la
creacion de experiencias altamente inmersivas, sociales e interactivas,
que reproduciran y ampliaran muchos aspectos de los eventos presen-
ciales en un entorno virtual. Sin embargo, el concepto de metaverso
es novedoso, y su desarrollo incipiente, por lo que se hace necesario
investigar la experiencia en estos contextos. La virtualizacién de even-
tos culturales en el metaverso puede permitir a las personas explorar
y conocer nuevas culturas desde sus hogares, trascendiendo las fron-
teras y limitaciones fisicas. Actualmente, existen ejemplos exitosos de
eventos culturales en el metaverso, como el concierto de del artista Lil
Nax X en Roblox en 2020, con mas de 30 millones de participantes,?
o el metaverso recreado para celebrar el Dia de los Muertos en México,
que ayudo a congregar a mas de un millon de asistentes fisicos y virtua-
les.? Cada dia son mas las organizaciones que apuestan por el metaverso
como un nuevo canal para ampliar su publico potencial y extender la
experiencia del usuario en eventos culturales.

Sin embargo, existen retos que deben afrontarse para que los eventos
virtuales en el metaverso se conviertan en una realidad y generen expe-
riencias valiosas. La recopilacion y andlisis de grandes cantidades de
datos de los usuarios supone la aparicion de preocupaciones derivadas
de la seguridad y privacidad en el uso de informacion personal. En la
misma linea, actualmente no existe ninguna tecnologia que garantice la
identidad del usuario que hay detras de los avatares, y los usuarios pue-
den incurrir en comportamientos maliciosos e inmorales (por ejemplo,
insultos, acoso) que afecten negativamente a la experiencia.

En el contexto de los eventos culturales, la transmision de autenti-
cidad en el metaverso resulta una cuestion critica. La autenticidad es
un valor universal que motiva a los usuarios a visitar otros lugares y
acontecimientos. Los turistas buscan vivir experiencias auténticas; sin
embargo, para conseguirlo no es necesario que dichos lugares o acon-
tecimientos sean objetivamente auténticos, sino que los turistas per-
ciban dicha autenticidad. En este sentido, podemos diferenciar entre
una autenticidad basada en el «objeto», entendida como la percepcion
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sobre la legitimidad o exactitud de las representaciones de elementos
tangibles y observables (por ejemplo, una reliquia, un edificio o estilo
arquitectonico), y una autenticidad «existencial» relacionada con la
percepcion de que la experiencia es genuina (por ejemplo, conexion
con la historia, la tradicion o la cultura).

Mientras que la autenticidad del objeto puede ser relativamente facil
de alcanzar en el metaverso, gracias al desarrollo tecnolégico (por ejem-
plo, fotogrametria), captar y transmitir con precision los matices de una
historia, tradicion o cultura concreta puede resultar mas complejo, difi-
cultando la transmision de la autenticidad existencial. Este trabajo pre-
tende abordar esta cuestion. En concreto, se explora la experiencia del
usuario en un evento cultural real en el metaverso, tratando de identificar
los posibles aspectos negativos de dicha experiencia, asi como de encon-
trar soluciones para mitigarlos. Los resultados de una metodologia mixta,
basada en dos estudios de naturaleza cualitativa y cuantitativa, revelan
que los usuarios se sienten «perdidos» y desorientados en este tipo de
eventos en el metaverso, lo que dificulta su atencion en los elementos
relevantes y la transmision de autenticidad. En este sentido, incluir dina-
micas de gamificacion ofrece a los asistentes un proposito que puede
guiar su experiencia, mitigando dichos efectos negativos. Al mejorar la
experiencia, los usuarios pueden imaginarse mas facilmente como es el
evento en realidad, perciben una mayor autenticidad, y todo ello produce
una mayor intencion de visitar el evento real en el futuro. Estos resultados
pueden ayudar a los gestores de eventos a disenar acciones especificas
para mejorar la experiencia del usuario en el metaverso, asi como para
atraer a potenciales turistas al destino donde el evento tiene lugar.

EL METAVERSO

El concepto de metaverso, acuiiado por Neal Stephenson en lanovela
de ciencia ficcion Snow Crash en 1992 y popularizado mas reciente-
mente por Mark Zuckerberg con el reposicionamiento de Facebook a
Meta, ha acaparado una gran atencion en el ambito empresarial y aca-
démico en los ultimos anos. El metaverso puede concebirse como un
«reino» multiusuario, persistente y continuo, que combina la realidad
fisica con la virtualidad digital, utilizando tecnologias avanzadas para
crear interacciones multisensoriales entre individuos, objetos digitales
y entornos virtuales. En la literatura actual, existen dos visiones sobre el
metaverso, ya sea COmo un entorno completamente virtual o como una
realidad fisica ampliada y enriquecida por la tecnologia.
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Las tecnologias inmersivas, y mas concretamente la realidad virtual,”
son la puerta de entrada al metaverso. El aspecto social también es un
componente clave: los usuarios estan representados por avatares e inte-
ractiian con otros en el entorno virtual, compartido y sincrono. Ade-
mas, el metaverso conecta varios mundos virtuales y experiencias que
persisten en el tiempo, incluso cuando los usuarios no estan conecta-
dos.” Estas y otras caracteristicas relevantes, tales como la descentraliza-
cion o las cuestiones legales y de privacidad, deben ser abordadas para
hacer realidad la vision del metaverso. A pesar de encontrarse en una
fase embrionaria, la investigacion sobre el metaverso esta creciendo,
centrandose en su impacto en el customer journey y en la experiencia del
consumidor. Este trabajo trata de contribuir a este incipiente campo,
analizando empiricamente la experiencia del usuario en el metaverso
en eventos culturales.

Tal y como se ha comentado anteriormente, el metaverso ofrece
oportunidades tnicas para la virtualizacion de eventos (por ejemplo,
posibilidad de servir como una preexperiencia que informe al usua-
rio, de formas unicas y novedosas, y le anime a visitar el evento en el
futuro). Sin embargo, también existen una serie de retos (seguridad,
privacidad, identidad, comportamientos maliciosos), asi como dificul-
tades para transmitir la autenticidad de los elementos mas intangibles
del mismo.

ATENCION SELECTIVA Y EMOCIONES GENERADAS

A nivel teorico, el estudio se basa en la teoria de la atencion selectiva®
y la teoria del afecto como informacion.” Segun la teoria de la atencion
selectiva, el cerebro humano solo puede procesar una cantidad limi-
tada de toda la informacion sensorial que percibe. La atencion selectiva
permite dirigir los recursos cognitivos a la informacién mas importante
y relevante, ignorando el resto. En entornos virtuales, si un individuo
percibe la navegacion como dificil, compleja o poco familiar, necesitara
mas recursos mentales y, por lo tanto, le quedara poca atencion para
cualquier otra actividad que no considere relevante, como observar el
propio entorno. Por lo tanto, si los usuarios no pueden centrar su aten-
cion y navegar de forma sencilla e intuitiva, es probable que aparezcan
experiencias desagradables. La teoria del afecto como informacion pro-
pone que las emociones y los estados afectivos son un fuerte deter-
minante de las evaluaciones. Es decir, los consumidores evaluan los
productos, las marcas o sus experiencias en funcion de como se sienten
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respecto a ellos. En consecuencia, si los usuarios desarrollan estados
negativos durante su experiencia en el metaverso, debido a que no pue-
den centrar su atencion en ella, esos sentimientos negativos influiran en
su evaluacion.

GAMIFICACION

La gamificacion consiste en utilizar elementos y mecanicas de juego en
contextos no ludicos.® En contextos educativos y laborales, se ha demos-
trado que la gamificacion puede aumentar el compromiso y la motivacion
a través de sistemas de recompensas, retroalimentacion y desafios. Este
mayor engagement puede aumentar la atencion en la tarea en cuestion
durante mas tiempo, ya que los individuos son mas propensos a cen-
trarse en actividades gratificantes y agradables. Asimismo, la gamificacion
puede mejorar la interaccion de los usuarios en el metaverso al propor-
cionar retroalimentacion inmediata, instrucciones personalizadas y opor-
tunidades para practicar y experimentar en estos entornos, lo que puede
llevar a mejores experiencias. Por lo tanto, incluir dinamicas de gamifi-
cacion en eventos culturales en el metaverso puede ayudar a mitigar los
posibles efectos negativos y favorecer la experiencia del usuario.

ESTUDIO REALIZADO

Para investigar la experiencia del usuario en eventos culturales en el
metaverso, se utilizo un enfoque de métodos mixtos en dos fases. En la
primera etapa, de caracter exploratorio, se realizaron grupos de discu-
sion o focus groups, ya que es una metodologia apropiada para identificar
y definir aspectos clave, asi como para determinar sus interrelaciones.
En la segunda etapa, confirmatoria, se llevo a cabo un estudio cuantita-
tivo en el que los participantes tuvieron una experiencia en el metaverso
de un evento cultural y luego respondieron a un cuestionario. Ambos
estudios utilizaron como estimulo la recreacion virtual de la Ofrenda
de Flores de las fiestas del Pilar de Zaragoza (Figura 3.1). Esta virtua-
lizacion (desarrollada por la empresa Imascono) ha sido considerada
por la Comision Europea como uno de los ejemplos mas avanzados de
recreacion cultural en la esfera virtual, recibiendo mas de medio millon
de visitas, con una duracion media superior a los 4 minutos.

En cuanto a la fase exploratoria, se realizaron tres focus groups
(entre 5 y 8 participantes por sesion, duracion entre 60 y 90 minutos).


https://imascono.com
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Teniendo en cuenta las recomendaciones de la literatura especializada,
la composicion de los grupos tuvo cierto grado de homogeneidad para
evitar que surgieran grandes diferencias de opinion, pero con un com-
ponente heterogéneo para promover el debate y generar informacion
util. Se seleccionaron a personas con niveles similares de conocimiento
sobre el evento, pero con caracteristicas diferentes en cuanto a edad,
sexo y disposicion a adoptar nuevas tecnologias. Unos dias antes de las
sesiones grupales, se pidio a los participantes que accedieran al espacio
virtual para familiarizarse con la navegacion y exploraran el entorno. En
las sesiones, se realizaron varias preguntas para obtener ideas y puntos
de vista sobre la virtualizacion de eventos, el metaverso y su experien-
cia de unos dias antes. Ademas, los participantes volvieron a acceder al
mismo metaverso, pero en esta ocasion se les pidio explicitamente que
jugaran a algunos juegos del entorno virtual.

Figura 3.1
VIRTUALIZACION DE LA OFRENDA DE FLORES DEL PILAR

(IMASCONO)

Fuente: Imagenes cedidas por Imascono.

Los resultados del estudio cualitativo sirvieron de base para desarro-
llar el posterior estudio cuantitativo que se realizo de forma online. En
primer lugar, se pidio a los participantes que accedieran al metaverso
de la Ofrenda de Flores y se les mostré informacion sobre como podian
navegar en el espacio virtual, interactuar con objetos y asistentes vir-
tuales y las actividades que podian realizar. Entre las actividades de
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gamificacion, la plataforma ofrecia un concurso de preguntas sobre la
historia de Zaragoza y del evento (si el participante conseguia contestar
correctamente, podia lanzar el cohete anunciador de las fiestas), y una
busqueda de monedas repartidas por el entorno virtual, de modo que si
se conseguian todas, se ganaba uno de los tradicionales cabezudos que
podia colocarse en el avatar.

Tras la experiencia en el metaverso, los participantes respondieron a
un cuestionario sobre su experiencia, utilizando escalas Likert de 7 pun-
tos (desde 1=totalmente en desacuerdo, hasta 7=totalmente de acuerdo)
de variables previamente validadas por la literatura (falta de atencion
focalizada, afecto negativo, facilidad para imaginar el evento cultural,
autenticidad existencial, intencién de visitar el evento en el futuro,
gamificacion percibida). También se incluyeron variables de control
(por ejemplo, conocimiento previo sobre el evento cultural, implica-
cion emocional) y se recogié informacion de caracter sociodemografico.
Los participantes fueron reclutados a través de una agencia de estudios
de mercado a cambio de una recompensa econémica. La muestra valida
total fue de 219 participantes (edad media=31,67; 46,6% mujeres).

PRINCIPALES RESULTADOS

Los resultados del estudio cualitativo mostraron que el metaverso
puede ser interesante para virtualizar eventos relacionados con el tra-
bajo, tales como ferias o congresos; sin embargo, puede no ser atractivo
para eventos con un alto componente ludico. Los eventos recreativos
(por ejemplo, conciertos) pueden perder valor si se virtualizan. Para
resolver este problema, el uso de dispositivos avanzados que proporcio-
nen experiencias multisensoriales, como gafas de realidad virtual, mejo-
raria la experiencia virtual. Ademas, a la hora de virtualizar un evento
cultural, deben tenerse en cuenta las caracteristicas del publico al que
va dirigido, ya que puede ser mas apropiado para gente mas innovadora
0 con mas experiencia con este tipo de tecnologias.

Es importante destacar que existe un fuerte consenso acerca de la
necesidad de aportar instrucciones sobre qué hacer en estos entornos.
Los participantes se sintieron perdidos en el metaverso, inseguros de
lo que tenian que hacer; no sabian si estaban navegando bien o si se
estaban perdiendo algunos aspectos importantes de la experiencia,
debido a su desconocimiento. Ademas, la mayoria de los participantes
coincidieron en que la experiencia puede resultar atractiva e interesante
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durante breves periodos de tiempo; pero una vez explorado el entorno
y completadas las distintas actividades, ya no les proporciona entre-
tenimiento. En este sentido, anadir elementos de gamificacion puede
mitigar estas sensaciones y mejorar la experiencia notablemente, ya que
ayudaron a los usuarios a saber qué hacer en el metaverso; les dio un
proposito. Asi, la existencia de juegos de pregunta-respuesta les ayudo
a aprender sobre el evento cultural, haciendo que la experiencia fuera
mas util. Los retos (por ejemplo, encontrar objetos escondidos) mejo-
raron la navegacion por el espacio virtual, ya que definio un itinerario
mas claro. Estos juegos también supusieron entretenimiento, mejo-
rando asi la experiencia.

Por ultimo, la transmisién de la autenticidad del evento cultural se
destacd como un reto importante. Mostrar los elementos patrimonia-
les mas caracteristicos en el entorno virtual, asi como otros aspectos
visuales (por ejemplo, personalizacion de avatares con trajes tipicos),
es clave para lograr esta sensacion de autenticidad. Ademas, otros ele-
mentos sensoriales (por ejemplo, olores, musica, sensaciones tactiles)
son importantes pero dificiles de alcanzar para transmitir autenticidad
existencial en eventos virtuales. De nuevo, la gamificacion se identifico
como una herramienta efectiva para mejorar la autenticidad percibida
del metaverso, porque guia a los usuarios en la realizacion de determi-
nadas actividades y mejora sus sensaciones durante la experiencia.

En cuanto al estudio cuantitativo, se formaron dos grupos divi-
diendo a los participantes en funcion de sus percepciones de gami-
ficacion durante la experiencia (punto de corte 5,67 sobre 7). En la
Tabla 3.1 no se observan diferencias en las caracteristicas personales
entre ambos grupos, salvo en el caso de la implicacion emocional con
el evento. Los participantes que percibieron mayor gamificacion en la
experiencia también son los que se sentian mas emocionalmente unidos
al evento.

Asimismo, se analizaron las diferencias entre los dos grupos para las
variables relacionadas con la experiencia en el metaverso. La Figura 3.2
muestra que, comparados con los usuarios que percibieron un menor
grado de gamificacion, aquellos con una percepcion mas alta estuvieron
mas centrados y experimentaron menos afecto negativo. Estos usuarios
también pudieron imaginarse el evento real mas facilmente, lo percibie-
ron como mas auténtico, y mostraron unas intenciones de comporta-
miento mas favorables.
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Tabla 3.1
CARACTERISTICAS DE LOS PARTICIPANTES
CON ALTA Y BAJA GAMIFICACION PERCIBIDA

Gamificacién percibida Alta Baja
Edad (media) 33,41 30,23
Género (% mujeres) 49,5% 44,2%
Conocimiento previo evento cultural (media)* 3,47 3,30
Implicacién emocional con el evento (media)* 3,72 3,03

*1 (puntuaciéon minima) - 7 (puntuaciéon méaxima).
Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3.2
ANALISIS COMPARATIVO DE LAS VARIABLES CONSIDERADAS

7
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5.14 5.06

> 4.36 413 419
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Falta de atencién Afecto negativo  Facilidad para Autenticidad Intencién

focalizada imaginar existencial comportamental

® Gamificacién percibida alta ® Gamificacién percibida baja

Nota: 1 (puntuacién minima) — 7 (puntuaciéon maxima).
Fuente: Elaboracién propia.

Posteriormente, se utiliz6 la metodologia de modelizacién con ecua-
ciones estructurales (SEM por sus siglas en inglés) y el software SmartPLS
4.0 para un analisis mas detallado de las relaciones propuestas. El signo
de los resultados se muestra en la Figura 3.3. Tras comprobar la validez
de las escalas, el modelo estructural permiti6 constatar que la falta de
atencion focalizada provoco estados afectivos negativos de la experien-
cia. Estos estados afectivos negativos dificultaron tanto la capacidad para
imaginarse el evento en la realidad como la percepcion de autenticidad
existencial. También se observo que la facilidad para imaginar el evento
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contribuia a la transmision de autenticidad, influyendo ambos aspectos
positivamente en las intenciones comportamentales hacia el evento. Por
ultimo, y en linea con los resultados del estudio cualitativo, la gamifica-
cion percibida redujo el impacto negativo de la falta de atencion en las
emociones, mejorando la valoracion de la experiencia.

Figura 3.3
RESULTADOS DE LAS RELACIONES PROPUESTAS
EN LA INVESTIGACION

- Conocimkiio previo evanto cullural
- Implcacian emacio
- Apege al lugar

Fuente: Elaboracién propia con imagenes generadas con IA de Microsoft Bing.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La virtualizacion de eventos en el metaverso ofrece oportunidades
extraordinarias para empresas e instituciones que buscan promocionar
su oferta turistica. Las posibilidades para ampliar el alcance del aconte-
cimiento y ofrecer experiencias unicas y personalizadas, que sustituyan
o enriquezcan los eventos fisicos, son evidentes. Sin embargo, la correcta
virtualizacion de estos eventos supone retos importantes. A pesar de la
existencia de casos de éxito, también es posible encontrar ejemplos de
eventos en el metaverso con grandes inversiones y muy bajas tasas de
audiencia.” Los resultados de esta investigacion indican que no hay un uso
continuado del metaverso. Parece que los individuos utilizan el metaverso
para subirse a la ola de esta tecnologia, y una vez han tenido la experien-
cia, no contintian con su uso. El reto es encontrar la férmula para que los
usuarios perciban un valor anadido que les haga seguir utilizando el meta-
verso, al tiempo que se aporta valor a los territorios (transmitir la autenti-
cidad del evento, despertar el interés por visitar el destino o evento real).
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El tipo de evento también influye en el éxito y eficacia de su vir-
tualizacion en el metaverso. Asi, para eventos centrados en el trabajo
o los negocios, los usuarios perciben el valor de utilizar el metaverso;
sin embargo, en eventos recreativos, los organizadores deben esforzarse
por ofrecer experiencias multisensoriales enriquecedoras, lo cual puede
lograrse utilizando tecnologias sensoriales, como gafas de realidad vir-
tual o dispositivos hapticos, u ofreciendo contenidos no accesibles en
el mundo real (por ejemplo, imagenes y graficas interactivas, de alta
calidad). También hay que tener en cuenta el publico al que va dirigido
el evento; aquellos usuarios mas familiarizados con las nuevas tecno-
logias dedican menos esfuerzo a aprender, y pueden ser mas propen-
sos a utilizar el metaverso. Esto puede ser especialmente importante
en eventos dirigidos a audiencias masivas, promovidos a menudo por
entidades publicas, ya que necesitan generar entornos muy faciles de
usar y accesibles.

Una de las principales ventajas del metaverso es la inclusion de mul-
tiples elementos virtuales, facilmente personalizables, que ofrece enor-
mes oportunidades para la interaccion de los usuarios. Sin embargo, los
resultados del estudio sugieren que este aspecto puede convertirse en
un problema. Cuando los usuarios entran en el metaverso, se encuen-
tran con una gran cantidad de informacion y multiples interacciones
posibles, lo que les hace sentirse abrumados y les impide vivir la expe-
riencia. A pesar de la inclusion de pequenos tutoriales, los usuarios
deben dedicar tiempo o recibir instrucciones adicionales para no sen-
tirse perdidos, lo que provoca malas experiencias. Estas malas experien-
cias afectan a su capacidad de imaginar el evento y dificultan la transmi-
sion de su autenticidad. Como resultado, no se desarrollan intenciones
positivas hacia el acontecimiento.

Para combatir estos efectos, incluir elementos de gamificacion
parece una solucion adecuada. Por ejemplo, los creadores de estos
eventos podrian organizar busquedas del tesoro, escondiendo objetos
en el entorno, quizas cerca de puntos de interés como, por ejemplo,
paneles informativos. Ademas, ofrecer un objetivo y una experiencia
entretenida puede incitar a los usuarios a explorar el entorno, familia-
rizarse con el uso de sus avatares e identificar elementos clave del acto
cultural. Anadir otros elementos de gamificacion, tales como concursos,
retos, insignias o tablas de clasificacion, y que estén relacionados con
el acontecimiento cultural, también puede anadir valor y permitir a los
usuarios disfrutar de una experiencia mas directa en el metaverso y
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transmitir eficazmente informacion sobre el evento. Asi pues, se anima
a los gestores de eventos a maximizar el uso de la gamificaciéon como
parte integrante de los eventos culturales virtuales, ya que puede atraer
a los usuarios y enriquecer sus experiencias.

Finalmente, los resultados de este estudio subrayan lo importante
que es que los usuarios puedan imaginarse el evento cultural real para
apreciar sus aspectos intangibles (autenticidad existencial) y promover
una visita real al evento fisico. El metaverso proporciona a los usuarios
poderosas experiencias de probar antes de comprar que pueden poten-
ciar sus futuras intenciones de viaje. Se ha demostrado que los estados
afectivos influyen en la facilidad de imaginacion de los usuarios; por
ello, los gestores deben disenar actividades especificas que sean tutiles
y a la vez entretengan a los usuarios durante su asistencia a eventos
virtuales, creando asi estados de animo positivos que acaben transfor-
mando a los visitantes virtuales en visitantes reales.

Nota: el articulo completo de investigacion ha sido publicado por los
autores en la revista International Journal of Information Management:
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2023.102726
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4. DEL VOLUNTARIADO DE EVENTOS

DE USARY TIRAR A LA GESTION

DE UN RECURSO VALIOSO Y RENOVABLE
PARA LA COMUNIDAD

Marta Rey-Garcia (marta.reyg@udc.es)
Vanessa Mato Santiso (vanessa.mato@udc.es)
Universidad de A Coruna

Resumen ejecutivo

El voluntariado episodico o puntual, que se desarrolla en torno a
campanas o actividades con un claro inicio y final, breve duracion y
limitada recurrencia, cobra cada vez mayor importancia. Son ejemplos
de voluntariado episodico los desarrollados en torno a megaeventos
—desde visitas papales a Juegos Olimpicos, pasando por macrocon-
ciertos o festivales de musica—, pero también en actividades de menor
escala, como carreras solidarias, limpieza de playas o rios o campanas
de recogida de alimentos o de captacion de fondos en fechas senala-
das. Incrementar la probabilidad de que las personas voluntarias en
un evento vuelvan a participar en eventos futuros de la misma u otras
organizaciones es clave para convertirlas en un recurso renovable para
todo tipo de iniciativas necesitadas de trabajo voluntario, tanto publicas
como no lucrativas y empresariales, por ejemplo, a través de volunta-
riados corporativos. En este articulo desvelamos las claves de gestion
para conseguirlo.

Takeaways

» Elvoluntariado episédico es uno de los tipos de voluntariado que
crecen mas rapidamente.

¢ Si entendemos el voluntariado como un recurso renovable, las
personas que participan como voluntarias en un evento pueden
convertirse en un activo valioso de cara a eventos futuros.

* Las personas voluntarias que tienen experiencia previa de volun-
tariado episddico manifiestan una mayor propension a ser volun-
tarios en futuros eventos tanto en la misma organizacion como
en otras.
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* Pararegenerar la energia voluntaria de cara a eventos futuros, hay
que valorar y cuidar al voluntariado episodico durante el evento
actual, respondiendo a sus cuestiones, agradeciendo su contribu-
cion y mejorando su satisfaccion con la experiencia.

INTRODUCCION

Paris 2024 ha estimado que necesitara reclutar 45.000 voluntarios
para los Juegos Olimpicos y Paralimpicos. Para ello ha utilizado una
plataforma digital abierta a todas las personas interesadas con los tinicos
requisitos de que sean mayores de 18 anos, hablen francés o inglés y
estén disponibles un minimo de 10 dias durante los Juegos.!

Este tipo de eventos plantea unos retos ingentes de gestion de volun-
tarios ocasionales a las organizaciones promotoras no solo por el gran
volumen de personas que hay que captar y movilizar, sino también
porque muchas de ellas careceran de experiencia o formacion previa
en el ambito del voluntariado. Mas alla de los macroeventos, muchas
organizaciones necesitan incrementar el ntimero de personas volunta-
rias con las que cuentan en torno a ocasiones puntuales (por ejemplo,
campanas de captacion de fondos, recogida de residuos en playas) o
picos de demanda social (por ejemplo, campanas de Navidad en come-
dores sociales).

En este contexto, emerge con fuerza el voluntariado episodico, un
voluntariado de caracter puntual, que se desarrolla en torno a campanas
o actividades con un claro inicio y final, de breve duracion y recurrencia
ocasional. En general, los retos de gestion derivados de la necesidad
puntual de trabajo voluntario recaen fundamentalmente sobre organi-
zaciones no lucrativas, pero también sobre empresas, Administracio-
nes publicas y otros organizadores de eventos de interés ptblico. Todas
estas organizaciones deben saber como atraer, motivar o capacitar mini-
mamente a las personas interesadas antes del evento, y como gestionar-
las durante este.

Paraddjicamente, la literatura especializada esta centrada sobre la
gestion del voluntariado regular. El perfil del voluntariado regular, tra-
dicionalmente presencial, es el de personas que dedican habitualmente
un numero de horas por semana o mes a una organizacion no lucrativa
0 a una causa de interés general concretas, con cuya mision social se
identifican y a las que estan fidelizadas. Desde las organizaciones no
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lucrativas, que son las mas intensivas en trabajo voluntario, se ha prio-
rizado la captacion y gestion del voluntariado regular, al considerar que
solo él retne los requisitos de compromiso con la misién social, capaci-
tacion y dedicacion de tiempo a los beneficiarios.

En esta linea, el voluntariado esporadico ha sido considerado un
voluntariado low cost, en el sentido de que no requiere experiencia de
voluntariado previa, capacitacion para el puesto —se le asignan tareas
sencillas o rutinarias— o dedicacion de tiempo sustantiva. Ademads, se
infravalora tanto el coste de sustituir a esas personas voluntarias como
la probabilidad de que retornen al mismo evento u organizacion. Mas
alla de la dificultad de atraer un volumen suficiente para cubrir necesi-
dades puntuales, las organizaciones tienden a invertir poco en su ges-
tion una vez captadas, y rara vez se plantean que valga la pena darles un
seguimiento tras la finalizacion del evento o actividad. Se le considera
un voluntariado de usar y tirar.

Sin embargo, los escasos estudios disponibles sobre voluntariado
episodico sugieren que una gran mayoria de personas participantes
estarian dispuestas a volver a ser voluntarias en el futuro. Por eso cree-
mos que, si se gestiona su experiencia voluntaria adecuadamente, esta
disposicion de las personas a repetir experiencias de voluntariado epi-
sodico puede convertirlas en un recurso valioso a largo plazo para las
organizaciones que promueven eventos o actividades de interés general.
Dicho de otro modo, las experiencias de voluntariado episodico debe-
rian gestionarse de modo que la energia de las personas participantes
se vea regenerada y se conviertan asi en un recurso renovable que nutra
futuras necesidades voluntarias de la sociedad.

LA CRECIENTE IMPORTANCIA DEL VOLUNTARIADO EPISODICO

Cada vez emerge con mas fuerza el voluntariado episédico, un
voluntariado de caracter puntual, que se desarrolla en torno a campa-
nas o actividades con un claro inicio y final, de breve duracion (horas
o dias) y de frecuencia limitada en el tiempo. Hay dos tipos de volun-
tariado episodico: (1) el voluntariado de eventos que se desarrolla en
torno a acontecimientos sefialados o de caracter unico —desde festi-
vales de musica a visitas papales, pasando por grandes competiciones
deportivas— y (2) el voluntariado esporadico en torno a tareas recu-
rrentes cada cierto tiempo, que son también de breve duracion. Un
ejemplo de la segunda modalidad seria la participacion en campanas
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de recogida de alimentos en supermercados o campanas de Navidad en
comedores sociales; o en campanas de limpieza de playas o erradicacion
de especies vegetales invasoras.?

Cabria esperar que este tipo de necesidades puntuales pudieran resol-
verse con el recurso a la bolsa de voluntariado regular que nutre habitual-
mente a las organizaciones del tercer sector o no lucrativas. Sin embargo,
en numerosas ocasiones el voluntariado episodico tiene lugar fuera de las
organizaciones no lucrativas que cuentan voluntarios regulares, como,
por ejemplo, cuando los voluntarios de eventos son alumnado de centros
educativos o empleados de empresas. De hecho, los programas de volun-
tariado corporativo son de caracter tipicamente episodico.

Ademas, la disponibilidad de las personas para comprometerse con
un voluntariado regular es cada vez mas escasa. Por un lado, los fac-
tores sociodemograficos, las circunstancias personales y los cambios
en los estilos de vida —desde una mayor movilidad geografica a la
dificultad para conciliar— pueden redundar en una menor disponi-
bilidad de tiempo que impida comprometer una dedicacion estable.
En Espana, donde se estima que existen 3,3 millones de personas que
realizan alguna actividad de voluntariado, un 10,6% de los individuos
encuestados por el Observatorio del Voluntariado las desarrolla con una
frecuencia inferior a la trimestral. En general, y aunque dentro de los
grupos de edad mas jovenes es mas comun la presencia de mujeres
voluntarias, entre los 35 y los 55 aftos —el rango de edad mayoritario
en voluntariado, con un 41,6% de los encuestados— el porcentaje de
hombres es mayor porque en ese rango de edad las mujeres dedican
mas horas semanales a actividades de cuidado y tareas del hogar, espe-
cialmente las relacionadas con la crianza de los hijos.’

Por otro lado, cada vez mas personas buscan experiencias de volun-
tariado novedosas, breves y cambiantes que se alineen con sus otros
intereses personales, desde el turismo al deporte, o encajen con cir-
cunstancias vitales puntuales, por ejemplo, la escasa disponibilidad
de tiempo, la condicion de estudiante o la de empleado. Consciente de
estos cambios, la mayor organizacion voluntaria de nuestro pais, Cruz
Roja Espanola (con mas de 250.000 personas voluntarias), ofrece,
ademas del voluntariado regular que se realiza de forma continuada y
presencial, oportunidades de participar puntualmente o a distancia, y
especificamente busca voluntariado episodico dirigido a «sensibilizar,
comunicar y apoyar en eventos» o «colaborar en acciones inmediatas y
campanas puntuales».
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VALORAR Y CUIDAR EL VOLUNTARIADO EPISODICO HOY PARA
CONVERTIRLO EN UN RECURSO RENOVABLE A FUTURO

En este contexto, el valor potencial del voluntariado episodico ten-
derfa a aumentar. Ya no se trata de reclutar nuevos voluntarios para
eventos en los que se invertira poco para utilizarlos en favor de la orga-
nizacion y de sus voluntarios regulares durante un breve episodio,
rotandolos en el corto plazo (valor de reemplazo). Por el contrario, se
trata de adoptar una vision de largo plazo donde las personas volunta-
rias pueden combinar o secuenciar periodos de voluntariado regular o
episodico, actuando los eventos a modo de catalizador de esta moda-
lidad de participacion civica a lo largo de sus vidas (valor para toda la
vida). Bajo esta vision, el voluntariado, sea del tipo que sea (regular o
episodico, presencial o no), es un bien comunal: se parece a un recurso
natural renovable que estd a disposicion de toda la sociedad, pero que
todas las organizaciones usuarias deben cuidar para que no se agote.
Eventos, campanas o actividades puntuales se convierten en oportuni-
dades para gestionar adecuadamente las experiencias de voluntariado,
de modo que regeneren o renueven la «voluntaribilidad» (volunteerabi-
lity) episodica de las personas, esto es, su voluntad y capacidad de par-
ticipar altruistamente en nuevos eventos futuros.* Desde esta perspec-
tiva, proponemos reconceptualizar al voluntariado episodico como un
recurso valioso y renovable para la sociedad en general, que merece por
tanto ser gestionado con criterios solidos. Nuestro estudio responde,
por un lado, a la escasez de literatura de gestion del voluntariado basada
en evidencia empirica y, por otro lado, al sesgo de la literatura disponi-
ble hacia el voluntariado regular y la retencion de los voluntarios en la
misma organizacion que los ha captado. En primer lugar, vale la pena
conocer mejor el voluntariado episodico como fenémeno en auge o
recurso necesario en muchos paises. En segundo lugar, queremos ave-
riguar como las caracteristicas de las personas voluntarias, y la manera
en que sus experiencias son gestionadas, influyen sobre su propension
a repetir en eventos futuros. Es mas, proponemos que el modo en que
una organizacion concreta gestiona su propio voluntariado episodico
puede impactar también sobre otras organizaciones promotoras de acti-
vidades de interés general.

Para conocer qué factores individuales y qué practicas de gestion
influyen sobre la probabilidad de que voluntarios en un evento deter-
minado participen de nuevo en eventos futuros, tanto de la misma
como de otras organizaciones promotoras, hemos analizado 10.148
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respuestas a una encuesta a personas participantes en voluntariado de
eventos de 19 paises.

En el presente articulo sintetizamos los resultados e implicaciones
practicas de este proyecto de investigacion internacional para ayudar a
las organizaciones que necesitan voluntarios episodicos a que gestionen
sus experiencias de modo que repitan en eventos futuros, con indepen-
dencia de quién los organice.

ESTUDIO REALIZADO

Esta investigacion tiene su origen en un proyecto de ambito inter-
nacional sobre voluntariado basado en eventos coordinado por Ram
Cnaan, de la Universidad de Pensilvania, y Lucas Meijs, que recogio
datos de voluntarios episédicos de 19 paises de seis continentes. En
2017 se elaboré un cuestionario comun que incluia 36 preguntas,
divididas en tres bloques: 1) caracteristicas sociodemograficas de los
voluntarios; 2) experiencia individual en las tareas de voluntariado;
y 3) relacion con la entidad organizadora del evento (trato recibido,
organizacion del evento, nivel de satisfaccion, etc.). A continuacion,
el cuestionario fue evaluado por un panel de expertos académicos y
profesionales para verificar su validez y fue adaptado a los contex-
tos de los diferentes paises (se realizaron ligeras adaptaciones en res-
puesta a las diferencias culturales mas relevantes). Por altimo, recibio
la aprobacion de la Junta de Revision Institucional de la Universidad
de Pensilvania.

Una vez se aprobo la version definitiva del cuestionario, se pidi6 a
cada equipo de investigacion nacional que encuestara al menos a 150
personas que hubieran participado recientemente como voluntarias en
eventos de corta duracion o en una actividad puntual de una organi-
zacion sin animo de lucro, incluyendo al menos tres eventos diferen-
tes en la muestra. La recopilacion de los datos en los distintos paises
tuvo lugar durante o después de cada evento, en persona, por teléfono,
correo electronico o a través de redes sociales (Facebook, LinkedIn, X).
Finalmente, la encuesta fue respondida por 10.148 voluntarios episo-
dicos de los 19 paises, obteniéndose el mayor conjunto de datos sobre
este tipo de voluntarios hasta la fecha. El resultado fue una muestra de
conveniencia de participantes en eventos que representaban una varie-
dad de areas de voluntariado. En el caso de Espana fue absolutamente
clave la colaboracion de Cruz Roja Espaiiola, pues distribuyo el cues-
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tionario entre sus voluntarios episédicos.” En la Figura 4.1, se detalla el
numero de cuestionarios cumplimentados por pais.

Figura 4.1
NUMERO DE RESPUESTAS POR PAIS QUE COMPONEN
LA MUESTRA FINAL
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Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a la medicion de las variables, se utilizaron distintas esca-
las, empleando en cada caso la mas apropiada. Se us6 una escala Likert
de 5 puntos (desde 1=totalmente en desacuerdo, hasta 5=totalmente de
acuerdo) para medir las dos variables dependientes (propensién interna
0 a repetir como voluntario en un evento de la misma organizacion, y
propension externa o a repetir como voluntario en un evento de otra
organizacion) y para medir tres variables independientes (calidad del
servicio, confort con la tarea y satisfaccion). Asimismo, se utiliz6 una
escala dicotéomica (si/no) para medir cinco variables (experiencia pre-
via de voluntariado episodico, relacion previa con el evento/organiza-
cion, capacidad de respuesta a las consultas planteadas, agradecimiento
y asistencia). Por ultimo, se usaron seis variables categoricas (género,
edad, nivel de educacion, ocupacion, anos de experiencia previa como
voluntario regular y capacidad de respuesta a las preferencias del volun-
tario). Posteriormente, para el analisis de datos, debido a que se emplea-
ron escalas diferentes para medir las variables dependientes e indepen-
dientes, se decidi6 aplicar el analisis de trayectorias (path analysis, en
inglés) para predecir la propension a repetir como voluntario episodico
desde dos perspectivas diferentes (tanto interna como externa), en las
que cada variable dependiente se mide solo con una variable observada
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(Lleras, 2005). Se utiliz6 una regresion logistica ordenada (ologit regres-
sion) para ambos modelos.

PRINCIPALES RESULTADOS

El objetivo de esta investigacion consistio en identificar los factores
individuales y organizativos que influyen en la propension de los volun-
tarios episodicos a volver a ser voluntarios en futuros eventos puntua-
les. Ademas, este estudio pretendia comparar la influencia de dichos
factores en dos escenarios diferentes: cuando los voluntarios desean
repetir en eventos de la misma organizacion, o cuando prefieren volver
a ser voluntarios en eventos de otra organizacion. Como se puede ver
a continuacion, nuestros resultados apuntan a factores clave en ambos
contextos, pero también sugieren algunas diferencias relevantes.

En primer lugar, se comprobé que las personas con mas anos de
experiencia previa de voluntariado regular eran menos propensas a
declarar que realizarian voluntariado episodico para la misma organi-
zacion en el futuro que los que tenfan menos anos de experiencia. Sin
embargo, los individuos con experiencia previa de voluntariado episo-
dico eran mas propensos a repetir como voluntarios en eventos tanto en
la misma organizacion como en otras organizaciones. Con cada expe-
riencia, las expectativas de los voluntarios se reajustan y algunos de los
determinantes de la satisfaccion mejoran, contribuyendo a la adapta-
Cion a nuevos eventos.

En segundo lugar, y en contra de lo esperado, se evidencié que las
personas que mantenian una relacion previa con el evento/organizacion
son mas propensas a participar en actividades de voluntariado para una
organizacion diferente, en comparacion con las personas que no tenian
dicha relacion anterior. No obstante, la existencia de una conexion pre-
via entre los voluntarios y la organizacion no tiene ningun efecto claro
sobre la posibilidad de repetir en eventos de la misma organizacion.

Por otra parte, tanto la capacidad de respuesta de la organizacion a las
consultas de los voluntarios episodicos como el hecho de recibir agrade-
cimiento del supervisor por su contribucion voluntaria incrementan su
propension a repetir como voluntarios de eventos en la misma y en otras
organizaciones sociales. Esto demuestra que una gestion adecuada de los
voluntarios por parte de la organizacion puede suponer una oportuni-
dad para la renovacion de la energia voluntaria en las comunidades, mas
alla de las demandas puntuales de una entidad concreta.
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Ademas, a pesar de que la asistencia o apoyo por parte de los respon-
sables del personal voluntario se asocia positivamente con el nivel de
satisfaccion del voluntario, tanto en la misma como en otras entidades
sociales, el hecho de que el responsable estuviera disponible para asistir a
los voluntarios durante el evento influye negativamente en la propension
a repetir en futuros eventos en la misma organizacion. Esto apunta hacia
la preferencia de los participantes episodicos por tomar decisiones sobre
el terreno con autonomia personal y bajo una supervisiéon minima.

En relacion con la calidad del servicio prestado por la organizacion
o el departamento de voluntarios, se puede apreciar un resultado ines-
perado. Si bien esta variable influye en la satisfaccion con la experien-
cia voluntaria, una buena calidad del servicio reduce la posibilidad de
repetir como voluntario en la misma organizacion, pero, en cambio,
contribuye positivamente a repetir la colaboracion voluntaria en otras
organizaciones diferentes. Esto sugiere que la percepcion de calidad
experimentada podria verse contrarrestada por el apetito de una expe-
riencia novedosa y diferente en otra organizacion o evento.

Cabe destacar también que el confort experimentado por los volun-
tarios con la tarea asignada afecta de forma positiva a la satisfaccion
con la experiencia, al igual que lo hacen la asistencia por parte de los
responsables y la calidad del servicio por parte de la organizacion. Y al
mismo tiempo, el confort contribuye al incremento de la propension a
repetir como voluntarios en eventos de otras organizaciones distintas
a la entidad con la que ya ha colaborado. Asimismo, como era de
esperar, la satisfaccion de los voluntarios con la experiencia favorece
la repeticion como voluntarios en eventos de cualquier organizacion
social, sea la misma u otra nueva.

Por ultimo, en cuanto a las caracteristicas sociodemograficas de los
voluntarios episodicos, la edad y el hecho de estar ocupados profesio-
nalmente (personas que tienen un trabajo a tiempo completo o parcial)
son factores que influyen positivamente en la propension a participar
en los proximos eventos de la misma organizacion, en lugar de optar
por otras organizaciones, en comparacion con los voluntarios mas jove-
nes o que no trabajan. Y en cuanto al género y nivel de educacion, no se
identifica que tengan un efecto claro sobre la propension a repetir como
voluntarios en préximos eventos episodicos.

En las Figuras 4.2 y 4.3 se representa graficamente una sintesis de
estos resultados.
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Figura 4.2
FACTORES IMPULSORES DE LA PROPENSION A REPETIR COMO
VOLUNTARIOS EN EVENTOS DE LA MISMA ORGANIZACION

Experiencia previa de voluntariado episddico

Capacidad de a dudaso

Agradecimiento del supervisor por su contribucion
Satisfaccién de los veluntarios con la experiencia

Edad de los voluntarios episddicos

Ocupacion profesional de los vol ios episo

\

Experiencia previa de voluntariado regular
Asistencia o apoyo del responsable

Calidad del servicio prestado por la organizacion

Fuente: Elaboraciéon propia.

Figura 4.3
FACTORES IMPULSORES DE LA PROPENSION A REPETIR COMO
VOLUNTARIOS EN EVENTOS DE OTRAS ORGANIZACIONES

E s PR
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Fuente: Elaboracién propia.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las personas que participan como voluntarias en un evento pueden
convertirse en un activo valioso de cara a eventos futuros. No solo para
el legado de los organizadores de ese evento o actividad puntual, sino
también para otras organizaciones que necesitan voluntarios y para la
comunidad en general. Las personas voluntarias que tienen experiencia
previa de voluntariado episédico manifiestan una mayor propension
a ser voluntarios en futuros eventos tanto en la misma organizacion
como en otras diferentes. Las oportunidades de voluntariado episodico
pueden convertirse asi en una secuencia virtuosa de experiencias con
proposito a lo largo de la vida de las personas.

Sin embargo, para regenerar la energia voluntaria de cara a even-
tos futuros —aumentando la propension a repetir en futuros eventos
promovidos tanto por la misma organizacién como por otras organiza-
ciones necesitadas de trabajo voluntario— cada organizador de even-
tos debe valorar y cuidar al voluntariado episodico. Para lograrlo, es
necesaria una gestion adecuada de sus experiencias, esto es, responder
a las cuestiones planteadas por las personas voluntarias, agradecer su
contribucion y mejorar su satisfaccion con la experiencia —tanto de
manera directa como indirecta a través de una mejor asistencia, cali-
dad de servicio o confort con la tarea—. Estas claves de gestion no
solo incrementan su propension a repetir como voluntarias de eventos
en la misma organizacion, sino también en otras organizaciones socia-
les. Asi, el voluntariado de eventos puede brindar experiencias no solo
novedosas sino también enriquecedoras a las personas voluntarias,
ampliando o profundizando su compromiso ocasional con todo tipo de
organizaciones.

La primera recomendacion para las organizaciones —publicas, priva-
das o no lucrativas— que necesitan voluntarios para eventos o campanas
puntuales es que vean a estas personas como recursos valiosos cuya ener-
gia altruista puede renovarse gracias a una adecuada gestion de su expe-
riencia en ese episodio de su vida de voluntariado y participacion civica.

Acorde a esa vision del voluntariado episodico como recurso valioso
y renovable, nuestra segunda recomendacion consiste en que los orga-
nizadores de eventos los conciban como una oportunidad para dejar
un legado para la sociedad tras su finalizacion. Este aspecto es especial-
mente relevante, pues muchos megaeventos requieren enormes inver-
siones publicas a nivel local y son irrepetibles ademas de breves (por
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ejemplo, la celebracion de unos Juegos Olimpicos o una exposicion
universal en una ciudad en concreto). Conviene combinar el legado de
infraestructuras que este tipo de acontecimientos tnicos dejan tras de st
con un impacto positivo y duradero sobre las personas que participan
puntualmente como voluntarias en su desarrollo, motivandolas a seguir
contribuyendo con futuras iniciativas de interés general.

La tercera y ultima recomendacion para las organizaciones promoto-
ras de eventos o campanas puntuales es que inviertan en estrategias de
marketing que permitan gestionar la experiencia voluntaria y, en par-
ticular, la comunicacion con las personas voluntarias de manera eficaz
—bidireccional, personalizada y omnicanal—. No deben despedirlas
sin mas, esto es, sin medir su satisfaccion y agradecerles sus servicios,
pues seran las personas voluntarias del manana y es probable que se
reencuentren de nuevo en el camino de la participacion civica.

Nota: el estudio, realizado con nuestros colegas Lucas Meijs de la Eras-
mus University de Paises Bajos, e Irina Krasnopolskaya de la National
Research University de Rusia, se ha publicado en la revista Voluntary
Sector Review: Rey-Garcia, M., Mato Santiso, V., Meijs, L. C. P. M. y Kras-
nopolskaya, I. (2023). You never can say ‘goodbye’: Valuing and enhan-
cing episodic re-volunteering. Voluntary Sector Review, 1-25. https:/doi.
org/10.1332/204080521X16895878077994
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Resumen ejecutivo

Este estudio se centra en el turismo sostenible y busca clasificar a
los visitantes en funcion de su grado de sostenibilidad en los lugares que
visitan. Se emplean factores relacionados con la sostenibilidad y la eco-
nomia circular. Se encuesté a mas de 1.200 visitantes que habian via-
jado en el ultimo ano. Los analisis identifican varios segmentos, siendo el
mas numeroso el formado por viajeros con caracter sostenible potencial,
seguido por visitantes preocupados por la sostenibilidad y la circularidad.
Se encontrd también otro segmento, menos numeroso, de viajeros que
no se preocupan por la sostenibilidad, al presentar el nivel mas bajo de
compromiso con la sostenibilidad. Este estudio tiene implicaciones
de interés para los profesionales del turismo y los organismos gestores de
los destinos, para implementar acciones que se ajusten al nivel de com-
promiso sostenible en los destinos de los turistas identificados.

Takeaways

* Se identifican grupos de visitantes segin su diferente comporta-
miento en términos de sostenibilidad en los destinos.

* Las variables de caracter sostenible y circular aportan un valor
anadido en los estudios de segmentacion en turismo sostenible.

» Entre los principales tipos de turismo realizados por los viajeros
objeto de estudio destacan el turismo gastronémico, seguido por
el cultural y el de naturaleza.

* Se recomiendan diferentes actividades para los viajeros para
el fomento de la economia y cultura locales, asi como otras de
impacto social y medioambiental.
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* La conexion publico-privada es crucial para lograr que el com-
portamiento de los viajeros esté en linea con la sostenibilidad.

INTRODUCCION

Actualmente, se estd observando una mayor toma de conciencia
sobre el cuidado y respeto del medioambiente y la sostenibilidad del
entorno local. Desde el ambito turistico, esta demanda esta cada vez
mas latente, y el turismo sostenible se presenta como uno de los obje-
tivos primordiales de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT).!
El turismo sostenible persigue el desarrollo de la actividad turistica
teniendo en cuenta las repercusiones medioambientales, econdmicas
y sociales en el planeta (Figura 5.1). Es decir, se trata de trabajar en
la optimizacion del uso de los recursos ambientales esenciales para el
desarrollo turistico, preservando los procesos ecologicos y conservando
la biodiversidad. Ademas, se busca salvaguardar la autenticidad socio-
cultural de los destinos, protegiendo sus activos culturales y arquitecto-
nicos, asi como sus valores tradicionales, fomentando el entendimiento
y la tolerancia intercultural. Se trata de garantizar actividades econo-
micas sostenibles a largo plazo que generen beneficios socioeconomi-
cos equitativos, proporcionando empleo estable, ingresos y servicios
sociales.”

Figura 5.1
EJES DEL TURISMO SOSTENIBLE
SOCIAL
4 |
ECONOMICO [ .4 MEDIOAMBIENTAL
- 4 ‘

Fuente: Elaboracién propia.

El turismo sostenible es crucial para las empresas y los destinos
turisticos por varias razones:'
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* Preservacion del entorno: fomenta la conservacion del medioam-
biente, asegurando que las atracciones naturales y culturales per-
manezcan intactas para las generaciones futuras.

* Beneficios economicos a largo plazo: el turismo sostenible contri-
buye al desarrollo econémico local al generar empleo y estimular
el crecimiento de empresas turisticas responsables.

* Atraccion de turistas conscientes: los viajeros buscan experien-
cias sostenibles.

* Reputacién y competitividad: la adopcién de practicas soste-
nibles mejora la reputacion de las empresas y de los destinos
turisticos, haciéndolos mas competitivos en un mercado donde
la conciencia ambiental es cada vez mas valorada.

¢ Cumplimiento de estandares: obtener sellos de destinos soste-
nibles garantiza un estandar de calidad y demuestra el compro-
miso con la sostenibilidad, lo que puede atraer a un turismo mas
consciente.

En estos ultimos anos, los expertos estan trabajando en dar un
paso mas hacia adelante en términos de sostenibilidad, e inciden en la
necesidad de aplicar los principios de la economia circular en el sector
turistico.” Es decir, se recomienda la incorporacion de buenas practicas
de naturaleza transversal para toda la industria turistica, que permitan
lograr la transicion desde el modelo econémico lineal actual hacia un
modelo sostenible de caracter circular. Lo circular es sostenible, pero
no todo lo sostenible es circular y, en este sentido, el concepto de soste-
nibilidad integral afiade las practicas circulares al concepto de sosteni-
bilidad. La sostenibilidad integral se postula como una via de progreso
para lograr un nuevo liderazgo turistico. Esta estrategia de economia
circular queda recogida en el Ministerio para la Transicion Ecologica y
Reto Demografico,* donde se asientan las bases para impulsar un nuevo
modelo de produccion y consumo basado en el aprovechamiento de los
recursos para lograr una economia sostenible, eficiente y competitiva,
englobados dentro de la Agenda 2030. En este camino hacia la soste-
nibilidad integral es preciso contemplar nuevos elementos de distinta
naturaleza que impulsen una forma de actuar mediante la reutilizacion
y el redisenio, convirtiendo los residuos en recursos bajo el denominado
modelo de las 5R (reducir, reutilizar, reciclar, redisenar y reparar).’

Son muchas las iniciativas de caracter sostenible que estan siendo
adoptadas por empresas del sector turistico en estos tltimos anos. Por
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ejemplo, empresas de transporte aéreo estan poniendo en practica ini-
ciativas como las detalladas en la Tabla 5.1. Los hoteles también estan
haciendo grandes esfuerzos para contribuir a la mejora del medioam-
biente, como es el caso de los hoteles Room Mate, en los que destacan
iniciativas como la eliminacion del plastico y el papel, la minimizacion
del consumo de agua o la reduccion del desperdicio de la comida. En
esta misma linea, las agencias de viajes estan contribuyendo al ambito
de la sostenibilidad. Por ejemplo, Destinia es un intermediario turistico
que lleva a cabo iniciativas como Reforestum, que son actividades vin-
culadas a la reforestacion de los bosques; Utopica, la agencia de viajes
slow travel de El Corte Inglés, promueve y gestiona viajes de aprendizaje
y generadores de confianza, respetando el medioambiente; o Mint57,
que es una agencia de viajes especializada en disenar itinerarios fuera de
las rutas mas conocidas y que invierte parte de sus beneficios en plantas
solares ubicadas en Espana. Destinos como Finlandia o Noruega estan
categorizados como lugares sostenibles gracias a diferentes iniciativas
de caracter medioambiental, social y econémico.

Tabla 5.1
INICIATIVAS SOSTENIBLES DE EMPRESAS AEREAS

EMPRESA INICIATIVA

Iberia Reduccién de plasticos, reduccion del peso de los asientos, reciclaje
en los aviones.

Air-France | Participacién en la construccién de la primera planta europea de bio-
combustible para aviacion.

Lufthansa Renovacion de toda la flota de aviones hasta 2027.
Ryanair Programa de donaciones destinadas a la compensacién de la huella
de carbono.

Norwegian | Herramienta para reducir las emisiones de CO,,.

Easyjet Reduccién de las emisiones de CO,.

Fuente: Elaboracién propia.

Una manera excelente de implantar con éxito el turismo sostenible
en un destino es la identificacion de distintos segmentos de viajeros
para poder dirigir diferentes acciones segtn las caracteristicas de cada
grupo. La segmentacion tiene como objetivo estructurar y categorizar
a los consumidores, permitiendo ofrecer productos y servicios que se
ajusten de manera 6ptima a sus necesidades y deseos.” En la Figura 5.2
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se presentan los principales beneficios que aporta la segmentacion en la
toma de decisiones empresariales.

Figura 5.2
BENEFICIOS DE LA SEGMENTACION EN LA TOMA DE DECISIONES

Entendimiento profundo del cliente:
comprender mejor las necesidades,
preferencias y comportamientos especificos
de diferentes grupos.

Desarrollo de estrategias de marketing
efectivas: crear estrategias de marketing

maés efectivas y personalizadas,

maximizando las campanias.

Incremento de ventas: identificacion de
oportunidades de venta especificas para
cada grupo de clientes, aumentando las
tasas de conversion y las ventas.
Reduccién de riesgos: al comprender los
riesgos asociados con cada segmento,
las empresas pueden tomar decisiones
mas acertadas reduciendo riesgos.
Adaptacién a cambios en el mercado:
respuesta mas rapida a los cambios de
tendencias y novedades del mercado.

Fuente: Elaboracién propia.

Segmentar el mercado turistico en términos de sostenibilidad antes
de ejecutar determinadas acciones o politicas permite que estas sean
mas adecuadas a las necesidades del mercado. La segmentacion de visi-
tantes a partir de variables relacionadas con la sostenibilidad y la circu-
laridad aporta un valor anadido a las empresas y los destinos turisticos,
al contemplar informacion actualizada a las demandas actuales de sos-
tenibilidad por parte cada vez mas de los viajeros.”®

RELEVANCIA DE LA SEGMENTACION EN EL CONTEXTO
TURISTICO

Las estrategias de segmentacion se han convertido en una de las
principales herramientas empleadas por las empresas y organismos ges-
tores del turismo para identificar grupos de viajeros y las diferencias
de comportamientos existentes entre ellos. Estas estrategias permiten
un mayor conocimiento de las necesidades especificas de los visitan-
tes, de manera que se puedan personalizar las actividades o servicios
turisticos ofertados.® La segmentacion del mercado turistico garantiza
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que el disefio de acciones o politicas sea mas acertado y adecuado a las
necesidades de los distintos individuos.

Los estudios de segmentacion previos vinculados con el turismo sos-
tenible se han centrado principalmente en el uso de variables de carac-
ter sociodemografico (edad, género, educacion, ingresos, clase social,
nucleo familiar, religion, subcultura, ocupacion), psicografico (estilo de
vida, personalidad, motivacion, valores), comportamental (comporta-
miento de compra, actitud, uso del producto, fidelidad a la marca) y
medioambiental (preocupacion medioambiental, conexion con la natu-
raleza, actividades y beneficios medioambientales, valores medioam-
bientales, conocimiento, afecto medioambiental, conciencia ecologica,
control percibido, actitud ambiental, norma subjetiva, norma personal,
comportamiento ambiental).

Para la segmentacion realizada en este estudio, se han utilizado varia-
bles que aportan un valor anadido a los estudios previos y una vision
mas completa y util para la toma de decisiones por parte de empresas
y destinos turisticos. En concreto, se han incluido variables de natu-
raleza racional (control percibido y actitud cognitiva), moral (norma
subjetiva o social, norma personal y participacion en redes sociales) y
afectiva (emociones) evaluadas en términos de sostenibilidad; variables
de naturaleza comportamental en términos de sostenibilidad y circula-
ridad y variables de clasificacion para la caracterizacion de los grupos.
El control percibido, la actitud cognitiva, la norma subjetiva y la norma
personal son variables clasicas de las teorias que han sustentado el estu-
dio del comportamiento ambiental. En este estudio se han incluido
también las redes sociales dentro de las variables de naturaleza moral,
debido al gran alcance que hoy en dia ejercen en las actuaciones de los
individuos desde una perspectiva moral. Y las emociones, una variable
de caracter afectivo que aporta valor a las segmentaciones previas. Ade-
mas, el comportamiento sostenible se desglosa en varias perspectivas
que hacen referencia al concepto de sostenibilidad como tal, y consta de
comportamiento ambiental, econémico, social y cultural.

ESTUDIO REALIZADO

Para llevar a cabo el andlisis de estudio se realiz6 una segmentacion
para identificar grupos de visitantes segin su grado de sostenibilidad en
los destinos. Se obtuvo una muestra de mas de 1.200 turistas que hubie-
ran viajado en los tltimos 12 meses. El disefio del cuestionario se realizo
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utilizando indicadores de escalas de estudios previos, y fueron medidas
con valores entre 1 y 7. El analisis se realiz6 a partir de una segmenta-
cion de k-medias, identificando grupos de viajeros con caracteristicas y
comportamientos internamente homogéneos, pero diferentes entre si.

PRINCIPALES RESULTADOS

En primer lugar, se presentan las principales caracteristicas de la
muestra. El 44,9% de los encuestados fueron hombres (55,1% muje-
res). Por su parte, el 47,2% tenian mas de 50 anos, seguido de aquellos
que se encontraban por debajo de 30 (18,6%) y del intervalo 31-40
(18,5%). El numero mas reducido se sitia en el tramo de edad de
41-50 anos (15,7%). Respecto a la formacion de los viajeros, la mayor
parte tienen estudios universitarios (50,3%), seguido de aquellos con
formacion secundaria (28,7%), y de los que poseen estudios técnicos
(18,4%). Con relacion a la ocupacion de los viajeros, son en su inmensa
mayoria trabajadores por cuenta ajena o propia (78,9%), y en menor
medida tienen algun otro tipo de ocupacion, como estudiantes (5,7%),
o estan desempleados (15,4%). El analisis del grupo de viaje pone de
manifiesto que los viajes en pareja (37,8%) y con pareja y ninos (28,0%)
son los mas frecuentes. La proporcion de personas que viajan con otros
familiares o con amigos es mas reducida. Y el grupo menos numeroso
esta formado por personas que viajan solas (6,7%).

En la Figura 5.3 se presenta el detalle de los principales tipos de
turismo realizado; en ellos destaca, en primer lugar, el turismo de
naturaleza (64,5%), seguido por el cultural (58,0%) y el gastronémico
(47,0%). Por el contrario, los tipos de turismo realizado en menor
medida por los visitantes que forman parte de la muestra objeto de
estudio fueron la asistencia a evento/festival/feria (25,8%) y el turismo
enologico (11,8%).

En segundo lugar, se presentan los principales resultados de la
segmentacion, donde se han identificado tres grupos de viajeros aten-
diendo al grado de sostenibilidad que manifiestan. Todas las variables
seleccionadas para la segmentacion fueron significativas. Ademas, se
realizé un analisis ANOVA y post-hoc para confirmar las diferencias
entre los grupos. En cuanto a las variables de clasificacion utilizadas
para la caracterizacion de los grupos, se realizo el test de independencia
(chi-cuadrado) y se observaron diferencias significativas.
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Figura 5.3
TIPOS DE TURISMO REALIZADO POR LOS ENCUESTADOS
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Los viajeros se dividen en tres segmentos con diferente preocupa-
cion por la sostenibilidad y preferencias turisticas (véase la Tabla 5.2).
El segmento de viajeros preocupado por la sostenibilidad y la circula-
ridad representa el 34,2% y destaca por su actitud y comportamiento
circular, decantandose por el turismo de naturaleza. El segmento de
viajeros con caracter sostenible potencial es el mas numeroso (42,4%),
presenta actitud y comportamiento cultural y preferencia por el turismo
de naturaleza y cultural. Por ultimo, el segmento de viajeros no pre-

Evento/ si
festlyal/ ») 25.8%
feria

Fuente: Elaboraciéon propia.
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ocupados por la sostenibilidad es el mas reducido (23,4%), tiene un
comportamiento econdémico y cultural y se decanta por el turismo de
compras, naturaleza, gastronémico y enologico.

Tabla 5.2
RESUMEN DE LOS SEGMENTOS DE VIAJEROS

* Tamano: 34,2% (segundo grupo mas numeroso).
* Grupo con puntuaciones mas altas (min.: 5,42 - méx.:
Grupo 1 6,42).
Viajeros preocupados | ¢ Por encima de la media.
por la sostenibilidady | e Valores més altos en actitud y comportamiento circular.
la circularidad * Valores méas bajos en participacion en redes sociales y
comportamiento social.
e Realizan en mayor medida turismo de naturaleza.

* Tamaho: 42,4% (grupo mas numeroso).
* Segundo grupo con puntuaciones mas altas (min.: 3,19

-méx.: 5,79).
Grupo 2 ® Por encima o alrededor de la media.
Viajeros con caracter * Valores més altos en actitud y comportamiento cultural.
sostenible potencial * Valores més bajos en redes sociales y comportamiento
social.
e Realizan en mayor medida turismo de naturaleza y
cultural.

e Tamanfo: 23,4% (grupo mas reducido).

* Grupo con puntuaciones mas bajas (min.: 1,69 - max.:
4,59).

e Por debajo de la media.

Grupo 3 . - L
. * Valores méas altos en comportamiento econdémico y
Viajeros no
cultural.
preocupados por la . o .
o * Valores mas bajos en participacién en redes sociales y
sostenibilidad .
emociones.

® Realizan turismo de compras, y también turismo de
naturaleza, gastronémico y enoldgico, pero con valo-
res mas bajos que los grupos anteriores.

Fuente: Elaboracién propia.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Este estudio presenta una segmentacion novedosa muy util para
la toma de decisiones en el contexto turistico, que incluye variables
relevantes de naturaleza racional, moral, afectiva y comportamental en
términos de sostenibilidad y circularidad. A continuacion, se incluyen
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una serie de recomendaciones para los gestores de la industria turistica,
detallandose una serie de acciones concretas que se podrian desarrollar
en los destinos:

* Mejorar la gestion de desechos, establecer corredores y pasillos
verdes, prevenir desastres naturales, como posibles inunda-
ciones e incendios, y promover la rehabilitacién sostenible de
infraestructuras.

* Evitar plasticos de un solo uso reduciendo el uso de desechables
para contribuir a la sostenibilidad ambiental de los destinos.

* Poner en valor los productos locales implementando estrategias
como la venta cruzada o descuentos atractivos para visitantes,
organizar ferias que destaquen los productos locales, visitas a
explotaciones, puntos de venta de productos agroalimentarios,
asi como exposiciones y degustaciones.

 Participar en proyectos sociales incluyendo actividades que
fomenten la interaccion con residentes y la colaboracion en ini-
Ciativas comunitarias.

* Fomentar los viajes en transporte publico ofreciendo ventajas
economicas y de otra indole a todos aquellos que se desplacen
por ese medio a los destinos.

e Potenciar la cultura local a través de la realizacion de eventos
tradicionales, comunicacion de la historia local mediante cuen-
tos dirigidos a los mas pequetios o espectaculos destinados a un
publico mas adulto.

* Interactuar con la cultura local acercandose a la gente y la cultura
local para promover una experiencia mas auténtica.

* Implantar medidas de economia circular en los servicios ptblicos
mediante la reduccion de residuos, sistemas de separacion y reu-
tilizacion, asi como la adopcion de productos locales, adoptando
el modelo de las 5R.

* Garantizar proveedores sostenibles en la planificacion de viajes,
es decir, que garanticen la calidad y el respeto al medioambiente
y utilizar operadores éticos que sigan practicas sostenibles.

* Respetar la historia y naturaleza, fomentando la puesta en valor
de la historia y la naturaleza del destino turistico.
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» Evitar la masificacion de los destinos, incentivando los viajes
fuera de temporada o a destinos menos conocidos.

* Aplicar planes de sostenibilidad: implementar planes de sosteni-
bilidad turistica para garantizar practicas responsables.

Por altimo, es importante incidir en una cuestion crucial para lograr
el éxito de todas estas medidas en los destinos, y es la colaboracion publi-
co-privada. Esta colaboracion permite no solo aprovechar los recursos
de manera mas eficiente, sino el desarrollo de soluciones equilibradas,
la adopcion de politicas y regulaciones adecuadas, el apoyo financiero
o la credibilidad y legitimidad de las iniciativas de sostenibilidad.

REFERENCIAS

" Organizacién Mundial del Turismo (OMT) (2023). Desarrollo Sostenible. Recuperado
de: https://www.unwto.org/es/desarrollo-sostenible

2 Loureiro, S. M. C., Guerreiro, J. y Han, H. (2022). Past, present, and future of pro-envi-
ronmental behavior in tourism and hospitality: a text-mining approach. Journal of Sustai-
nable Tourism, 30(1), 258-278.

3 Gaztelumendi, I, Tari, A. y Mora, D. (2022). Informe sobre Economia Circular. Segjittur.
¢ Ministerio para la Transicién Ecolégica y Reto Demogréfico (2023). Estrategia Espariola
de Economia Circular y Planes de Accién. Recuperado de: https://www.miteco.gob.es/
es/calidad-y-evaluacion-ambiental/temas/economia-circular/estrategia/

® Dolnicar, S. (2010). Insights into sustainable tourists in Austria: a data-based a priori
segmentation approach. Journal of Sustainable Tourism, 12(3), 209-218.

¢ Dos Reis, R. A., Grant-Muller, S., Lovelace, R. y Hodgson, F. (2022). Different people,
different incentives? Examining the public acceptance of smartphone-based persuasive
strategies for sustainable travel using psychographic segmentation. International Jour-
nal of Sustainable Transportation, 16(1), 1-21.







6. IMPULSANDO LA SOSTENIBILIDAD
TURISTICA EN LA ERA DIGITAL

Patricia Martinez Garcia de Leaniz (martinezrp@unican.es)
Ange| Herrero Crespo (herreroa@unican.es)

Maria del Mar Garcia de los Salmones (gsalmonm@unican.es)
Universidad de Cantabria

Resumen ejecutivo

Este articulo explora los factores que impulsan a los turistas a com-
partir informacion sobre cuestiones vinculadas con las practicas soste-
nibles de los destinos turisticos a través de redes sociales. Se propone
la nocion de responsabilidad social del destino (RSD) como estrategia
para abordar los desafios ambientales, sociales y econémicos asociados
a los destinos, y se subraya la importancia de la comunicacion de RSD a
través de redes sociales, especialmente Facebook, en la toma de decisio-
nes y comportamiento de los turistas. La habilidad de los destinos para
comunicar de manera efectiva sus contribuciones positivas se presenta
como un factor determinante para el posicionamiento exitoso y la dife-
renciacion en mercados objetivo. Se observa que los turistas mas pro-
pensos a ofrecer retroalimentacion al destino tienen mayor disposicion
a compartir. Sin embargo, existe una relacion inversa entre la disposi-
cion de los turistas a promocionar los destinos en general y su intencién
de compartir contenidos sobre sostenibilidad en redes sociales.

Takeaways

* Redes sociales como herramienta idénea para la comunicacion
de aspectos de sostenibilidad en los destinos turisticos.

e Emociones positivas y responsabilidad social en los destinos: cla-
ves para compartir experiencias turisticas en redes sociales.

* Turistas como ciudadanos: el vinculo entre comportamiento res-
ponsable y la difusion de experiencias turisticas sostenibles.
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INTRODUCCION

El creciente deterioro ambiental y los desafios asociados, como el
cambio climatico y la explotacion excesiva de ciertos destinos turisti-
cos, han elevado a la sostenibilidad y la responsabilidad social en la
industria del turismo a una preocupacion apremiante. Las empresas
turisticas se enfrentan a la necesidad imperante de implementar pro-
gramas de responsabilidad social corporativa (RSC) para contrarrestar
los impactos negativos del turismo a nivel global.! Sin embargo, a pesar
de la atencion dedicada a la comunicacion de la RSC en el turismo, se
observa un vacio en la comprension de la responsabilidad social de los
destinos (RSD).

La comunicacion efectiva de la RSC influye en la conciencia del con-
sumidor sobre opciones de viaje sostenibles, fomenta la comprension
de como estas opciones cumplen con los criterios de RSC y motiva la
adopcion de comportamientos de consumo prosostenibles. Con la proli-
feracion de la web 2.0, las redes sociales han emergido como una herra-
mienta fundamental para la difusion de aspectos relacionados con la
sostenibilidad y la RSD. Las redes sociales, como Facebook e Instagram,
han experimentado un aumento significativo en su popularidad y des-
empenan un papel central en diversas fases del turismo, desde la bus-
queda de informacion hasta la toma de decisiones y la promocion. Sin
embargo, a pesar de su influencia, se desconoce como los consumidores
se involucran con la comunicacion de la RSD en estas plataformas. Este
estudio explora los factores que influyen en la intencion de los turistas
de generar el boca a boca electronico (eWOM) sobre temas de RSD a tra-
vés de redes sociales especificas, con un enfoque particular en Facebook.

La investigacion analiza el impacto de un post sobre una iniciativa
medioambiental de un destino turistico en la intencion de compartirlo
por parte del turista. Ademas del post, se examina el rol de la parti-
cipacion social y el comportamiento ciudadano de los turistas, de la
percepcion de RSD y de las emociones hacia el destino en dichas inten-
ciones comportamentales. Este enfoque proporciona una comprension
integral de las motivaciones y comportamientos de los turistas en el
contexto de la comunicacion de la RSD en redes sociales.

Ademas de ampliar nuestro conocimiento sobre la comunicacion de
la RSD en redes sociales, el estudio presenta implicaciones directas y
valiosas para empresas y destinos. En un mundo donde la conciencia
ambiental y social influye significativamente en las decisiones de los
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consumidores, comprender cémo los turistas se comprometen con la
RSD en plataformas como Facebook se vuelve esencial.

Los destinos turisticos encontraran en esta investigacion un recurso
clave para mejorar su posicionamiento sostenible en un mercado com-
petitivo. Comprender la percepcion de los turistas sobre la responsabi-
lidad social del destino, y como estas percepciones afectan a su inten-
cion de compartir en redes sociales, proporciona una vision valiosa.
Al alinear sus iniciativas con los impulsos emocionales y ciudadanos
de los turistas, los destinos pueden cultivar una imagen mas positiva y
atractiva, influyendo directamente en la lealtad de los visitantes y en su
contribucion activa a la promocion de practicas turisticas sostenibles.

Por su parte, para las empresas turisticas, este estudio ofrece una
hoja de ruta para fortalecer sus programas de RSC, adecuando los resul-
tados obtenidos en el contexto de los destinos, y centrandose en como
comunicar eficazmente estos esfuerzos a través de las redes sociales. Al
destacar la importancia de las emociones, la participacion social y el
comportamiento ciudadano de los turistas, las empresas pueden adap-
tar estrategias que no solo capten la atencion de su audiencia, sino que
también fomenten comportamientos prosostenibles.

EL MODELO ESTIMULO-ORGANISMO-RESPUESTA EN EL
CONTEXTO TURISTICO: UNA PERSPECTIVA INTEGRAL

La investigacién propone un modelo conceptual basado en el marco
estimulo-organismo-respuesta,’ y explora como los factores relaciona-
dos con el receptor (el turista), el emisor (el destino) y el estimulo (post
de Facebook) influyen en la respuesta (la intencion de compartir).

En lineas generales, el modelo estimulo-organismo-respuesta pos-
tula que los estimulos externos recibidos por un individuo contribuyen
al desarrollo de estados internos, que posteriormente influyen en las
respuestas conductuales. En este contexto, el estimulo es representado
por una publicacion sobre una iniciativa medioambiental de un destino
turistico especifico. El organismo comprende el compromiso social de
los turistas, su comportamiento de ciudadania turistica, la percepcion
de responsabilidad social del destino (RSD), asi como las emociones
de los turistas hacia el destino y hacia el post de sostenibilidad. La res-
puesta se refiere a la intencion de compartir contenido relacionado con
la RSD del destino en una red social.
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COMPROMISO SOCIAL Y CIUDADANIA TURISTICA: IMPULSORES
DEL COMPORTAMIENTO RESPONSABLE

El compromiso social de los turistas se refiere a su participacion
activa en intercambios relacionados con preocupaciones sociales,
basada en convicciones internas mas que en restricciones externas.’ Por
otro lado, el comportamiento de ciudadania turistica implica comporta-
mientos voluntarios y positivos de los turistas que benefician al destino,
tales como ofrecer retroalimentacion, recomendarlo y ayudar a otros
turistas.* Se propone que el compromiso social conduce al comporta-
miento de ciudadania turistica, generando asi una influencia positiva en
las intenciones de comportamiento de los turistas.

PERCEPCION DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DEL DESTINO:
INFLUENCIA EN LAS EMOCIONES Y COMPORTAMIENTOS

La RSD es la percepcion de los compromisos que un destino turis-
tico asume en actividades socialmente responsables.’ Esta percepcion
de RSD puede afectar tanto a las emociones hacia el destino como a las
emociones generadas por las publicaciones realizadas en redes sociales
sobre aspectos vinculados con la sostenibilidad. A su vez, las emociones
influyen en la intencién de compartir la informacion sobre los aspec-
tos sostenibles en redes sociales, ya que esta ampliamente constatado
que las emociones son determinantes en las intenciones de comporta-
miento.” Las emociones influyen en las decisiones y acciones de las per-
sonas, especialmente en un contexto turistico donde las experiencias
emocionales desempenan un papel crucial en la formacion de percep-
ciones y comportamientos.

Ademas, la percepcion de RSD puede influir directamente en la
intencion de compartir publicaciones sobre iniciativas ambientales del
destino. Este impacto se basa en la idea de que una buena RSD genera
una impresion favorable del destino, lo cual motiva a los turistas a pro-
mover activamente la informacion sobre sus iniciativas sostenibles.

ESTUDIO REALIZADO

Para validar la propuesta de investigacion, se seleccionaron dos des-
tinos turisticos en Espana con enfoques competitivos diferentes: Canta-
bria, centrada en el turismo verde, y Alicante, conocida por el turismo
de sol y playa. Cantabria, ubicada en el norte de Espana y parte de la
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region conocida como Espana verde, destaca por su clima humedo y su
entorno montanoso, posicionandose principalmente como un destino
natural. En contraste, Alicante, una provincia mediterranea, se carac-
teriza por su clima cédlido y se ha centrado histéricamente en atraer
turistas con su sol y playas, aunque recientemente ha implementado
iniciativas de sostenibilidad.

El estudio analizo la respuesta de usuarios de redes sociales (Face-
book) a dos publicaciones ficticias (Figura 6.1), una para cada destino,
relacionadas con iniciativas medioambientales. Ambas publicaciones
compartian el mismo texto y presentaban imagenes similares de pla-
yas en cada territorio para evitar sesgar la opinion de los participantes.
Estas publicaciones ficticias se mostraron a los encuestados antes de
que respondieran la encuesta, y al final de esta se informo a los parti-
cipantes que las publicaciones se crearon exclusivamente para fines de
investigacion.

El estudio se centro en turistas espanoles, ya que el turismo interno
ya se habia recuperado casi por completo del efecto de la pandemia en
el momento del trabajo de campo, mientras que el turismo internacio-
nal atn estaba afectado por la crisis sanitaria. Dado que no existe un
censo para este perfil especifico, aplicamos un muestreo no probabilis-
tico, estableciendo cuotas basadas en el perfil sociodemografico de los
usuarios de Facebook en Espana del Estudio Anual de Redes Sociales
2021 (elaborado por IAB Espana).” De este modo, se llevo a cabo un
estudio de encuestas online dirigido a usuarios habituales de Facebook a
nivel nacional que hubieran viajado al menos una vez en el ultimo ano.
El tamano de la muestra consistio en 1.001 usuarios regulares de Face-
book, con 500 evaluando el post sobre Cantabria y 501 evaluando el de
Alicante. Las cuotas objetivo fueron establecidas con base en el citado
estudio de IAB Espana, con el fin de obtener una muestra representa-
tiva de la poblacion objetivo en las provincias de Alicante y Cantabria,
considerando tanto el género como la distribucion por grupos de edad.
En términos de género, se defini6é una cuota del 51,0% para el género
masculino y del 49,0% para el género femenino. En la provincia de
Alicante, se alcanzaron porcentajes de participacion ligeramente supe-
riores al objetivo, con un 51,1% de participacion masculina y un 48,9%
de participacion femenina. Por otro lado, en Cantabria, se mantuvo una
cercania considerable a las cuotas establecidas, con un 51,0% de parti-
cipacion masculina y un 49,0% de participacion femenina.
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Figura 6.1
POSTS FICTICIOS DISENADOS PARA EL ESTUDIO
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En cuanto a la distribucion por grupos de edad, se fijaron cuotas del
32,0%, 40,0% y 27,0% para los grupos de edad de 18-34 atios, 35-54
anos y 55 anos o mas, respectivamente. En la provincia de Alicante, se
observo una leve variacion con respecto a estas cuotas, con porcenta-
jes de participacion ligeramente superiores en los grupos de edad de
18-34 anos (32,1%) y 35-54 anos (40,7%), mientras que en el grupo
de edad de 55 afios 0 mas se mantuvo una proporcion cercana al obje-
tivo (27,1%). En Cantabria, se registraron cifras muy similares, con un
32,6% de participacion en el grupo de edad de 18-34 anos, un 39,8%
en el grupo de edad de 35-54 afios y un 27,6% en el grupo de edad de
55 afios o mas. Estos resultados reflejan el cuidadoso equilibrio entre
las cuotas definidas y la representatividad obtenida en la recoleccion de
datos en ambas provincias.

El cuestionario indagaba sobre las variables indicadas, utilizando
investigaciones previas como guia (escalas de medicién previamente
testadas) y se utilizaron escalas Likert de 7 puntos para evaluar las res-
puestas a cada item (desde 1=totalmente en desacuerdo, hasta 7=total-
mente de acuerdo). En la Tabla 6.1 se presentan las mediciones de las
variables, asi como los datos descriptivos (media, desviacion tipica)
para cada muestra.
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Tabla 6.1
ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS
. Desviacién
Media tipica
. ipi
[tem Cantabria/
( X ! (Cantabria/
Alicante) .

Alicante)
Compromiso social de los turistas®
1. Estoy entusiasmado/a por ayudar a la sociedad. 4,80/4,84 1,47/1,46
2. Soy sensible a las preocupaciones de la sociedad. 5,28/5,34 1,36/1,26
3. No suelo prestar atencién a la situacion de los 2,69/2,88 1,64/1,60
demas.
4. Me apasiona compartir nuevas experiencias 4,91/5,12 1,43/1,60
sociales.
5. Me encanta dedicar mi tiempo libre a las personas 4,44/4,56 1,55/1,55
desfavorecidas.
6. Me gusta aprender més sobre los fenémenos que 4,10/4,05 1,54/1,57
afectan a la sociedad.
Comportamiento de ciudadania turistica®
1. Si tengo una idea Util sobre cémo mejorar el servi- 4,44/4,27 1,67/1,71
cio turistico, se lo hago saber al empleado.
2. Cuando recibo un buen servicio por parte del 5,63/5,61 1,33/1,33
empleado turistico, lo hago saber.
3. Cuando experimento un problema, se lo hago 5,63/5,65 1,341,30
saber al empleado.
4. Digo cosas positivas sobre los destinos turisticos 6,08/6,13 1,16/1,13
donde he tenido una experiencia positiva a otras
personas.
5. Recomiendo destinos turisticos en los que he 6,16/6,12 1,10/1,13
tenido una experiencia positiva a otras personas.
6. Animo a amigos y familiares a visitar destinos turis- 6,13/6,17 1,18/1,11
ticos donde he tenido una experiencia positiva.
7. Cuando viajo, ayudo a otros turistas si necesitan 5,50/5,50 1,34/1,30
mi ayuda.
8. Cuando viajo, ayudo a otros turistas si parecen 5,51/5,45 1,29/1,31
tener problemas.
9. Si es necesario, ensefio a otros turistas a usar el 5,10/5,13 1,46/1,43
servicio correctamente.
10. Doy consejos a otros turistas para que tengan una 5,00/4,99 1,58/1,60

mejor experiencia.
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. Desviacién
Media tio
. X ipica
It Cantabria/
em ( a-n abria (Cantabria/
Alicante) .
Alicante)
Responsabilidad social del destino’
Las organizaciones turisticas en el destino... 5,19/4,49 1,26/1,44
1. ... son responsables medioambientalmente en el
desarrollo de su actividad.
2. ... hacen algo por la comunidad local. 5,30/4,67 1,21/1,43
3. ... tratan bien a los turistas. 5,46/4,96 1,26/1,35
4. ... actlan éticamente. 5,12/4,48 1,22/1,39
5. ... se preocupan por preservar el patrimonio cultural. | 5,59/4,86 1,26/1,48
Emociones hacia el destino®
Cantabria (Alicante) como destino turistico me hace 5,27/4,80 1,40/1,51
sentir...
1. ... alegria.
2. ... entusiasmo. 5,25/4,50 1,47/1,57
3. ... deleite. 5,19/4,41 1,44/1,56
4. ... placer. 5,44/4,76 1,42/1,59
5. ... sorpresa. 4,49/3,95 1,56/1,55
6. ... fascinacién. 5,08/4,12 1,47/1,59
7. ... inspiracién. 5,10/4,24 1,41/1,58
8. ... asombro. 4,60/3,88 1,55/1,54
Emociones hacia la publicacién’
La publicacién me ha hecho sentir... 5,06/4,80 1,39/1,48
1. ... interés.
2. ... sorpresa. 3,81/3,69 1,45/1,59
3. ... curiosidad. 4,98/4,76 1,43/1,56
4. ... simpatia. 4,97/4,96 1,39/1,40
5. ... agrado. 5,22/5,21 1,36/1,36
Intencién de compartir la publicacion™
1. Tengo la intencién de usar Facebook para compar- | 3,54/3,20 2,03/1,93
tir esta publicacion.
2. Posiblemente usaré Facebook para compartir esta 3,75/3,26 2,11/1,93
publicacion.
3. Estaria decidido/a a usar Facebook para compartir 3,55/3,23 2,09/1,99

esta publicacion.

Fuente: Elaboraciéon propia.
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PRINCIPALES RESULTADOS

Los resultados obtenidos para ambos modelos de turismo, desta-
cando destinos verdes frente a destinos de sol y playa, respaldan la
cuestion de investigacion que proponia que el compromiso social de
los turistas tiene un impacto significativo en su comportamiento ciuda-
dano, manifestado a través de retroalimentacion, promocion y ayuda.
En términos de la intencion de compartir el post, se observa que los
turistas mas propensos a ofrecer retroalimentacion al destino tienen
mayor disposicion a compartir. Sin embargo, existe una relacion inversa
entre la disposicion de los turistas a promocionar los destinos en gene-
ral y su intencion de compartir contenidos sobre sostenibilidad en redes
sociales.

Los estadisticos descriptivos revelan que, en general, los encues-
tados tienden a proporcionar mucha retroalimentacion a los desti-
nos turisticos que visitan. En cuanto a la intencion de compartir, se
muestra una mayor variabilidad, influenciada por el uso habitual de
las redes sociales y el contenido especifico del post. En resumen, el
comportamiento ciudadano del turista, especialmente en términos de
retroalimentacion, emerge como un predictor relevante de la intencion
de compartir el post. Sin embargo, la relevancia de otras dimensiones
del comportamiento ciudadano no es tan clara. El analisis confirma el
efecto tanto de la percepcion de los turistas sobre la RSD de los desti-
nos como de las emociones hacia el destino y el post, sobre la intencion
de compartir dicha publicacion. En este contexto, tener emociones
positivas hacia el destino y el post, junto con la percepcion de la RSD,
se destacan como determinantes clave de la intencion de compartir la
publicacion.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Este estudio ofrece implicaciones fundamentales para los destinos
turisticos al explorar la interseccion entre redes sociales, responsabi-
lidad social y emociones del turista. La investigacion destaca que las
redes sociales ofrecen oportunidades notables para que los destinos
comuniquen sus iniciativas sostenibles, lo que a su vez contribuye a
una gestion mas efectiva en este ambito.

En primer lugar, es crucial que los destinos turisticos comuniquen
de manera efectiva su compromiso con la sostenibilidad en todas sus
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dimensiones, incluyendo la ambiental, social o cultural, entre otras. Los
turistas muestran una disposicion creciente a compartir informacion
relacionada con la responsabilidad social en las redes sociales, lo que
resalta la importancia de que los gerentes de marketing resalten las con-
tribuciones positivas de sus destinos en estos aspectos.

Se sugiere que los destinos aprovechen la creciente conciencia de
los visitantes sobre temas de sostenibilidad y responsabilidad social.
La interactividad y la cocreacion a través de las redes sociales pue-
den fortalecer la conexion entre los destinos y sus visitantes. En este
sentido, los gerentes de marketing pueden desarrollar plataformas
especificas online, como redes sociales y otros medios, para facilitar
la creacion, intercambio e interaccion en torno a temas de responsa-

bilidad social.

Es esencial proporcionar a los turistas las plataformas para obtener
retroalimentacion dinamica. Esta retroalimentacion no solo arroja luz
sobre el comportamiento pasado, sino que es una oportunidad para
influir en el comportamiento futuro. La colaboracion entre todas las
partes interesadas, incluyendo Gobierno, empresas, organizaciones y
turistas, es crucial para coordinar acciones conjuntas y fomentar las
actividades de responsabilidad social del destino.

Ademas, este estudio resalta la importancia de las emociones en la
relacion entre las percepciones de los turistas sobre la responsabilidad
social de los destinos turisticos y su intencion de compartir informacion
en redes sociales. Por esta razon, los especialistas en marketing de des-
tinos deberian concentrarse en iniciativas de marketing que despierten
las emociones de los visitantes tanto hacia el lugar en si como hacia la
informacion proporcionada (por ejemplo, imagenes en Instagram, post
en Facebook, etc.). La persuasion del mensaje y los mejores compo-
nentes de comunicacion visual y lingtistica pueden ser considerados
por los gerentes de marketing de destinos al comunicar preocupaciones
sobre el desarrollo sostenible del destino para estimular las emociones
de los turistas.

Para ampliar atin mas estas implicaciones gerenciales, los destinos
turisticos pueden maximizar su impacto comunicando eficazmente sus
practicas sostenibles, fomentando la participacion de los turistas a tra-
vés de plataformas online y coordinando esfuerzos de responsabilidad
social en colaboracion con diversas partes interesadas. Esto no solo for-
talecera la conexion emocional con los visitantes, sino que también con-
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tribuira a un turismo mas sostenible y ético, generando beneficios tanto
para los destinos como para los turistas. En este sentido, se podrian
implementar diversas estrategias adicionales.

Por ejemplo, los destinos podrian desarrollar programas de educa-
cién ambiental en colaboracion con escuelas locales o centros turisticos
para concienciar a los turistas sobre las iniciativas de responsabilidad
social del destino. También podrian considerar la creacion de aplicacio-
nes moviles que proporcionen informacion en tiempo real sobre opcio-
nes de turismo responsable, transporte ecolégico y alojamiento soste-
nible. Esta estrategia empoderaria a los turistas para tomar decisiones
responsables durante su visita.

Ademas, se podria explorar la posibilidad de organizar concursos
en redes sociales que se centren en comportamientos responsables y
practicas sostenibles, alentando a los turistas a compartir sus acciones
o ideas de turismo responsable con hashtags designados, y recompen-
sando a los participantes con premios ecologicos. Asimismo, la cola-
boracion con influencers de redes sociales que compartan los valores
de sostenibilidad del destino podria ser beneficiosa, ya que pueden
desempenar un papel importante en la concienciacion y promocion de
comportamientos responsables entre sus seguidores.

En resumen, las implicaciones gerenciales derivadas de este estudio
sugieren la importancia de una comunicacion efectiva, la creacion de
plataformas interactivas, la colaboracion entre diferentes partes inte-
resadas y el enfoque en estrategias que despierten emociones positivas
hacia el destino y sus iniciativas de responsabilidad social. Al imple-
mentar estas medidas, los destinos turisticos pueden no solo mejorar su
reputacion y atractivo, sino también contribuir de manera significativa
a un turismo mas sostenible y ético, generando beneficios tanto para
ellos como para los turistas y las comunidades locales.

Nota: la version integra de esta investigacion puede consultarse en:
Martinez, P, Herrero, A. y Garcia de los Salmones, M. M. (2024).
Communicating Destination Social Responsibility Through Social
Media: The Roles of Tourists’ Social Engagement, Citizenship Beha-
viors, and Emotions. Journal of Travel Research, 0(0). https://doi.
org/10.1177/00472875231225390
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Resumen ejecutivo

El covid-19 trajo consigo cambios en los patrones de comportamiento
de los consumidores que en algunas ocasiones se han mantenido en la
actualidad. Partiendo de que el sector de la restauracion ha sido de los
mas afectados, gestionar adecuadamente la experiencia y la interaccion
de los consumidores en cada punto de contacto con la empresa es tras-
cendental. Para ello, este estudio plantea la construccion de un mapa de
experiencia basado en focus groups con consumidores y entrevistas en pro-
fundidad con gestores de establecimientos. A través de estas dinamicas,
se aprecia la influencia del covid-19 como factor contextual, dando lugar
a un incremento de la relevancia de estimulos, como el espacio percibido,
la ventilacion o la limpieza. Ademas, se observa una variacion del orden
de algunos puntos de contacto, como la reserva previa, y de entornos que
precisan de nuevas formas de gestion, como las terrazas o la barra.

Takeaways

* El covid-19 conllevé cambios en los mapas de experiencia del
cliente en el sector de la restauracion, resaltando la impor-
tancia de algunos estimulos y cambiando el orden de algunos
touch-points o puntos de contacto.

* Lalimpieza, las terrazas y la ventilacion eran estimulos mas rele-
vantes para la experiencia del cliente durante el covid-19.

* El covid-19 introdujo cambios en la gestion de la experiencia
en bares y restaurantes, fomentando la digitalizacion e introdu-
ciendo una mayor preocupacion por la comodidad del cliente.

* La pandemia acentud el caracter socializador de los bares y
restaurantes.
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INTRODUCCION

El impacto del covid-19 gener6 una gran transformacion a nivel
socioecondmico, dando lugar a un nuevo statu quo marcado por una
gran incertidumbre, siendo la pandemia uno de los mayores desafios al
que Gobiernos y empresas se han enfrentado en las tltimas décadas.
Profundizando al respecto, uno de los sectores mas afectados ha sido el
de la restauracion, debido a la fragilidad que caracteriza a este sector y
la paralizacion de la actividad econémica a raiz del confinamiento. Este
sector es clave para la economia espanola. De hecho, los hogares espa-
noles destinan un 15% de su renta al consumo en restaurantes y bares,
duplicando el promedio de la UE y triplicando el aleman.?

Los protocolos y medidas contra el covid-19 han alterado los habitos
de compra y los patrones de consumo de los individuos,’ desarrollando
nuevos comportamientos, algunos de los cuales han perdurado mas alla
de la propia pandemia. A la hora de paliar las consecuencias deriva-
das de esta nueva normalidad, entra en juego la tendencia lider en los
«Marketing Hot Trends» de la Asociacion de Marketing de Espana en
los ultimos anos, la experiencia del cliente,* posicionandose como el
aspecto en el que mayores esfuerzos dedicaran las empresas espanolas
en el futuro. Numerosos estudios han destacado la gran relevancia que
posee planificar la experiencia a la hora de disenar la prestacion de
un servicio.” El empleo de mapas de experiencia posibilita gestionar
de una forma mas adecuada la interaccion de los consumidores con la
organizacion en cada punto de contacto y observar oportunidades de
mejora,® permitiendo tener presentes las variaciones pertinentes en el
comportamiento de estos tras la pandemia. Los efectos del covid-19
se han estudiado principalmente en sectores como el turismo, el retail
o la educacion, y en menor medida en el sector de la restauracion.’”’
En consecuencia, el presente estudio pretende generar un mapa de la
experiencia del cliente en el sector de la restauracion tanto antes como
durante el covid-19 (periodo de nueva normalidad en el que ciertas res-
tricciones se mantenian Vigentes), y estudiar las diferencias existentes
en el customer journey en ambos momentos.

Para alcanzar estos objetivos, se aplica una metodologia de caracter
cualitativa basada en dos focus groups con 14 consumidores esparioles
y 10 entrevistas a empresarios y gerentes del sector de la restauracion.
Estas técnicas nos han permitido obtener la informacion necesaria para
confeccionar un mapa de experiencia.
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LA EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR, EL CUSTOMER JOURNEY,
Y EL IMPACTO DEL COVID-19

La gran relevancia que ha adquirido la experiencia del consumidor
en las ultimas décadas la ha convertido en uno de los conceptos clave
en marketing. Sin embargo, la saturacion de estudios al respecto ha
desembocado en una fragmentacion del concepto y un gran desorden a
nivel tedrico.” A partir de la revision de estos trabajos, esta investigacion
entiende la experiencia del cliente como una respuesta subjetiva ante
cualquier estimulo proveniente de la empresa durante su relacion con
este.® Asi pues, la experiencia del consumidor tiene presente la interac-
cion del individuo con la organizacion a lo largo del customer journey.
También cabria destacar que, a la hora de analizar la experiencia, deben
tenerse presentes cada uno de los elementos que la componen, inclu-
yendo las respuestas cognitivas, afectivas, sociales y fisicas del individuo
en las interacciones.’ En estas interacciones, no solo se tienen en cuenta
los aspectos que dependen de la empresa, sino también factores contex-
tuales, situacionales, socioculturales y personales (o relativos al propio
consumidor) que permiten conocer qué estimulos definen la experien-
cia del cliente en mayor profundidad,* siendo notorio el ejemplo del
covid-19 y su repercusion, en cuyo andlisis se centra este trabajo.

La experiencia del consumidor a lo largo del customer journey se ana-
liza en tres etapas: precompra, compra y poscompra, y existen diferen-
tes tipos de touchpoints o puntos de contacto con la empresa a lo largo
de este.” Se identifican cuatro puntos de contacto: los que pertenecen a
la empresa, los que pertenecen a un socio de la empresa, los que perte-
necen al propio consumidor y los sociales/externos/independientes.’ La
relevancia de cada una de estas categorias puede diferir en cada punto
de contacto tanto en funcion del producto/servicio como en funcion
de cada individuo. Ademas, cada punto de contacto esta formado por
diferentes estimulos que influyen sobre las respuestas del consumidor,
tales como la atmosfera del establecimiento o el trato del personal.*” Es
determinante para las empresas tratar de identificar qué puntos de con-
tacto son mas criticos en cada etapa de la experiencia de cada cliente,
pudiendo asi incidir sobre aquellos puntos clave, asi como gestionar los
diferentes estimulos de forma adecuada. Para ello, la construccion de
mapas de experiencia que representan el customer journey de los clientes
de la empresa ha demostrado ser de gran utilidad.

En cuanto al impacto de la pandemia de covid-19 sobre la expe-
riencia del consumidor, sorprendentemente no existen muchos trabajos
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que la analicen en el sector de la restauracion. Un estudio mostré que
el factor que mas preocupa a los consumidores a la hora de elegir un
restaurante tras la pandemia es la limpieza, analizando las respuestas
de 117 individuos a una encuesta.® Otro trabajo analiza si regresaran
los viejos habitos en base a un analisis descriptivo de los 8 principales
efectos inmediatos del covid-19 en el comportamiento de los consumi-
dores.” Otro estudio® analiza, a través de 4 experimentos, el efecto del
covid-19 en las preferencias de los consumidores a la hora de preferir
desarrollar cenas en salas privadas de los restaurantes.

ESTUDIO REALIZADO

Las técnicas cualitativas han demostrado ser una opcién idénea para
el estudio de la experiencia del cliente en general y la construccion
de mapas de experiencia en particular.”!’ Nuestro estudio se basa en
dos focus groups a 14 consumidores y 10 entrevistas a gestores de esta-
blecimientos. En ambos casos se reclutaron participantes mediante un
procedimiento no aleatorio de conveniencia. La Tabla 7.1 muestra las
principales caracteristicas de la muestra.

La estructura seguida en el guion de los focus group y las entrevistas
personales posee como hilo conductor las fases del customer journey’
y las variables comprendidas en cada una de estas. Mientras que los
focus group tuvieron una duracion aproximada de una hora y media, las
entrevistas variaban entre 28 minutos la mas corta y 102 la mas larga,
con una duraciéon media de unos 60 minutos.

PRINCIPALES RESULTADOS

La interpretacion de los resultados se realizé a través de un analisis
de contenido y una triangulacion,”! permitiendo elaborar un mapa de
experiencia del cliente en bares/restaurantes (Figura 7.1). Ademas, se
han identificado los cambios que el covid-19 ha supuesto en este mapa
(Tabla 7.2). Se debe tener presente que el mapa plantea un customer
journey tipo, de modo que pueden existir experiencias que no sigan
el mismo proceso y que en este trabajo se hace referencia a los esti-
mulos mas relevantes. Ademas, el orden de los puntos de contacto o
touchpoints puede verse alterado debido a variaciones o a la omision de
alguno en concreto. Ejemplo de ello son las reservas, el pago antes o
después del consumo (como en bares/ locales de tapas en comparacion
con un restaurante), o en funcion de si la experiencia se desarrolla en
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Tabla 7.1
CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

SEGMENTO JOVEN - CONSUMIDORES (20-35 afios)

Individuo Sexo Edad Dedicacion

1 Mujer 22 Estudiante ADE. Practicas en inmobiliaria

2 Mujer 25 Graduada turismo. Ayudante de recepcién en hotel

3 Mujer 22 Estudiante grado superior automatizacién y robética
industrial

4 Mujer 22 Estudiante ADE. Précticas en banco

5 Hombre 28 Técnico emergencias sanitarias

6 Hombre 23 Estudiante derecho y columnista de opinién en diario
deportivo

7 Hombre 32 Técnico en telecomunicaciones

8 Hombre 22 Estudiante ADE

SEGMENTO ADULTO - CONSUMIDORES (36-55 afos)

Individuo Sexo Edad Dedicacion Hijos
9 Mujer 52 Administrativa Si, 2
10 Mujer 36 Ingeniera No
11 Mujer 53 Dependienta Si, 1
12 Hombre 48 Carpintero Si, 1
13 Hombre 55 Mantenimiento eléctrico No
14 Hombre 53 Mantenimiento. Guarda en centro Si, 2

de educacion secundaria

GERENTES ESTABLECIMIENTOS

Gerente Tipo de establecimiento Afios experiencia sector
1 Bar 31
2 Tasca 8
3 Tasca 12
4 Restaurante 22
5 Restaurante 13
6 Bar/ Cafeteria 25
7 Restaurante 20
8 Restaurante 15
9 Restaurante 8
10 Restaurante 7

Fuente: Elaboracion propia.
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establecimientos fisicos o no. En cada punto de contacto pueden estar
presentes diferentes estimulos. Por ejemplo, el touchpoint del consumo
esta formado por estimulos como la calidad de la comida, la atmosfera
del establecimiento o el trato del personal. También se debe tener en
cuenta que, aunque estas etapas representan una decision planificada,
el consumidor puede actuar de forma mas impulsiva acudiendo a un
establecimiento sin seguir este proceso.

El mapa de experiencia que se observa en la Figura 7.1 diferen-
cia las clasicas tres etapas del customer journey: precompra, compra y
poscompra. Ademas, diferencia entre acciones de la empresa que son
visibles para el consumidor, denominadas frontstage (por encima de la
linea de visibilidad), y las que no son visibles o backstage (por debajo).
Dentro de cada uno de estos escenarios (stages en inglés), se diferencia
por medio de una linea entre las actividades que conllevan interaccion
empresa-consumidor y las que no. En la figura aparecen una serie de
numeros, del 1 al 8, que se identifican con los principales momentos en
los que existen diferencias entre antes y durante el covid-19, las cuales
se desarrollan en la Tabla 7.2. Ademas, aparecen unos triangulos con
una W en su interior, que sefiala los puntos criticos del servicio.

Ademas, también pueden diferenciarse varios swimlanes o niveles en
el customer journey. En primer lugar, aparece el swimlane del consumi-
dor, que representa sus acciones a lo largo de su experiencia en el bar
o restaurante. A continuacion, encontramos el de las redes sociales en
las que la empresa puede interactuar con el consumidor, seguido del
swimlane de los amigos, familiares y conocidos. A caballo entre el front-
stage y el backstage, se encuentra el swimlane de los empleados de sala.
Posteriormente, aparece el swimlane de los empleados de cocina y el de
las aplicaciones de reparto.

Partiendo de la etapa de precompra, el consumidor comienza eli-
giendo la categoria de bar o restaurante, para después buscar infor-
macion dentro de esta categoria y finalmente tomar una decision en
funcion de la informacion disponible. En esta etapa, los consumidores
tienen en cuenta puntos de contacto externos (por ejemplo, las reco-
mendaciones de amigos y familiares), pertenecientes a la empresa (por
ejemplo, la pagina web o el aspecto exterior del local), a un socio (por
ejemplo, redes sociales y apps de comida a domicilio) y al propio con-
sumidor (por ejemplo, experiencia previa). En el proceso de busqueda
de informacion, las plataformas digitales de la empresa adquieren gran
relevancia, ya que si las conclusiones del consumidor no son positivas,
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las probabilidades de que finalmente acuda al establecimiento son esca-
sas. Tal y como apunta una participante: «Si veo que tiene una red social
descuidada, ya me echa para atras. O si las fotos no me atraen. Al fin y
al cabo, es laimagen que das (...) aparte de que ya no es solo la comida
como tal, que también es importante, sino que ahi puedes ver como
tratan a sus clientes o cudl es la vibra que transmiten» (Individuo 1). A
lo cual el resto anade también la relevancia de las resenias de otros con-
sumidores. A su vez, cabria destacar que aquellos aspectos que determi-
nan la eleccion de los individuos (precio, la calidad y ambiente) son los
mismos de los que dependera que estos acudan nuevamente al bar o res-
taurante en cuestion. Aunque, sin duda, el aspecto de mayor incidencia
es la compania, asi como que el lugar posea algtin elemento sentimental
para ellos. Estas son las variables mas relevantes, que dan lugar a una
de las respuestas cognitivas/afectivas/sociales mas trascendentes a través
de puntos de contacto que no pertenecen ni dependen de la empresa.
Por ende, la afectividad desempena un papel clave, lo cual ejemplifica
un participante: «Yo priorizo si tiene algin elemento sentimental para
mi. (...) Obviamente después estaria la calidad, el precio... Pero para
mi el valor sentimental del lugar va por delante» (Individuo 13).

Tras la llegada de la pandemia, se incrementa e intensifica la influen-
cia de ciertos estimulos, convirtiéndose estos en elementos para tener
presentes en la consideracion de compra junto a los ya mencionados
anteriormente, llegando incluso a no plantearse acudir a un bar o res-
taurante en concreto si no se encuentran conformes respecto a estos.
En concreto, destaca el espacio percibido, la ventilacion del interior del
local, la existencia de terraza y los protocolos de limpieza desarrollados
(Tabla 7.2).

La etapa de compra esta formada por 5 puntos de contacto: reserva,
entrada, orden de pedido, consumo y pago. La reserva es un punto de
contacto compartido, ya que puede ser propiedad de la empresa (por
ejemplo, si el cliente reserva mediante llamada telefonica) o de un socio
(si lo hace a través de una red social). La entrada y orden del pedido
son controlados por la empresa, mientras que el consumo y el pago
son controlados principalmente por el cliente. Ademas, en esta etapa es
donde los procesos de los swimlanes de empleados de sala y de cocina
adquieren mayor relevancia para ofrecer una experiencia positiva al
cliente, destacando la gestion de las reservas, la toma del pedido y el
servicio de este, asi como la gestion de las comandas.
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Tabla 7.2
IMPACTO COVID-19 EN EL MAPA DE EXPERIENCIA
EN BARES Y RESTAURANTES

Pre-covid

Durante covid

Uso escaso delivery apps.

Incremento del uso delivery apps.

Consideracion de acudir a un bar/res-
taurante dependia en mayor medida
de: calidad-precio, ambiente, atencién
recibida.

Toman mayor relevancia el cumpli-
miento de normas, espacio percibido,
ventilacién, terraza, limpieza.

Limpieza entre clientes.

Limpieza y desinfeccion de mesas y
sillas entre clientes. Apertura ventanas.

Menor relevancia de las reservas.

Incremento reservas. Mayor relevancia
gestion de estas. Aparicion de reservas
en contextos poco habituales.

Recepcién y ofrecimiento de mesa.
Preferencia de eleccién en funcién de
comodidad, tranquilidad...

Espera adjudicacion mesa. Preferencia
mesa en terraza/mesa en interior venti-
lado, limpio, y con distancia/domicilio.

Toma pedido en mesa. Opcién pedir
en barra en bares/locales de tapas.
Predominan comandas fisicas.

Toma pedido en mesa. Incremento
digitalizacion (cartas QR, comanderos
digitales...).

Mayor duracién del consumo.

Existencia de limites de tiempo para

consumir en mesa. O en caso de no

7 existir, el tiempo en mesa disminuye
por decisién propia del consumidor.
8 Pago con tarjeta y efectivo. Predomina pago con tarjeta o disposi-

tivo electronico.

Fuente: Elaboracion propia.

La principal diferencia durante la pandemia es la frecuencia con la
que el primer punto de contacto esta presente y su relevancia. Durante
la pandemia, los clientes reservan en mayor medida y deciden el sitio
con una mayor antelacion, siendo mas previsores. En contextos donde
no era comun realizar reservas (como es el caso de los bares), se ha
comenzado a experimentar la presencia de consumidores que si las rea-
lizan, como bien indica una gerente: «Una cosa que choca, pero que me
hacen mucho es lo de las reservas. Si vas a un restaurante y haces una
reserva, se ve mas normal, ;pero en un bar? ;Una reserva? Y aun asi se
ha quedado instaurado» (Gerente 6). Esto ha incrementado la relevan-
cia de la gestion de reservas que, ligado al auge de la digitalizacion de
los procesos internos, ocasiona oportunidades de instaurar aplicaciones
que automatizan la gestién de reservas o comandas, ante lo que aque-
llos que ya las aplican en su funcionamiento se encuentran satisfechos:
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«Tengo un control tremendo y tardo la mitad de tiempo» (Gerente 7).
«Todas estas herramientas son una maravilla (...). Te hacen ser mas
productivo, y parece un detalle insignificante, pero no lo es para nadax»
(Gerente 4).

A su vez, los participantes concuerdan en que los estimulos rele-
vantes en el punto de contacto de consumo han variado, ocupando la
terraza el protagonismo como alternativa favorita. En interiores, la ven-
tilacion, distribucion del espacio y la limpieza eran los estimulos mas
importantes durante el covid-19. La perspectiva de los gerentes confirma
esta variacion comportamental. De hecho, los que no poseian terraza y la
anadieron en la pandemia planean mantenerla, y la llegan a considerar
un servicio esencial en la actualidad: «La gente ha empezado a usarlas
mas después del covid con el miedo a los interiores (...). Habia mucha
gente que me llamaba: “Y tienes terraza, ;verdad?”, y venian si se senta-
ban en la terraza» (Gerente 6). Por tanto, aquellos que ya contaban con
terraza antes del covid-19 afirman que su uso se ha incrementado tras la
pandemia, corroborando nuevamente la concordancia entre la vision de
las dos perspectivas analizadas. «Es que te das cuenta de que haces cosas
que antes no hacias; yo, por ejemplo, antes no iba a una terraza. Muy
poco. Y ahora es que si no queda mesa libre fuera espero lo que haga
falta en vez de coger una mesa de dentro si puedo» (Individuo 9). Otro
aspecto que marca la diferencia en el consumo es su duracion. Mientras
antes de la pandemia lo primordial era el disfrute, tras esta se reduce el
tiempo que cada cliente permanece en la mesa, independientemente de
que el restaurante estipule o no un tiempo maximo al respecto. «Ya la
gente viene, se toma una copa, dos copas, y se van. No se mantienen
mucho en los bares, ha cambiado muchisimo en ese sentido... Antes,
si los dejabas llegaba la hora de cerrar y no se levantaban» (Gerente 1).

En cuanto a los métodos de pago, el predominio del pago con tar-
jeta se ha culminado durante la pandemia. Aunque llama la atencion
la incorporacion del pago a través de dispositivos inteligentes como
alternativa cada vez mas empleada, y destacan que estos métodos les
proporcionan una mayor comodidad y rapidez. «Mi descubrimiento
del anio ha sido empezar a pagar con el reloj, ahora no quiero otra cosa»
(Individuo 11). «Hasta las personas mas mayores de repente te pueden
venir a pagar con el reloj como te lo puede hacer el de 20» (Gerente 5).

La ultima etapa esta formada por el consumo en el caso de los pedi-
dos a domicilio (dominado por el cliente), la realizacion de comentarios
o resenas y la recompra (vuelta al bar o restaurante). Uno de los princi-
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pales estimulos, que puede estar presente a lo largo de todo el customer
journey, es el trato del personal del establecimiento, lo que determina en
buena medida la intencion de recompra. Este estimulo podria ser tras-
cendental para que la empresa lograra una gran fidelidad por parte de
los clientes, desencadenando el desarrollo de relaciones a largo plazo.
Todo ello concuerda con lo observado en las entrevistas personales a los
gerentes, donde todos han destacado como principal pilar de la fideliza-
cion el cuidado del trato ofrecido, seguido por la calidad y el ambiente.
«Creo que la clave es que la gente se sienta como en casa» (Gerente 3).
«La clave es intentar que la gente esté a gusto con tu trato, con el local
y el ambiente y con la comida» (Gerente 6), apuntan algunos de los
gerentes.

En ultima instancia, y poniendo el foco en los pedidos a domicilio,
los participantes concuerdan de forma unanime en que piden mas a
domicilio en esta nueva normalidad. Las problematicas de aforo exis-
tentes en la pandemia han fomentado nuevas costumbres al interrela-
cionarse, como es el caso de quedar con amigos o familia, y en lugar de
acudir presencialmente al establecimiento, pedir para consumirlo en el
domicilio. A su vez, una nueva motivacion que se ha visto intensificada
durante la pandemia radica en evitar las aglomeraciones del resto de
consumidores del bar o restaurante, asi como el ruido causado por estos
y el agobio derivado de tener que hacer frente a estos contextos. Todo
ello podria ser parte de los motivos que han fomentado el incremento
de los pedidos para consumir en el domicilio, ya sea a través de aplica-
ciones de delivery o para recoger en el establecimiento. Estos aspectos
relacionados con la disminucion de las aglomeraciones, o la percepcion
de un interior mas espacioso, pueden llegar a ser controlables por la
empresa (por ejemplo, gracias a la distribucion planteada), con la fina-
lidad de disminuir el agobio y mejorar la percepcion de la consumicion
en el establecimiento fisico. No obstante, cabe tener presente que el
auge del delivery conlleva un mayor numero de elementos que afectan
a la experiencia del consumidor (por ejemplo, la temperatura y estado
de la comida, la rapidez de envio, el trato del repartidor o el funciona-
miento de la app), que ademas dependeran de un socio externo.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La investigacion partia del objetivo de generar un mapa de la expe-
riencia del cliente en el sector de la restauracion tanto antes como
durante el covid-19, estudiando las diferencias existentes en el customer
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journey en ambas etapas, asi como identificar los tipos de experiencias
vividas por los consumidores en estas. Indagando en la etapa previa al
covid-19, destaca como, sin lugar a duda, la restauracion es una de las
actividades de ocio mas frecuentes de los individuos, siendo clave a nivel
relacional y constituyendo el punto social/externo de mayor influencia.
A este respecto, podemos concluir que existe una tendencia a vincular
esta actividad con las amistades, aunque de forma genérica los informan-
tes apelan en gran medida a la compaiia con una gran connotacion emo-
tiva. También cabe destacar la tendencia de acudir siempre a los mismos
lugares, por lo que no solo tienden a mantener relaciones a largo plazo
con los bares y restaurantes, sino que se observa una alta propension a
desarrollar una fidelidad de calidad. En consecuencia, se observa como
el trato del personal puede ser un elemento de fidelizacion clave.

Tras la llegada del covid-19, los individuos perciben una gran alte-
racion en sus hdbitos de consumo. Llama la atencion que, en la etapa
de precompra, varia la intensidad de la influencia de los estimulos, bus-
cando mayor informacion y fijandose en mayor medida en el espacio,
la ventilacion, la limpieza e higiene y la terraza. Si bien es cierto que
la relevancia de estos estimulos queda reflejada en su transversalidad,
reiterandose su presencia en el resto de las etapas y en otros touchpoints,
como la eleccion de mesa, el consumo o la recompra. La limpieza era el
factor mas determinante para elegir un establecimiento durante la pan-
demia. En ultima instancia, cabria destacar que la pandemia también
ha potenciado comportamientos como el pedido de comida a domici-
lio, resultado que también concuerda con las puntualizaciones de otros
estudios® en cuanto a su incremento. De igual modo, existen zonas cuyo
uso se ha visto modificado, como es el caso de las barras o las terrazas,
por lo que encontrar nuevas formas de gestionar estos espacios supon-
dra un nuevo reto para los gerentes.
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Resumen ejecutivo

Las comunidades digitales ofrecen plataformas atractivas para la
interaccion entre empresas y consumidores. Este estudio tiene como
objetivo optimizar los esfuerzos de marketing de las marcas en las redes
sociales para mejorar el compromiso y la participacion de mercado.
Para lograrlo, definimos y conceptualizamos el espacio de los medios
sociales digitales utilizando los conceptos de homofilia y distancia social
para entender mejor como las marcas se conectan con los consumidores.
Inspirandonos en el modelo de gravedad minorista de Hulff, tradicional-
mente aplicado a elecciones de ubicacion espacial en el mundo fisico,
hemos adaptado este enfoque al ambito digital. El modelo propuesto
permite predecir el rendimiento de la marca en términos de compro-
miso esperado y participacion en el competitivo mercado de las redes
sociales, facilitando una posicion y reubicacion estratégica de las marcas
en relacion con los competidores y la actividad de los consumidores en
diversas plataformas. Aplicamos este modelo a las principales marcas de
calzado deportivo para probar su robustez y delineamos nuevas oportu-
nidades de investigacion para optimizar los esfuerzos de marketing en
las redes sociales.

Takeaways

* Descubriendo la geometria del éxito: como medir los espacios
digitales para triunfar en redes sociales.

* Mas alla de los likes: el estudio revela las claves para dominar el
mercado de redes sociales.

* Homofilia y distancia social: las nuevas armas de las marcas para
conquistar las redes.
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INTRODUCCION

La integracion de las redes sociales en la vida cotidiana, evidenciada
por 4,62 mil millones de usuarios globales y un uso promedio diario
de casi dos horas y media al dia,' las ha convertido en una plataforma
critica para que las empresas interacttien con sus clientes.? Con una
parte significativa de las ventas online ocurriendo a través de comuni-
dades digitales, las empresas se estan enfocando cada vez mas en las
redes sociales para interactuar con sus clientes, actuales y potenciales,
consolidando asi su ventaja competitiva. Este cambio esta respaldado
por el aumento sustancial en el gasto de publicidad en redes sociales,
alcanzando los 130,24 mil millones de dolares en 2022, una prevision
de crecimiento de mas del 200% en los proximos seis anos,’ y la pre-
sencia activa de la mayoria de las empresas Fortune 500 y de pequenas
y medianas empresas en estas plataformas.

Analizar las redes sociales ayuda a profundizar en la comprension de
los comportamientos de los clientes y la dindmica de las relaciones mar-
ca-cliente, y resulta primordial enfocarse en respuestas estratégicas a las
actividades de los competidores en redes sociales de cara a optimizar el
gasto en marketing. Actualmente, los KPI son fundamentales para eva-
luar el rendimiento de las estrategias de marketing digital, aunque care-
cen de explicaciones de sus origenes en lo relativo al comportamiento
y distribucion de los usuarios. Por otra parte, los modelos tradicionales
de atraccion de clientes y competencia espacial, ampliamente aplicados
en mercados fisicos, son escasos en el contexto de las redes sociales.

El presente estudio busca llenar este vacio. Mientras por un lado
profundiza en la competitividad digital en redes sociales, un compo-
nente clave para comprender el panorama de la transformacion digital,
por otro conceptualiza las redes sociales como una nueva dimension
de interacciones y desarrolla un modelo de competencia espacial que
facilita la comprension de como las interacciones entre marcas y usua-
rios en las redes sociales influyen en el éxito del marketing digital. El
modelo desarrollado une los principios de homofilia, liminalidad y dis-
tancia social a las premisas del modelo gravitacional de Huff, permi-
tiendo delinear areas de comercio en las redes sociales, y ayudando,
por tanto, a estimar la cuota de mercado para las empresas en el ambito
digital, ademas de predecir el engagement esperado.

Complementario al desarrollo del modelo, este se ha aplicado al mer-
cado de calzado deportivo en Espana, concretamente a las marcas Nike,
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Adidas y Puma en Instagram, TikTok y Twitter (ahora X), y subraya la
importancia de estrategias ad hoc para cada marca en distintas redes y
para distintos grupos de clientes dentro de las mismas redes.

La mayor contribucion del estudio al futuro del marketing radica en
su enfoque innovador para comprender y aprovechar las dinamicas de
los espacios digitales. Su interés empresarial radica en su capacidad para
ayudar a optimizar los esfuerzos de marketing digital, especialmente en
redes sociales. Es un estudio vital para las empresas que buscan apro-
vechar estratégicamente el poder de las redes sociales para obtener una
ventaja competitiva, consolidar el compromiso de sus clientes y ver cre-
cer su cuota de mercado.

CONCEPTOS CLAVE PARA LA DELIMITACION DE ESPACIOS:
HOMOFILIA, DISTANCIA SOCIAL, LIMINALIDAD Y
«LUGARIZACION»

El mundo digital, a diferencia del fisico, es ilimitado y esta en cons-
tante evolucion. Ofrece una abundancia de territorios inexplorados
para la busqueda y territorializacion. Esta naturaleza tnica hace que sea
un desafio poder delimitar los espacios digitales, a pesar de que com-
prender la informacion espacial es crucial, dado que la mayoria de los
procesos humanos, incluidas las interacciones sociales y el comercio,
estan influenciados por el espacio.

Existen dos conceptos clave para poder delimitar los espacios:
homofilia y distancia social. La homofilia se refiere a la tendencia de
los individuos con caracteristicas similares, como valores, actitudes y
comportamientos, a conectarse entre si. Este concepto juega un papel
significativo en la formacion de redes sociales, tanto digitales como fisi-
cas, creando grupos homogéneos con valores y creencias compartidos.
Esto lleva a la formacion de patrones de ntcleo-periferia en espacios
sociales, influyendo en el compromiso de la comunidad y la dinamica
de interaccion.” Por otra parte, el concepto de distancia social extiende
la idea de homofilia considerando la distancia en el «espacio social»
entre individuos. Postula que cuanto mas cerca estén dos individuos en
un contexto social, mas probable es que interactien. La distancia social
también juega un papel en la configuracion del comportamiento del
consumidor y la interaccion con la marca, con distancias sociales mas
cercanas fomentando mas compromiso.’
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El tercer concepto importante es el de liminalidad, también enten-
dido como la transicion entre diferentes estados. Es crucial para com-
prender el comportamiento del consumidor online, especialmente en
el contexto de la interaccion con la marca y las decisiones de compra.
El propio acto de compra es un acto de liminalidad, pues implica la
transicion de no cliente a cliente. Intrinsicamente ligado a este término
esta el inglés placeification, que se puede traducir como «lugarizacion»,’
y hace referencia a como las conexiones con marcas y productos crean
«lugares» significativos en el mundo digital, por ejemplo, un grupo de
fans en Instagram hace que la cuenta de un famoso sea un «lugar» con
un significado especial. Esta conexion transforma los espacios digitales
en areas de familiaridad donde existe una conexion emocional o social,
especialmente cuando estan involucrados influencers (Figura 8.1).

Figura 8.1
CONCEPTOS USADOS EN LA DELIMITACION DE UN ESPACIO DIGITAL
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Fuente: Elaboraciéon propia.

Por todo ello, este estudio plantea dos suposiciones: la primera, que
el compromiso entre marcas y usuarios en redes digitales esta influen-
ciado por los niveles de homofilia y distancia social: basicamente, a
mayor homofilia y menor distancia social, mayor probabilidad de com-
promiso. La segunda suposicion, que estos conceptos pueden usarse
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para adaptar modelos tradicionales de venta minorista —el modelo de
Huff- al espacio digital, optimizando asi la posicién de una marca en
redes sociales de una forma similar a la optimizacion de las ubicaciones
de las tiendas fisicas’®. Este modelo usa un enfoque de gravedad para
calcular la atraccion de clientes en funcion del atractivo de la tienda y la
distancia fisica con los clientes, y puede por tanto aplicarse a espacios
digitales, considerando la relacion entre distancia social, homofilia y
compromiso, optimizando la posicion de una marca en redes sociales.

El concepto de areas comerciales, originado en la geografia del mar-
keting, se aplica tanto a espacios fisicos como digitales. En el contexto
digital, el area comercial de una marca puede conceptualizarse como el
alcance digital influenciado por el atractivo de la marca y la proximidad
del cliente tanto en términos de distancia fisica como social. Para poder
visualizar esta realidad, se us6 el modelo de adjuncion por distancia
social (SDA por sus siglas en inglés), que permite generar redes basadas
en la distancia social y la homofilia, representando estas redes como
organizaciones sociales en graficos sencillos.’

La conceptualizacion del espacio digital de redes sociales se hizo
replicando el viaje de un consumidor desde el recuerdo de una marca
hasta la inclusion de ese consumidor en una comunidad exclusiva de la
marca, frecuentemente por invitacion. Usando los conceptos menciona-
dos previamente, se puede mapear el estado emocional y los niveles de
compromiso de los consumidores hacia una marca, en la que existe un
aumento progresivo de homofilia, una disminucion de distancia social y
una mayor «lugarizacién» a medida que el consumidor no solo conoce
una marca, sino que intensifica su relacion con ella entrando en comu-
nidades afines. El resultado siempre sera un compromiso mucho mas
fuerte de este consumidor con su comunidad, aparte de una mayor
interaccion con la marca en cuestion (Figura 8.2).

El modelo tedrico es un modelo de probabilidad basado en el modelo
tradicional de venta al por menor de Huff, pero adaptado al contexto
digital. Este modelo postula que la probabilidad de conexion entre usua-
rios y marcas en redes sociales esta inversamente relacionada con su dis-
tancia social. Cuanto mas cerca esté un usuario de una marca en términos
de intereses y actividades compartidos (baja distancia social), mayor sera
la probabilidad de interaccion. El modelo también considera la homo-
filia, que cuantifica el grado de similitud entre usuarios y marcas.'’ Las
marcas se ven como tipos especificos de usuarios de la red, y su atractivo
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para los consumidores es un elemento vital del modelo. Al configurar el
espacio de las redes sociales, el modelo define el espacio digital de estas
como un espacio multidimensional, donde cada dimension representa
una red social diferente. Las marcas y los usuarios se posicionan dentro
de este espacio en funcion de sus actividades en estas redes. A su vez,
la distancia social se calcula utilizando un vector multidimensional que
toma en consideracion las actividades de usuarios y marcas en varias
redes sociales. Cuando se representan de manera grafica estos dos vecto-
res, es posible posicionarlos y medir su espacio de atraccion y la posicion
relativa de uno frente al otro (Figura 8.3).

Figura 8.3
POSICIONAMIENTO DE CONSUMIDORES EN EL ESPACIO
BIDIMENSIONAL DIGITAL
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Fuente: Elaboraciéon propia.

Para poder funcionar correctamente, el modelo asume que las marcas
compiten por interacciones de los usuarios, como clics, likes y reposts,
dentro del espacio digital. El atractivo de una marca puede medirse por
el valor de la marca o el numero de seguidores, similar al tamano de una
tienda fisica en modelos tradicionales. La probabilidad de que un usua-
rio interactiie con una marca estd determinada tanto por el atractivo de
la marca como por la distancia social con el usuario. Esta probabilidad
ayuda a definir el area comercial de la marca en redes sociales, el equi-
valente digital del area de captacion de una tienda. Con estas premisas,
el modelo calcula el compromiso total esperado que una marca obtiene
de una red social en particular. Esto es analogo a los ingresos esperados
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en modelos tradicionales, pero se centra en el compromiso como pre-
cursor de resultados empresariales. Adicionalmente, el modelo también
permite determinar la participacion en el mercado de la marca y el valor
potencial que puede capturar desde su posicion en el espacio digital de
redes sociales. Esto ayuda en la toma de decisiones estratégicas que pue-
den focalizarse en maximizar el compromiso total o el valor potencial de
los usuarios mas comprometidos, y no del total de usuarios.

En esencia, esta metodologia proporciona un marco practico para
que las marcas optimicen su posicionamiento en el espacio digital de
redes sociales. Al calcular y analizar la interaccion de la distancia social,
homofilia y atractivo de la marca, las marcas pueden mejorar estratégi-
camente su compromiso con los usuarios, lo que lleva a una mejor parti-
cipacion en el mercado y potencialmente a un mayor valor empresarial.

APLICACION DEL MODELO

Para poder validar el modelo y su conceptualizacion, se aplico al
mercado de calzado deportivo en Espana, en particular a las marcas
Nike, Adidas y Puma. Este mercado es muy importante en Espana, con
ingresos proyectados que crecen de 60.853 millones de délares en 2022
a 76.892 millones en 2025 (Statista, 2022). El analisis toma los datos de
las tres redes sociales principales —Instagram, Tik Tok y Twitter— para
cada una de las tres marcas. Se escogen Instagram y Tik Tok como focos
prioritarios debido a que el 62% de los usuarios confirman usar estas
redes sociales para informarse sobre las marcas que les interesan.

Para la recoleccion de los datos se empled un cuestionario online diri-
gido a adultos jovenes, y se midieron las actividades en redes sociales y
sus interacciones relacionadas con la marca. La encuesta se disefi6 en tres
secciones: la interaccion con la marca, la actividad en las redes sociales y
la interaccion con las marcas en las redes sociales, ademas de preguntas
demograficas. Se adapto la escala del valor percibido! a cada una de las
marcas consideradas. Por ejemplo: «Indique su nivel de acuerdo con la
siguiente afirmacion (Totalmente en desacuerdo - Totalmente de acuerdo)
para cada una de las cinco marcas: (1) el precio que debo pagar por los
productos de Adidas puedo rentabilizarlo, (2) merece la pena el tiempo
que necesito dedicar para elegir y aprender a usar los productos de Adidas,
(3) en general, me merece la pena el uso de los productos de Adidas».

Ademas, se utilizaron escalas de frecuencia para capturar la regula-
ridad del comportamiento de los usuarios con la marca y en las redes
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sociales. Por ejemplo: «;Con qué frecuencia visita el sitio web de la
marca?». «;Cudntas veces entra en Instagram?». «;Con qué frecuencia
interactiia con las marcas en Instagram?». Obtuvimos 121 respuestas de
jovenes, de las cuales el 76% tenia entre 16 y 24 afios, y el 24% entre 25
y 34 anos. Los datos de rendimiento de las marcas en redes sociales se
extrajeron manualmente y se combinaron con informacion de la herra-
mienta de analisis de redes sociales Rival 1Q.

PRINCIPALES RESULTADOS

Los datos obtenidos formaron la base para aplicar el modelo de gra-
vedad. El parametro de homofilia (A=2) se utiliz6 en linea con la inves-
tigacion en espacios fisicos, y el andlisis de sensibilidad confirmoé la
robustez de estos resultados (Figura 8.4).

Figura 8.4
CLUSTERS DE HOMOFILIA Y DISTANCIA SOCIAL EN LA RELACION
MARCA-CONSUMIDOR

Relaciones Marca - Cliente por nivel de homofilia en Instagram
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3.7% 5,6% 18,5% 56,6% 1,1%
® Adidas
Nike
Puma 0,0% 119% 37% ee%% 37%
Por invitacién Miembro de una Followers Interactdan Siguen un
comunidad (like, share, repost)  hastag # relacionado

Relaciones Marca - Cliente por nivel de homofilia en Tik Tok

® ® ® (0 =

0,0% 1.9% 3.7% 19,4% 139%
® Adidas
Nike
Puma 1,9% 1,9% 0,0% ﬁq,{ﬁr 19%
Por invitacidon Parte de una Followers Interactdan Siguen un
comunidad (like, share, repost)  hastag # relacionado

Fuente: Elaboraciéon propia.
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Estos resultados enfatizan la necesidad de adaptar las estrategias en
redes sociales a cada marca y a cada red, siendo una estrategia genérica
insuficiente, y la «copia» entre marcas irrelevante. Las marcas deben
comprender y responder a los patrones de comportamiento tnicos y
las ubicaciones en redes sociales de sus usuarios: medir la homofilia y
la distancia social y parametrizar bien las probabilidades de interaccion
de los usuarios para cada nivel. Los resultados también muestran que
los usuarios tienen preferencias claras por ciertos grupos o comunida-
des, ilustrando los conceptos de liminalidad y «lugarizacién» en accion
—precursores de la homofilia—. Estos hallazgos resaltan la importan-
cia de que las marcas gestionen sus comunidades de manera reflexiva,
reconociendo las posiciones heredadas y las identidades distintas de sus
usuarios en distintos momentos del customer journey.

En la estimacion del modelo y con el analisis de simulacion se con-
sideraron tres escenarios diferentes para poder evaluar mejor los efectos
posibles de reubicacion de las marcas dentro del espacio digital. Por
simplicidad el modelo se centré en Instagram y Tik Tok. En la simula-
cion se consideraron tres escenarios diferentes: duplicar la actividad en
redes sociales, cuadruplicarla y maximizar el compromiso (engagement).
Cuando se aumentaba la actividad en un 1009% en ambas redes, Adidas
mostré un aumento importante en participacion de mercado digital con
respecto a Nike y Puma. Al cuadruplicarse la actividad en un 200%,
la participacion de mercado de Adidas volvié a subir. Sin embargo, el
impacto mas significativo se observé cuando se maximizoé el compro-
miso (engagement). Es ahi cuando se aumenta notablemente la partici-
pacion en el mercado digital de Adidas, especialmente en relacion con
Nike, una marca mucho mas grande en redes sociales en términos de
numero total de seguidores. Adidas tiene grupos para consumidores
que pueden acceder solo mediante invitacion, dandose ahi una altisima
homofilia, una baja distancia social y una altisima «lugarizacion» que
promueve la liminalidad (Tabla 8.1).

Estos resultados sugieren que las marcas deben centrarse en aumen-
tar el compromiso (engagement) dentro de grupos que tienen altos nive-
les de homofilia, como grupos cerrados o por invitacion. Este enfoque
puede mejorar significativamente la participacion en el mercado de una
marca en redes sociales. Ademas, se enfatiza la importancia de com-
prender los matices de la distancia social y la «lugarizacion» en espacios
digitales, ya que estos factores influyen criticamente en el compromiso
del usuario y la lealtad a la marca.
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Tabla 8.1
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RESULTADO ESPERADO Y EVALUACION DE LAS POSIBILIDADES

DE (RE)UBICACION

Instagram Tik Tok
INDICADORES (KPI) Adidas Nike Puma Adidas | Nike Puma
Actividad real (post por semana) 3 8.5 3.75 2.1 0 3.03
~ Engagement esperado (por 0.13| 1.30| 006 0.21| 000| 020
usuario por semana)
— Participacién de mercados en
RRSS - C3 Esperada 8.53% | 87.42% | 4.05% 50.97% | 0.00% | 49.03%
Simulacién de «re-ubicacién» en el espacio digital de redes sociales
ADIDAS Adidas | Nike Puma Adidas | Nike | Puma
— S
Incremento de actividad del 100% 6 85 375 42 0 3.03
en ambas redes
— Participacion de mercados en
RRSS - C3 Esperada 8.91% | 87.05% | 4.04% 52.31% | 0.00% | 47.69%
— S
Incremento de actividad del 200% 120 85 375 8.2 0 3.03
en ambas redes
— Participacién de mercados en
RRSS - C3 Esperada 9.76% | 86.24% | 4.00% 55.08% | 0.00% | 44.92%
Engagement maximizado 168.4 8.5 3.75 51.0 0 3.03
— Participacion de Mercados en
RRSS - C3 Esperada 42.03% | 55.39% | 2.58% 79.1% | 0.0% | 20.9%
Anélisis de sensibilidad respecto al parametro de homofilia (1)
A=2 (por defecto) 8.53% | 87.42% | 4.05% 50.97% | 0.00% | 49.03%
r=3 8.38% | 87.61% | 4.01% 50.78% | 0.00% | 49.22%
A=5 8.11% | 87.95% | 3.94% 50.39% | 0.00% | 49.61%

Fuente: Elaboracion propia.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Este estudio sugiere que una menor inversion en espacios digitales de
alto valor puede ser mas efectiva que un mayor gasto en espacios menos
valiosos; por lo tanto, ayuda a racionalizar las inversiones en planes de
marketing digitales. Para ello es fundamental realizar una evaluacion
estratégica de los canales de redes sociales, reenfocandose alla donde los
consumidores potenciales estan mas activos y los clientes mas leales estan
interactuando en mayor grado. Por tanto, las estrategias de marketing en
redes sociales deben centrarse no solo en las tasas de conversion, sino,
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principalmente, en la maximizacion del engagement dentro de comuni-
dades especificas, creadas especialmente para promover altos niveles de
homofilia. Esto requiere activar una mayor personalizacion para poder
optimizar la gestion de las comunidades y repriorizar esfuerzos.

El estudio también advierte en contra de la suposicion de que existe
una efectividad uniforme en las redes sociales; cada marca y cada red (y
la combinacion entre ambas) va a ser determinante a la hora de entender
como ser eficientes en los espacios digitales. En este sentido, ignorar las
preferencias de los clientes en relacion con sus patrones de engagement
implica tirarse piedras contra el propio tejado: al contrario, cada marca
debe matizar su enfoque en las redes sociales en las que esta, incluso
dejar de estar, en funcion de las idiosincrasias de cada plataforma y de
cada grupo de clientes. Por supuesto, las marcas deben ser capaces de
anticipar cambios regulatorios que puedan afectar estas estrategias digi-
tales a medida que escalan su presencia en redes sociales.

Consideramos también que este marco conceptual es particular-
mente beneficioso para las pequenas y medianas empresas (pymes),
pues ofrece un enfoque rentable que ayuda a optimizar la presencia
en redes sociales con presupuestos mas controlados (y mas pequenos).

En funcion de esta conceptualizacion, y los resultados obtenidos en
la aplicacion del modelo a grandes marcas como Nike, Adidas y Puma,
consideramos que podemos recomendar las siguientes pautas en lo
relativo a la realizacion de estrategias de marketing digital:

En primer lugar, procede recomendar la consideracion y medicion
de la homofilia y la distancia social de los distintos grupos de consumi-
dores, pues comprender y optimizar estos dos factores puede mejorar
significativamente el compromiso y la cuota de mercado digital para las
marcas en redes sociales.

En segundo lugar, conviene reconocer la idiosincrasia de cada plata-
forma en redes sociales, personalizando el enfoque para cada una y evi-
tando la homogeneizacion. Lo que sirve a una marca en una red puede
no servir en otra, y desde luego no para otra marca. Los usuarios de
cada marca son tnicos en si mismos y con relacion a la plataforma que
usan, por lo que las estrategias deben de ser personalizables al medio y
a la marca.

En tercer lugar, se debe priorizar el compromiso (engagement) den-
tro de grupos o comunidades especificas, a poder ser por invitacion,
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especialmente aquellos con altos niveles de homofilia, para poder asi
aumentar la penetracion y cuota en el mercado digital. La diferencia
siempre va a estar en comunidades con altos niveles de homofilia.

En cuarto lugar, las marcas deben ser sensibles a las preferencias
de los consumidores, reconociendo y respondiendo a los grados varia-
bles de engagement deseados por los consumidores. Solo asi podran
mejorar la lealtad hacia la marca y mejorar su presencia en espacios
digitales.

Las mejoras de este modelo tnico e innovador, que propone un
avance cientifico importante al unificar conceptos y modelos intradis-
ciplinares para medir espacios «inmedibles» por sus propias caracte-
risticas, como los digitales, pasan por incluir los siguientes elementos:
expandir el modelo a espacios de mayor dimension, que permitira ana-
lisis mas completos en multiples plataformas; analizar en profundidad
el contenido y proposito de las actividades de la marca en las distintas
plataformas para obtener una profundizacion cualitativa; investigar por
separado las interacciones B2B vs. las B2C dadas las diferencias entre
ambos; calibrar bien los parametros de homofilia para poder compa-
rar resultados esperados con observados a fin de refinar la precision
del modelo. Por tltimo, pero no por ello menos importante, se podria
incorporar la influencia social, aspecto altamente correlacionado con la
homofilia, para obtener una perspectiva mas profunda sobre los com-
portamientos y preferencias de los consumidores.

En conclusion, esta investigacion ofrece un enfoque innovador para
comprender y optimizar las estrategias de marketing en redes sociales.
Al aplicar modelos espaciales tradicionales a entornos digitales y enfo-
carse en conceptos clave como la homofilia y la distancia social, propor-
ciona conocimientos valiosos para las empresas que buscan mejorar su
competitividad digital. Los hallazgos y recomendaciones presentados en
este documento son fundamentales para las marcas que buscan navegar
estratégicamente en el complejo y siempre cambiante paisaje del mar-
keting en redes sociales, manteniendo su identidad como marca.

Nota: el presente trabajo es un articulo divulgativo basado en la
publicacion: Erdmann, A. y Eizaguirre Diéguez, M. (2024). Let’s (re)
locate digitally: spatial competition for users’engagement in the social
media space. Journal of Competitiveness, 16(1), 184-206. https:/doi.
org/10.7441/joc.2024.01.11
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Resumen ejecutivo

En el actual y complejo escenario empresarial global, conseguir la
lealtad y fidelidad del cliente supone alcanzar el punto maximo de
eficacia en las relaciones comerciales, pero llegar a esta dimension no
resulta facil en la mayoria de los casos. Este trabajo ha propuesto medir
la influencia de la venta ética sobre la lealtad del cliente industrial,
construyendo para ello valores de satisfaccion y confianza que posibi-
liten generar dicha lealtad del cliente industrial hacia la empresa pro-
veedora. En consecuencia, se ha desarrollado una investigacion real en
pequenas y medianas empresas industriales espafiolas, en un contexto
empresarial posterior al covid-19, caracterizado por la reduccion en el
contacto personal entre vendedor y cliente. Los resultados obtenidos
han evidenciado la influencia directa de la venta ética ejercida por la
empresa proveedora en la satisfaccion y confianza del cliente indus-
trial, y también de forma indirecta en su lealtad, reafirmando asi el
papel determinante del vendedor personal en la consecucion de los
objetivos empresariales.

Takeaways

e Independientemente del tipo de escenario comercial —presen-
cial o en remoto—, las empresas deben asegurar la eficacia en la
transmision de los valores éticos hacia sus clientes.

* La supervivencia de la pyme industrial espanola pasa por cons-
truir relaciones comerciales a largo plazo con sus clientes, a tra-
vés de la maximizacion de sus valores de satisfaccion o confianza.

* En el marketing relacional, la venta o es ética o no es venta.
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INTRODUCCION

La relevancia de la ética empresarial en el mundo de los negocios
ha ido creciendo de forma considerable en estos ultimos arfios tanto a
nivel practico como académico. Esto se debe a que, en primer lugar, el
cliente desea conocer cada vez mas sobre quién esta detras del producto
o servicio ofrecido, premiando el correcto patron de conducta en el
terreno ético y, por el contrario, penalizando a través de la no repeticion
en su compra en caso de una percepcion incoherente del consumidor
respecto a la ética del proveedor; y en segundo término, las empresas
muestran cada vez mayor preocupacion en generar credibilidad hacia
sus distintos grupos de interés, y esto llega a gestarse a través de la ética
empresarial. Por todo ello, en la actualidad cualquier estrategia de mar-
keting bajo un enfoque ético, mas que una oportunidad, resulta ser de
obligado cumplimiento para mantener la satisfaccion y confianza en el
cliente y conseguir como ultimo fin la lealtad.

En un entorno empresarial globalizado y digitalizado, la transparen-
ciay laintegridad en las practicas de venta se han convertido en factores
cruciales para construir la confianza del cliente y mantener relaciones
a largo plazo. De hecho, las empresas que adoptan practicas de venta
ética no solo contribuyen al bienestar general, sino que también cons-
truyen una reputacion solida y duradera en el tiempo.

La fuerza de ventas personal se ha caracterizado tradicionalmente
por contribuir al objetivo empresarial a través del estrechamiento de
relaciones comerciales, basadas en encuentros presenciales entre ven-
dedor y cliente, cuyo comportamiento ético (dentro de una estrategia
relacional) resulta ser determinante en la proyeccion de clientes a largo
plazo,' sobre todo en un entorno industrial caracterizado por el requeri-
miento de ofrecer soluciones complejas y particulares para cada cliente.
Sin embargo, hay que tener en cuenta que la probabilidad de compor-
tarse de manera no ética aumenta en la fuerza de ventas, con respecto
a otras funciones de la empresa, debido a su mayor contacto con el
mercado.? En suma, tras la llegada del covid-19 se han visto altera-
das las relaciones comerciales entre vendedor y cliente, a través de una
reduccion del contacto presencial en detrimento de nuevas relaciones,
basadas especialmente en entornos digitales.

Este nuevo escenario requiere una adaptacion en el desempenio del
vendedor hacia un entorno mas digital, que previsiblemente sera el
predominante en los proximos anos,’ cuya principal mision sera la de
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alternar gestiones comerciales tanto de forma presencial (en sus visitas
a clientes) como digital, dando lugar a la figura del vendedor hibrido.? En
cualquier caso, por encima de todo cabe esperar que la actuacion del
vendedor se guie por los valores morales y patrones de actuacion éticos
previamente instaurados en su organizacion, independientemente del
entorno comercial adoptado.

En consecuencia, el objetivo de este trabajo es comprobar la influen-
cia de la venta ética llevada a cabo por el vendedor industrial en las
variables relacionales del cliente, como son la satisfaccion, confianza y
lealtad, en un nuevo escenario comercial a consecuencia del covid-19,
marcado por un entorno competitivo mas digitalizado.

VENTA ETICA

A nivel conceptual, resulta conveniente explicar el concepto de
venta ética y su repercusion a nivel empresarial, especialmente en el
ambito industrial. Segtun la Real Academia Espariola (RAE), la ética esta
basada en el «conjunto de normas morales que rigen la conducta de
la persona en cualquier ambito de la vida». Trasladando esta defini-
cion al ambito empresarial, se trata de los distintos valores morales y
principios que caracterizan a la empresa. Si acotamos la definicion al
ambito puramente empresarial, se puede citar a la European Business
Ethic Network (EBEN),* y su propuesta como «una reflexion sobre las
practicas de negocios en las que se implican las normas y valores de los
individuos, de las empresas y de la sociedad».

Respecto a la fuerza de ventas, hasta el momento no existe una defi-
nicion universal sobre el concepto de venta ética, especialmente debido
a su dimension e interpretacion variable. Sin embargo, se puede hacer
mencion de una de las interpretaciones mas utilizadas en el entorno
académico de marketing,” donde se describe la venta ética como una
actuacion basada en no enganar al cliente, en concreto: a) ofrecer infor-
macion real acerca de los atributos del producto, b) compatible con las
necesidades del cliente, ¢) no mentir en cuanto disponibilidad y plazos
de entrega o ¢) sobre los productos de los competidores.

En cuanto a la configuracion de los comportamientos éticos de cual-
quier vendedor en el desempenio de sus tareas, es importante senalar la
idoneidad de adoptar, por parte de la organizacion a la que representa,
un determinado cédigo ético que normalice las actuaciones bajo un
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mismo prisma ético y moral por parte de todos sus representantes. Del
mismo modo, resultaria muy interesante tener instaurado un codigo
ético exclusivo para el departamento comercial, impulsado por los pro-
pios gerentes de ventas, por su experiencia, orientacion y contacto fre-
cuente con los clientes.® Los vendedores, en su afan por lograr la venta,
se mueven en una linea estrecha, marcada en muchos casos por normas
generales que se rigen por el marco legal, y esto puede hacer peligrar la
reputacion de la organizacion y poner en serios problemas a la empresa
representada. Por ello, con la implantacion de un codigo ético, la actua-
cion de los vendedores quedaria correctamente delimitada tanto con los
clientes como con la propia compania.

En el plano opuesto, son recurrentes aquellas actuaciones carentes
de ética y valores morales en el mundo de los negocios, cuyo tnico
objetivo es la obtencion de un beneficio inmediato a corto plazo, sin
tener en cuenta la satisfaccion del cliente.” Desde hace ya décadas, algu-
nos autores han recopilado actuaciones en el marketing clasico, catalo-
gadas como no éticas y que hacen referencia, por ejemplo, a enganos
publicitarios, falsificacion de datos, sobornos o manipulaciones en los
contratos de venta.® Mas recientemente, se han recopilado actuaciones
poco éticas de los vendedores en sus relaciones con los clientes, como
la exageracion o falsedad en las caracteristicas del producto ofrecido, la
creacion de falsas expectativas a modo de promesas incumplidas o la
venta de productos sin utilidad.” Otras actuaciones carentes de ética,
que tienen lugar en la empresa y que suponen una interaccion con el
cliente, se basan en el incumplimiento del plazo de entrega sin previa
justificacion, calidad del producto por debajo de las expectativas, publi-
cidad enganosa o servicio posventa deficiente o inexistente.

Los vendedores se suelen caracterizar por ser personas bastante
sociables, que se sienten a gusto con otras personas y adaptan sus com-
portamientos de venta,'’ por lo que un solido comportamiento ético
les facilitara ver disminuidos sus niveles de estrés, y esto reducira las
posibilidades de verse comprometidos por los clientes en detrimento
de la empresa.

ESTUDIO REALIZADO

Para llevar a cabo este trabajo, se ha ideado un modelo (Figura 9.1)
que relaciona la venta ética de la empresa proveedora hacia las variables
de satisfaccion y confianza del cliente de forma directa, e indirecta-
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mente hacia la variable lealtad. El objetivo era conseguir la lealtad del
cliente, pero confirmando previamente su satisfaccion y confianza. A
continuacion, en la Figura 9.1 se representa graficamente la relacion
propuesta.

Figura 9.1
MODELO DE ESTUDIO PROPUESTO

SATISFACCION
CLIENTE

LEALTAD
CLIENTE

CONFIANZA
CLIENTE

Fuente: Elaboracién propia.

En primer lugar, se seleccioné una muestra que permitiese calcular
el comportamiento de los clientes en relacion con el vendedor y su
empresa en un entorno cambiante, donde el vendedor tuvo que estar
manteniendo la relacion con el cliente fuera del contacto personal face
to face. Para constatar dicha relacion, se necesité que el cliente tuviera
una estrecha relacion con la empresa vendedora, tal y como senalan
los estudios. En consecuencia, se empled una muestra de convenien-
cia compuesta por los clientes industriales (pymes) de seis distribui-
dores de maquinaria que operan en el sureste espanol, concretamente
en las provincias de Valencia, Alicante, Almeria y Murcia. Se eligio este
sector debido a que ofrece servicios y productos con una gran oferta
en términos de complejidad (servicio técnico y maquinaria), donde es
fundamental el asesoramiento del vendedor para tomar las adecuadas
decisiones de compra. Tras varias reuniones con los seis proveedores,
su colaboracion se baso en la facilitacion de una lista de clientes y hacer
una carta de invitacion para responder al cuestionario. Estas empresas
tienen un equipo de ventas formado por un jefe de ventas y un equipo
de vendedores propios que trabaja en tres comunidades auténomas
espanolas. Se eligieron 100 clientes por empresa, de forma aleatoria,
generando una muestra de 600 clientes industriales.

Se utilizé un cuestionario para conseguir la informacion necesaria,
que recogio las distintas variables del estudio, las cuales ya habian sido
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utilizadas previamente en la literatura de ventas y de marketing. Para
comprobar que el cuestionario era idoneo en duracion y comprension,
y ajustar también las escalas, se realizo una fase inicial pretest a 36
responsables de compras. Este estudio se llevo a cabo en la segunda
quincena de septiembre y la primera quincena de noviembre del 2020.
A continuacion, se procedio6 al estudio empirico, con la recogida de
datos definitivos en el periodo de enero-marzo de 2021, a través de una
encuesta postal personalizada y enviada a los responsables de compras
de las empresas seleccionadas. Del total de 600 cuestionarios enviados,
se recogieron 264, descartando 16 por inexactitud en los datos reci-
bidos. La muestra final se situé en 248 cuestionarios validos, que han
representado el 41,33% del total de los enviados. En la Tabla 9.1 se
detalla la ficha técnica del estudio.

Tabla 9.1
FICHA TECNICA DEL ESTUDIO
Universo Pyme industrial espafiola
Obtencién de informacion Mediahte cuestionario estruc{tu.rado,
enviado por correo electrénico
Encuestados CEO y responsables de compras

Tamano muestra 248 empresas

Tasa de respuesta 41,33 %
Margen de error estadistico 5% (intervalo de confianza del 95%)
Procedimiento de muestreo Muestreo de conveniencia
Fecha del trabajo de campo Enero 2021 a marzo 2021

Fuente: Elaboraciéon propia.

En cuanto a las caracteristicas de la persona que contesto el cuestio-
nario, ha predominado el grupo cuya edad oscila entre 45 y 60 afos. En
la mayoria de los casos, han sido hombres (98,2%) con estudios univer-
sitarios (70,2%). En un 33,6% contesto el gerente de la empresa, que
hacia también la funcion de aprovisionamiento, y en el restante 66,4%,
el jefe de compras. En relacion con el tipo de empresa, predominan las
pequenas y medianas empresas que tienen entre 10 y 49 empleados,
representando el 55,2% de la muestra.

Para la medicion de la escala de venta ética se adapto al contexto
industrial una escala utilizada en un contexto de clientes de servicios
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financieros.! En cuanto a la medicion de la satisfaccion, se construyo
a partir de los items que habian sido testados en estudios anteriores,"!
pues recogen el grado en que la relacion es el resultado de un conjunto
de transacciones pasadas; al mismo tiempo, supone un cierto grado de
confianza en su prolongacion en el futuro, indicando que la relacion es
mas importante que una transaccion concreta.

La medicion de la confianza de los clientes con la empresa provee-
dora ha sido posible tras introducir la escala de Oliver,'? que es, quizas,
la mas utilizada en el ambito industrial. Por ultimo, la medicion de la
lealtad hacia la empresa proveedora se realizo a partir de una escala
de lealtad del cliente ya probada en la literatura de ventas.” Todas las
escalas introducidas en el modelo han proporcionado buenos indicado-
res de medicion, confirmando su fiabilidad y validez. En definitiva, el
modelo presenté muy buenas propiedades psicométricas.

PRINCIPALES RESULTADOS

Una vez analizada la calidad de las escalas, se procedio a ejecutar las
relaciones propuestas entre las variables y asi conocer su relevancia, a
través de técnicas de estadistica aplicada al marketing (concretamente,
a través de ecuaciones estructurales).

Los valores obtenidos han resultado significativos para todas las rela-
ciones propuestas, tanto de forma directa como indirecta, pues todos
los valores se han situado dentro de los limites aceptables sobre un
intervalo de confianza del 95%, que es el habitual para este tipo de
investigaciones.

Con este estudio, se ha demostrado la relacion positiva y directa entre
la venta ética promovida por la empresa proveedora sobre las variables
satisfaccion y confianza, y de forma indirecta sobre la variable lealtad,
en un contexto de relaciones interorganizacionales. Por lo tanto, los
resultados de este estudio han ratificado la existencia de dos vias basicas
para generar lealtad: la via de la confianza y la via de la satisfaccion. De
nuevo, y en linea con estudios previos, se ha probado que la confianza
y la satisfaccion son el camino principal por los que una empresa se
involucra con otra. Por ambos caminos, via satisfaccion o via confianza,
la lealtad se ve indirectamente influenciada por la venta ética presente
en las interacciones del vendedor con el cliente industrial.
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En este sentido, los resultados afirman que en este nuevo escenario
comercial tras la llegada del covid-19 (caracterizado por la reduccion de
encuentros presenciales) la venta ética percibida por el cliente influye en
el desarrollo de la relacion de este con la empresa vendedora, a través de
la generacion de una mayor satisfaccion y confianza y, en consecuencia,
una mayor lealtad hacia esta. La explicacion practica a este fendmeno
procede del hecho de que al cliente le resulta mas facil comprometerse
con un determinado proveedor en la medida que el vendedor de dicha
empresa esté orientado a cubrir todas las necesidades, tanto presentes
como futuras, y enmarcadas en todo momento por un comportamiento
ético, independientemente del medio de contacto.

En conjunto, los resultados de este estudio se alienan con estudios
previos que han demostrado que las actividades éticas realizadas por
el vendedor tienen influencias positivas sobre la organizacion que este
representa. Esto surge como consecuencia del papel critico que desa-
rrolla la fuerza de ventas en entornos tales como el industrial o la venta
de servicios, donde el vendedor es la principal referencia que el cliente
tiene de la empresa vendedora, mds atn en el nuevo contexto indus-
trial, configurado a consecuencia del covid-19.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La principal aportacion del estudio es la constatacion empirica del
efecto de la venta ética sobre la confianza y la satisfaccion del cliente en
un entorno empresarial mas digital, donde los contactos presenciales
entre vendedor y cliente pasan a un segundo plano. La literatura en el
ambito de las ventas senala la relevancia de la venta ética en la creacion
y desarrollo de la relacion entre vendedor y cliente. Sin embargo, la
mayoria de los estudios empiricos sobre los efectos de esta variable se
han llevado a cabo en un mercado de consumidores finales y siempre
en un entorno comercial donde vendedor y cliente han tenido un con-
tacto presencial. Por ello, estos resultados son especialmente relevantes,
pues manifiestan que la satisfaccion y la confianza obtenidas por los
clientes con una determinada empresa proveedora vendra determinada
no solo por los servicios y productos que les venda, sino también por
las aportaciones y servicios que le hagan los vendedores, a través de las
sucesivas interacciones de ventas.

Asimismo, se confirma el valor que la venta personal tiene en la
contribucion al éxito en las relaciones interorganizacionales. Por ello,
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alcanza gran relevancia saber dirigir y gestionar adecuadamente este
elemento comercial, pues constituye el camino mas idéneo para gene-
rar satisfaccion y confianza en los clientes y, posteriormente, conse-
guir su lealtad. Con estos hallazgos, se sugiere que los vendedores
inviertan el mayor tiempo posible en actividades propias de la venta
(interaccion con el cliente), incluyendo la adaptacion de sus tareas a
un entorno comercial mas digitalizado. En este punto, es muy impor-
tante senalar que no se debe confundir un contexto de venta mas
digital con la automatizacion del propio proceso de venta y la supre-
sion de la figura del vendedor personal, pues los vendedores han sido
y siguen siendo la primera figura de la empresa en contacto con los
clientes, y del éxito de esta relacion dependen en gran medida los
resultados empresariales.

Ademas, esta aportacion hace especial hincapié en establecer una
estrategia empresarial bien definida en dirigir a los vendedores para
que actien de una forma ética en la relacion con sus clientes. En este
sentido, si la empresa vendedora puede formar y capacitar a sus vende-
dores para que tengan un comportamiento ético con los clientes, con-
seguira desarrollar un mayor coste a la hora de cambiar de proveedor
en la funcion de aprovisionamiento del cliente, gracias a la mayor con-
fianza y satisfaccion que el cliente tiene en dicha empresa.

En cualquier caso, este trabajo viene a defender la relevancia de la
venta ética por encima de cualquier contexto econémico, por lo que las
empresas deben apostar en asegurar esta estrategia empresarial, inde-
pendientemente del escenario planteado, siempre y cuando quieran
apostar por relaciones comerciales duraderas en el tiempo y basadas
a largo plazo. Todo ello pasa por seguir formando a los vendedores en
comportamientos éticos y morales que aseguren la efectividad de sus
acciones bajo el amparo de la direccion y la gerencia de ventas, del
mismo modo que sean capaces de desarrollar estas tareas en entornos
mas digitales, hacia un perfil de trabajo mas hibrido. Por el contrario,
aquellas empresas que opten por suprimir vendedores, por el hecho de
pensar que quedan cubiertas las tareas de venta mediante la automa-
tizacion de este proceso, correran el riesgo de ver amenazado el forta-
lecimiento de relaciones basadas en la confianza, satisfaccion y lealtad
entre empresa proveedora y cliente, sobre todo en contextos complejos
de mercados industriales.

Finalmente, las conclusiones establecidas deben ser analizadas
con cautela y siempre a partir de un minucioso analisis del sec-
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tor que se desee investigar. Ademads, seria interesante trasladar este
tipo de investigaciones a otros ambitos de las relaciones comerciales
(fabricantes y mayoristas) y otros sectores, por ejemplo, en el sector
servicios.

Nota: el presente trabajo es un articulo divulgativo basado en la publi-
cacion: Martin Castejon, P. J. y Gomez Martinez, A. (2022). La influen-
cia de la venta ética en las variables relacionales del cliente industrial
en tiempos de COVID-19. Innovar, 32(86), 151-166. https:/doi.
org/10.15446/innovar.v32n86.104667
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Resumen ejecutivo

La disyuntiva entre respaldar el turismo por su impacto econdémico o
rechazarlo debido al riesgo sanitario es un dilema que se le llega a plan-
tear a muchos residentes, especialmente en momentos de crisis sanita-
rias. En este estudio, a través de encuestas realizadas antes y después
de la pandemia en dos destinos insulares espanoles, se aborda cémo
la percepcion del potencial riesgo sanitario puede influir en el apoyo
al turismo. Los resultados indican que el apoyo al turismo es mayor
durante el episodio de pandemia, lo que pone de relieve la peculiaridad
de este tipo de turismo e invita a una reflexion para otras situaciones de
potencial riesgo para el sector turistico.

Takeaways

* Lapandemia ha generado un dilema continuo para los residentes
de lugares turisticos: apoyar el turismo por necesidades econo-
micas versus el temor a los riesgos sanitarios.

* Un modelo basado en la teoria del intercambio social muestra
como el riesgo sanitario afecta al apoyo al turismo, con datos de
Mallorca y Tenerife, durante y después de la pandemia.

* El riesgo sanitario afecta a la percepcion de los efectos negativos
del turismo, pero no de los positivos, resaltando el valor de los
beneficios personales.

e Durante la pandemia, hay mas apoyo y percepcion positiva
hacia el turismo; después, la percepcion de los riesgos negativos
aumenta.
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* Los hallazgos sugieren la importancia de equilibrar los beneficios
personales y los riesgos sanitarios en las estrategias de promocion
turistica.

INTRODUCCION

El turismo ha sido reconocido como una de las actividades economi-
cas mas importantes en muchos destinos alrededor del mundo, debido
a su capacidad para generar empleo, mejorar infraestructuras, aumentar
los ingresos y contribuir al desarrollo socioeconémico local.! Segun la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT),? el turismo representa una
de las principales fuentes de ingresos por exportacion para muchos pai-
ses y una fuente significativa de ingresos para millones de personas en
todo el mundo.

El apoyo de los residentes a la actividad turistica es un aspecto basico
y clave para la sostenibilidad, el desarrollo armonioso y sin conflictos
y para el éxito de los destinos turisticos.’ Los residentes pueden des-
empenar un papel clave en la promocion y el desarrollo del turismo en
su comunidad; ademas, la participacion activa de los residentes puede
ayudar a minimizar los conflictos entre los visitantes y la comunidad
local, lo que a su vez puede mejorar la calidad de vida de los residentes.”

Por otro lado, los efectos sobre la percepcion de riesgo derivados
de la pandemia van mas alld de su momento critico, ya que pueden
perdurar, debido a que el virus sigue presente y a que existe la posi-
bilidad de que puedan surgir nuevas pandemias en el futuro. Algunos
expertos vaticinaban que es altamente probable que la pandemia de
covid-19 llegaria a provocar cambios duraderos en el paradigma mun-
dial, incluso después de que disminuyera’ su incidencia. Es por ello
por lo que, aunque la Orden SND/726/2023, por la que se publico
el Acuerdo del Consejo de ministros de 4 de julio de 2023, por el
que se declaro la finalizacion de la situacion de crisis sanitaria ocasio-
nada por el covid-19 y el cese del uso de mascarillas, los ciudadanos
en general, y los turistas en particular, siguen llevando las mascarillas
en hospitales, aeropuertos, estaciones de tren y lugares altamente turis-
ticos (Figura 10.1).

Y, ¢icomo conocer la opinion de los residentes? Desde el punto de
vista profesional, Carmen Riu, una empresaria mallorquina y consejera
delegada de la cadena hotelera Riu, plantea una propuesta innovadora:
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preguntar a los ciudadanos qué modelo turistico quieren y si quieren o
no apoyar al turismo: «Muchas veces he pensado que no somos valien-
tes, por no hacer un referéndum: queremos turistas, no los queremos».°
En este sentido, Turespana, dependiente del Ministerio de Industria y
Turismo, acaba de anunciar que lanzara una encuesta de percepcion
del impacto del turismo para conocer «la actitud de la poblacion resi-
dente ante el fenémeno turistico tanto en la percepcion del impacto
que supone sobre su lugar de residencia como sobre su vida personal».
Estos resultados se conoceran a finales de 2024° y, entretanto, desde la
academia hemos planteado este estudio en el que proponemos dar un
paso mas en conocer a los turistas residentes y su relacion con la crisis
sanitaria generada por la pandemia: si apoyan al turismo o si por el
contrario eso implica una situacion de riesgo en sus vidas.

Figura 10.1
TURISTA EN AEROPUERTO PROTEGIDA CON LA MASCARILLA
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Fuente: https://www.unwto.org/es/turismo-covid-19

LA TEORIA DEL INTERCAMBIO SOCIAL Y EL RIESGO PERCIBIDO
POR LOS RESIDENTES

La teoria del intercambio social ha sido utilizada por muchos inves-
tigadores para explicar como se forma la actitud y el apoyo de los resi-
dentes hacia el desarrollo del turismo’ (Figura 10.2). Esta teoria parte
del supuesto de que existe un intercambio de recursos y valor entre
los diferentes actores del destino: los turistas y los residentes. Los mo-
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delos de la teoria del intercambio social tratan de explicar el apoyo de
los residentes al turismo teniendo en cuenta diversas variables, tales
como los beneficios econémicos personales del turismo y el riesgo per-
cibido de contraer covid-19,* que han sido considerados como predic-
tores del apoyo al turismo. Sin embargo, hasta ahora no se ha conside-
rado un modelo que tenga en cuenta estos antecedentes para explicar el
apoyo de los residentes a la actividad turistica, especialmente no se ha
hecho teniendo en cuenta las circunstancias que estan relacionadas con
una crisis sanitaria como la sucedida por el covid-19.

Figura 10.2
FUNDAMENTO DE LA TEORIA DEL INTERCAMBIO SOCIAL

Teoria del Intercambio Social

Comportamiento =
recompensas de la interaccion - costos de la interaccion
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Beneficios:
gracias a los
turistas

Fuente: Elaboracién propia, a partir de infografia Vector Pro «Teoria del intercambio».

En este contexto, planteamos la siguiente pregunta de investigacion:
¢Los residentes apoyan el turismo en igual medida, durante y después de la
pandemia del covid-19? Para dar respuesta a esta pregunta, se investiga la
percepcion que tienen los residentes sobre el riesgo sanitario y su apoyo
a la actividad en dos momentos distintos de la pandemia: en plena pan-
demia, en el ano 2020, y después de esta, en 2022.

Estudios previos han destacado que la principal motivacion para que
los residentes locales respalden el desarrollo turistico en su comunidad
proviene de los beneficios personales directos generados por el turismo,
que pueden repercutirles en mayor o menor medida. Ademas, la biblio-
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grafia especializada sugiere también una conexion positiva entre los
beneficios personales resultantes del intercambio turistico y una per-
cepcion mas favorable de los impactos del turismo.® Por su parte, el
término riesgo percibido, en general, se refiere a la conciencia y evalua-
cion de los individuos de la incertidumbre y los resultados negativos
que pueden resultar de su toma de decisiones.'® En el caso especifico
de destinos tipicamente turisticos, como pueden ser las islas, Mallorca
y Tenerife, el riesgo percibido de los residentes locales, en relacion con
la amenaza del covid-19, ha sido un factor de considerable relevancia
en la gestion de este tipo de destinos, dada su naturaleza intrinseca de
dependencia del turismo.

En todos los puntos del planeta, la preocupacion por la propagacion
del virus impact6 en todas las esferas. En los entornos tipicamente turis-
ticos, esa percepcion individual y comunitaria hacia el turismo como
potencial propagador del virus, pero a la vez como fuente de ingresos
para la comunidad, ha dado lugar a una mayor sensibilidad respecto a
las medidas de seguridad sanitaria. La interaccién entre la dependencia
economica del turismo y la necesidad de salvaguardar la salud publica
ha generado una dinamica muy compleja, donde la comunicacion efi-
caz y la implementacion de protocolos de seguridad han ido jugando
un papel crucial para mitigar ese riesgo percibido y fomentar la con-
fianza, tanto entre los residentes como entre los visitantes. La situacion
no se plantea facil.

En este contexto, hasta la fecha es comun que las investigaciones exa-
minen tanto los efectos positivos como los negativos del turismo como
factores que influyen en los modelos que tratan de explicar el compor-
tamiento de turistas y residentes. Estudios previos'"!* han encontrado
una relacion positiva entre los beneficios percibidos del turismo y su
apoyo, mientras que otros han demostrado relaciones negativas entre
los efectos negativos percibidos del turismo y el apoyo por parte de los
residentes.

Por lo tanto, la pandemia global ha planteado un dilema para los
residentes de los destinos turisticos, entre el apoyo al turismo por su
dependencia economica y el rechazo por el riesgo sanitario.”” La per-
cepcion de riesgo puede persistir debido a la presencia del virus y a
la posibilidad de futuras pandemias o riesgos sanitarios elevados,™*
pero es probable que la relacion cambie cuando los residentes perciban
menor riesgo. "
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ESTUDIO REALIZADO

En la investigacion se ha disenado un cuestionario con el objetivo
de medir el apoyo al turismo y el beneficio personal derivado de este,
en relacion con el riesgo al covid-19. En 2020 se obtuvo una muestra
valida de 1.413 y en 2022 de 2.152 residentes que cumplimentaron el
cuestionario y cumplian los requisitos exigidos. Se ha comprobado la
existencia de diferencias de valoracion en las variables medidas entre
un ano y otro. La investigacion se llevé a cabo simultaneamente en dos
destinos turisticos insulares de maxima relevancia en Espana: Mallorca
y Tenerife. En la Tabla 10.1 se recogen las caracteristicas sociodemogra-
ficas de la muestra atendiendo a las variables de sexo y edad.

Tabla 10.1
ESTRUCTURA DE LA MUESTRA

2020 2022
Sexo/Género
Femenino 54,1% 56,6%
Masculino 45,9% 43,4%
Edad
18-24 afos 32,4% 32,1%
25-44 afios 29,5% 29,8%
> 44 anos 38,1% 38,2%
Total muestra 1.413 1.152

Fuente: Elaboracién propia.

Ambos destacan por su singularidad geografica, riqueza cultural y
atractivos paisajisticos. Mallorca, la mayor de las Islas Baleares, se dis-
tingue por su combinacion de playas de aguas cristalinas, encantadores
pueblos medievales y una oferta cultural diversa. Por su parte, Tenerife,
la isla mas grande del archipiélago canario, se caracteriza por su impre-
sionante paisaje volcanico, el majestuoso Teide y una amplia gama de
microclimas. Ambos son destinos altamente elegidos por los turistas
nacionales e internacionales.

Ambos destinos han experimentado un desarrollo turistico soste-
nido, con una infraestructura hotelera de calidad, atrayendo a visitantes
internacionales y contribuyendo significativamente al sector turistico
espanol. Sin embargo, enfrentan desafios asociados a la gestion ambien-
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tal y cultural, y a otros en los ultimos afios derivados de la pandemia,
requiriendo estrategias planificadas para preservar su atractivo turistico
a largo plazo. El apoyo de sus residentes a unos destinos tan turisticos
es una premisa, pero ante un riesgo sanitario fuerte puede que el resi-
dente se resienta (o no).

Las variables consideradas en el estudio han sido beneficio personal,
entendido como el impacto positivo del turismo en el individuo y su
entorno cercano; riesgo por covid-19, relacionado con el aumento de la
probabilidad de contagio y mortalidad debido al turismo, y percepcion
de impactos, abarcando tanto los impactos economicos positivos como
negativos.

PRINCIPALES RESULTADOS

Para conocer el efecto de la situacion de la pandemia (durante y des-
pués) en el apoyo al turismo, se ha realizado un analisis de diferencia
de medias (t de Student), utilizando como variable independiente el
ano (2020 / 2022) y como variables dependientes los valores medios
de las variables mencionadas. La Tabla 10.2 recoge los resultados del
analisis, que detecta diferencias significativas. Es decir, se observo que
las diferencias entre los promedios observados son lo suficientemente
grandes como para considerarse como efectos reales y no simplemente
resultado del azar. En este sentido, en coherencia con lo planteado por
la teoria del intercambio social, el apoyo al turismo es mayor durante la
pandemia que después, al igual que el riesgo percibido por covid-19.
Todas las diferencias de medias son significativas, lo que implica que las
diferencias existentes entre ambos periodos son fehacientes.

Tabla 10.2
DIFERENCIA DE MEDIAS DURANTE Y DESPUES DE LA PANDEMIA

Afo
2020 2022 Nivel de Significacién
Apoyo al turismo 3.71 3.60 <0,05
Beneficio personal por turismo 3.50 3.42 < 0,05
Riesgo por covid-19 3.29 2.77 < 0,05

Nota: Se utiliza una escala Likert desde 1=totalmente en desacuerdo, hasta 5=total-
mente de acuerdo.
Fuente: Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Este estudio se centra en revelar las actitudes de los residentes hacia
el turismo durante (afio 2020 en el que surge) y después de la crisis sani-
taria provocada por la pandemia del covid-19 (afio 2022, en el que se
mitigan sus efectos). El apoyo de los residentes hacia los turistas reviste
una importancia significativa en el contexto del turismo peer to peer
(P2P), es decir, en aquel que tiene lugar entre particulares y a través de
webs especializadas con el fin de acordar un precio por un determinado
servicio. La buena percepcion y acogida de los residentes locales no
solo mejora la comodidad y seguridad de los turistas, sino que también
contribuye a una experiencia turistica mas significativa y gratificante en
el contexto de este tipo de turismo. Por ejemplo, tal y como refleja la
Figura 10.3, la riqueza del conocimiento local que poseen los residentes
les permite proporcionar orientacion detallada y precisa sobre lugares
de interés, opciones de transporte y recomendaciones gastronomicas,
siendo bien acogidos, entre otros aspectos relevantes para los visitantes.

Figura 10.3
RESIDENTE ORIENTANDO A TURISTAS SOBRE SU DESTINO

Fuente: http://turismond.com/residente-elemento-basico-del-destino-turistico/

Los resultados del estudio corroboran lo sugerido por algunos auto-
res en relacion con el alto nivel de riesgo percibido por parte de los
residentes derivado de la afluencia de turistas al destino durante la pan-
demia.'® También se ha observado que la percepcion de riesgo persiste
después de la pandemia®'*, aunque el nivel de riesgo percibido después
de la pandemia es mucho menor.
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Ademas, el apoyo al turismo por parte de los residentes es mayor en
momentos de pandemia que después, poniéndose de relieve que, frente
a la disyuntiva entre el apoyo al turismo, por su dependencia econo-
mica, y el rechazo, por el riesgo sanitario, se prioriza la seguridad eco-
nomica. Hemos de esperar a ver qué ocurre en el futuro, si hay rebrotes
o incluso otras crisis como la gripe A, que, sin tener tanto impacto
mediatico y social, si tienen un impacto muy importante a nivel de
afectados, turistas y residentes.

Se propone como futura linea de investigacion esperar los resulta-
dos del futuro informe de Turespana, dependiente del Ministerio de
Industria y Turismo, sobre la encuesta de percepcion del impacto del
turismo para conocer «la actitud de la poblacion residente ante el feno-
meno turistico tanto en la percepcion del impacto que supone sobre su
lugar de residencia como sobre su vida personal» y averiguar qué dice
la poblacion después de un periodo mas prolongado desde la dramatica
pandemia, cudles son sus riesgos y cudles son sus apoyos.
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Resumen ejecutivo

El comercio electronico C2C (entre consumidores) ha experimen-
tado un gran crecimiento en los ultimos anos. Las plataformas C2C
utilizan a menudo modelos freemium en los que ofrecen servicios
basicos de forma gratuita y cobran a los vendedores por servicios pre-
mium. La presente investigacion pretende conocer la valoracion de los
vendedores sobre los diferentes atributos de los servicios premium, asi
como su relevancia para explicar la satisfaccion y lealtad de los usuarios
con las plataformas. Los resultados muestran que las plataformas espa-
nolas deberian mejorar el soporte de negocio y de comunicacion a sus
usuarios. Ademas, para mejorar la satisfaccion deberian aumentar las
posibilidades de customizacion de los anuncios y de la interfaz de la
plataforma. Ademas, esta interfaz debe ser intuitiva y agil. Por otro lado,
para mejorar la lealtad de los vendedores, las plataformas deberian ofre-
cer medios de pago seguros y tener una alta capacidad de respuesta en
la atencion de las necesidades de los usuarios.

Takeaways

» La eficiencia y las posibilidades de customizacion del anuncio y
la interfaz mejoran la satisfaccion de los usuarios con las plata-
formas C2C.

* Una alta capacidad de respuesta y el uso de métodos de pago
seguros mejoran la lealtad de los vendedores online de productos
de segunda mano.

* Las plataformas C2C espanolas deben mejorar el soporte de
negocio y comunicacion que ofrecen a sus usuarios.
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INTRODUCCION

Dentro del comercio electronico, la literatura de marketing ha
venido diferenciando tres principales tipos: empresa-consumidor (B2C,
por sus siglas en inglés), entre empresas (B2B) y entre consumidores
(C20).! Mientras que los contextos de B2C y B2B han sido investigados
con bastante profundidad, las investigaciones en el contexto del comer-
cio electronico C2C son menos numerosas. Esto sorprende, ya que el
comercio electronico C2C ha experimentado un gran aumento en los
ultimos anos. Por ejemplo, Taobao es la mayor plataforma de comercio
C2C de China, y contaba con 895 millones de usuarios activos en sep-
tiembre de 2023.% Por su parte, eBay, lider indiscutible en el mercado
occidental, contaba con 132 millones de usuarios activos en el primer
trimestre de 2023.°

En este articulo definimos comercio electronico C2C como tran-
sacciones realizadas entre consumidores a través de medios electroni-
cos.! La mayoria de estudios en este contexto se centra en estudiar el
comportamiento de los consumidores cuando compran productos de
segunda mano, sin considerar su comportamiento cuando actian como
vendedores.* Entender el comportamiento de los consumidores que
revenden productos online es relevante para las plataformas C2C, ya
que una parte de sus ingresos proviene precisamente de las tasas de sus-
cripcion y los precios que los vendedores pagan por conseguir servicios
premium, adicionales a los servicios basicos.* Estas plataformas basan
sus negocios habitualmente en los modelos llamados freemium. En estos
modelos, la plataforma ofrece servicios basicos a los usuarios de forma
gratuita (por ejemplo, la comunicacion entre usuarios o la posibilidad
de publicar anuncios sobre un producto), pero cobra por determinados
servicios premium (por ejemplo, personalizar el anuncio, hacerlo mas
visible o recibir informacion sobre sus potenciales consumidores).>

Pese a la importancia del comportamiento de los vendedores para las
plataformas C2C, existen pocas investigaciones sobre este fenémeno.
Estas se dedican a analizar cuestiones como los perfiles de los consumi-
dores que revenden, su confianza, la eleccion del precio del producto
y sus motivaciones.”® Sin embargo, no conocemos cual es la valoracion
que realizan los consumidores que revenden de los diferentes servicios
premium que ofrecen las plataformas C2C. Es por ello por lo que la pre-
sente investigacion tiene dos objetivos: (1) estudiar la valoracion media
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de diferentes atributos de los servicios premium de las plataformas C2C,
y (2) analizar la influencia de estos atributos en la satisfaccion y la leal-
tad (entendida como las intenciones de recomendar la plataforma).

LOS ATRIBUTOS PREMIUM DE LAS PLATAFORMAS C2C

Tal y como se ha destacado anteriormente, muchas plataformas de
comercio electronico C2C se basan en modelos de negocio freemium, es
decir, ofrecen versiones basicas gratuitas de sus servicios y una version
mejorada de pago.*? Estas versiones suelen diferir en la calidad ofrecida,
ya que las versiones de pago tienen un mayor numero de funciones,’
tales como el soporte de la plataforma para aumentar la probabilidad
de vender un producto, una mayor flexibilidad para disenar la oferta de
productos o mayores garantias.®

Las plataformas que confian en modelos freemium creen que ofrecer
servicios basicos gratuitos atraera a un considerable numero de clientes
y les ayudara a construir la imagen de la marca. De hecho, muchos pro-
fesionales afirman que una gran proporcion de usuarios que finalmente
compran la version premium no lo habrian hecho sin haber tenido con-
tacto previo con la version gratuita.'® Ademas, para las plataformas de
comercio electrénico C2C, los modelos freemium les permiten aumen-
tar el numero de usuarios, lo cual es una reclamacion importante para
aquellos consumidores que desean vender productos de segunda mano
a través de ellas.* Un mayor numero de usuarios significa mayores posi-
bilidades de encontrar un comprador. Por tanto, en la presente investi-
gacion nos preguntamos cual es la valoracion de los servicios premium
ofrecidos por las plataformas C2C, ya que de ello dependera que los
consumidores que quieran vender sus productos a través de ellas opten
por pagar una tasa de membresia.

En cuanto a los atributos premium que pueden resultar relevantes en
el contexto de las plataformas C2C, destacan los siguientes: el soporte
de comunicacion, el apoyo al negocio (a la venta) por parte de la plata-
forma, las posibilidades de personalizacion, la eficiencia, la seguridad
en la recepcion de pagos, la capacidad de respuesta de la plataforma y
el reconocimiento por parte de terceros.

El soporte de comunicacion se refiere a la medida en que la plata-
forma proporciona al consumidor que revende la posibilidad de poder
interactuar y relacionarse con otros consumidores.” El soporte de nego-
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cio incluye las medidas que implementa la plataforma para apoyar a
los revendedores en sus estrategias y acciones de venta, dandoles con-
sejos, recomendaciones, ofreciendo informacion sobre el mercado, etc.
La customizacion o personalizacion se refiere a las posibilidades que
tienen los revendedores para personalizar las ofertas de sus productos
en las plataformas, en funcion del precio, la descripcion del producto,
la posibilidad de poner fotografias, etc. La eficiencia es el grado en que
el consumidor percibe que la plataforma le ayuda a ser mas eficiente. !
Se trata de una percepcion acerca de la usabilidad de la pagina y su
utilidad en la reventa de productos, asi como sobre la facilidad en
su uso. La seguridad en el recibo de pagos supone en qué medida el
consumidor percibe que los pagos que recibe como contraprestacion a
la transaccion realizada son seguros gracias a las medidas implementa-
das por la plataforma, como proporcionar informacion sobre la factura
o proteger la privacidad del usuario.'” La capacidad de respuesta de la
plataforma supone una adecuada gestion de la devolucion de produc-
tos, el ofrecimiento de garantias y la preocupacion por ayudar a resolver
posibles problemas.!" El reconocimiento por parte de terceros implica
que la plataforma esté reconocida por terceras partes independientes y
respetables que aseguren las transacciones realizadas en la plataforma,
como sellos de certificacion o entidades financieras.”

Por ultimo, cabe destacar que la literatura previa sobre negocios fre-
emium relaciona algunos de estos atributos con variables de resultado
relevantes para los profesionales de marketing, como la disposicion a
pagar del usuario una tasa de membresia, su satisfaccion con la plata-
forma o la lealtad hacia esta.”!® En consecuencia, el presente estudio
esta interesado en conocer la influencia de los atributos mencionados
en la satisfaccion del usuario con la plataforma y su lealtad.

ESTUDIO REALIZADO

Para dar cumplimiento a nuestros objetivos, se realiz6 un cuestiona-
rio mediante la contratacion de una empresa de investigacion de mer-
cados. El cuestionario se administro online y de forma aleatoria entre el
panel de consumidores espanioles de la empresa en noviembre de 2021.
Para dar cumplimiento al primero de los objetivos planteados (conocer
la valoracion de los atributos de las plataformas C2C), se ha realizado
un analisis descriptivo de puntuaciones medias. En cambio, para satis-
facer el segundo objetivo (determinar la influencia de los atributos en la
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satisfaccion del usuario con la plataforma y su lealtad), se ha realizado
un andlisis basado en modelos de relaciones causales (modelos de ecua-
clones estructurales).

Se realizaron 620 encuestas en total, y tras la eliminacion de algunos
cuestionarios debido a la falta de respuesta en algunas preguntas o a
respuestas incoherentes, se obtuvieron 597 cuestionarios validos. Las
caracteristicas sociodemograficas de los encuestados se pueden obser-
var en la Tabla 11.1. En general, el perfil se ajusta a las caracteristicas de
la poblacion espariola que compra a través de Internet."’

Tabla 11.1
DESCRIPCION DE LA MUESTRA
Sexo Edad Ocupacién Nivel de estudios
Mujer 50,3% | 18-24 | 17,6% | Ocupado 71,2% | Sin estudios 0,3%
Hombre | 49,7% | 25-34 | 22,3% | Desempleado | 10,6% | Primaria 2.2%
35-44 | 30,5% | Estudiante 13,6% | Graduado 3,0%
escolar
45-54 | 29,6% | Jubilado 0,5% | Bachillerato 16,6%
Labores del 4,2% | Formacion 24,3%
hogar profesional
Estudios 53,6%
superiores

Fuente: Elaboraciéon propia.

Las variables de atributos de la plataforma, satisfaccion con la pla-
taforma y lealtad, se midieron con items que utilizaban escalas Likert
de siete puntos (desde 1=totalmente en desacuerdo, hasta 7=totalmente
de acuerdo) basadas en investigaciones anteriores. Realizamos un pre-
test con 30 individuos antes de la encuesta final, lo que llevo a algunos
cambios menores en su disenio para mejorar su claridad y legibilidad.
Incluimos el género, la edad, la educacion y la ocupacion como varia-
bles de control. El género se midio a través de una variable dicotomica
(O=hombre, 1=mujer), la edad se midi6 mediante una variable catego-
rica con cuatro niveles, al igual que la educacion (sin estudios, prima-
ria, secundaria y superior), y la ocupacion se midié en cinco niveles
(empleado, desempleado, estudiante, jubilado y ama de casa).
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PRINCIPALES RESULTADOS

En relacion con las plataformas mas utilizadas por los consumidores
espanoles que optan por revender productos online, estas son Wallapop
y Vinted con gran diferencia con respecto al resto, ya que un 64,7% de
personas indicaron que la primera era la plataforma que mas elegian
para revender productos y un 19,8% senalaron la segunda (Tabla 11.2).
Ademas, las plataformas de reventa a través de las cuales se revendieron
mas productos por individuo fueron Facebook Marketplace y Todo-
coleccion.net. Esta ultima llama especialmente la atencion, ya que no
hay un gran namero de revendedores. No obstante, una media alta del
ntmero de productos vendidos en ella se explica por la naturaleza de
los productos que se intercambian (a menudo, sellos, figuras o cartas
de coleccion) y la existencia de dos revendedores con un alto ntumero
de productos vendidos.

Tabla 11.2
PLATAFORMAS UTILIZADAS PARA REVENDER PRODUCTOS
. Valor del dltimo producto
Plataforma re N'; ¢l de ’\;;ordree\F/)erngg:'s revendido
vendedores (media) Media (€) DeS\(/i€a;cién

Wallapop 387 5,59 187,43 1.090,59
Vinted 117 7,53 36,89 56,59
Milanuncios 41 3,27 1.195,24 4.159,26
eBay 17 518 165,65 237,03
Kf;izfﬁzce 16 17,31 164,38 254,59
Todocoleccién.net 5 62,40 23,25 7,89
Amazon 3 5 172,33 201,49
Coches.net 2 1 10.750,00 13.081,47
Eneba 2 3 9 1,41
Segundamano 2 1,5 700
Zalando 2 55 34 22,63
Instagram 1 3 14,99
Vestiaire Collective 1 1 450
Vibbo 1 2 20
Total 597 6,53 259,48 1.634,67

Fuente: Elaboraciéon propia.
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El valor medio del altimo producto vendido varia ampliamente entre
las plataformas, siendo los productos de mayor valor los intercambia-
dos en Coches.net, seguido de Milanuncios y de Segundamano. Esto se
explica por el tipo de productos que se han indicado en cada caso. Asi,
en la primera plataforma los productos intercambiados fueron vehicu-
los, que también tienen un peso importante en la segunda. En el caso de
la tercera hay un vendedor de una videoconsola. Hay que ser precavido
en la interpretacion de estos datos, ya que algunas de las plataformas
fueron indicadas por muy pocos encuestados y en algunas la desviacion
es muy alta. De nuevo, esto se explica por los productos vendidos. Asi,
en el caso de Wallapop, quizas el mas resenable dado el numero de per-
sonas que la eligieron, un consumidor vendié un vehiculo por 14.000€,
otro una bicicleta por 1.200€ y un tercero un smartphone por 994€.

La Tabla 11.3 muestra la valoracion de los diferentes atributos pre-
mium tanto de forma global como diferenciando las plataformas mas
utilizadas en la muestra. Como puede observarse, los atributos mejor
valorados en general son la eficiencia y la customizacion, seguidos
del reconocimiento de terceros y la capacidad de respuesta de la pla-
taforma. Finalmente, los soportes de negocio y comunicacion son los
menos valorados por la muestra.

Tabla 11.3
VALORACION DE LOS ATRIBUTOS DE LAS PLATAFORMAS
Tod B jiacebocls Milanuncios | Vinted | Wallapo
odadas eba IHan
y Marketplace el
Eficiencia 585 | 6,10 5,70 5,75 6,01 5,79
Customizacion 5,61 6,04 5,19 5,46 5,78 5,57
Reconocimiento | 553 | 5 g5 4,08 5,27 5,42 5,17
de terceros
Capacidad de 518 | 5,63 3,75 4,93 5,49 513
respuesta
Soporte de. 492 | 513 4,67 4,56 519 | 4,89
comunicacion
Soporte de 4,72 | 5,25 4,11 4,77 4,90 4,64
negocio
Seguridad en 4,55 | 4,18 4,46 4,33 4,69 4,51
pagos

Nota: desde 1=peor valoracién hasta 7=Mejor valoracién.
Fuente: Elaboracion propia.
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Por otro lado, en funcion del atributo valorado es posible destacar
unas plataformas u otras. Asi, en el caso del soporte de comunicacion,
las mas valoradas son eBay y Vinted. En el soporte de negocio aparece
eBay como la mejor valorada, al igual que en términos de customiza-
cion y eficiencia. En este caso, Vinted es también bien valorada en tér-
minos de eficiencia. La seguridad de los pagos es una caracteristica que
presenta una valoracion similar en todas las plataformas. La capacidad
de respuesta esta especialmente bien valorada en el caso de Vinted e
eBay, y es valorada con una puntuacion llamativamente baja en el caso
del Marketplace de Facebook. Finalmente, eBay y Vinted son también
las que muestran una mejor reputacion con mayor reconocimiento de
terceros, mientras que Facebook vuelve a obtener la peor puntuacion.

Para dar cumplimiento al segundo de los objetivos, se ha realizado
un analisis de ecuaciones estructurales utilizando el programa informa-
tico SmartPLS 3.0.'* Este analisis permite establecer relaciones entre las
variables de interés en el estudio y testar su relevancia o significatividad. El
modelo estimado relaciona los diferentes atributos de la plataforma C2C
con la satisfaccion del consumidor con la plataforma y la lealtad hacia esta.

En este tipo de analisis, en primer lugar, se debe realizar el anali-
sis del modelo de medida y posteriormente el del modelo estructu-
ral. Aunque no se muestran en este trabajo, los resultados del analisis
del modelo de medida son adecuados, mostrando buenas medidas de
fiabilidad de los items," fiabilidad compuesta y validez convergente y
discriminante.'®

Los resultados de los modelos estructurales indican la influencia que
cada factor o atributo de la plataforma tiene sobre las variables depen-
dientes. En primer lugar, cabe destacar que todas las medidas de ajuste
global del modelo (SRMR, d_ULS, D_G, Chi-Square y NFI) son adecua-
das, lo que indica que los modelos tienen un buen ajuste y su capaci-
dad predictiva es adecuada (Tabla 11.4). Ademas, la explicacion de las
variables de lealtad y satisfaccion es muy superior, con coeficientes de
0,604 y 0,529 respectivamente.

En cuanto a la satisfaccion, la eficiencia de la plataforma, el nivel de
customizacion y el soporte de negocio ofrecido por la plataforma son
relevantes para explicar la satisfaccion e influyen en ella de forma posi-
tiva. Aqui llama la atencion el efecto negativo de las medidas de soporte
de la comunicacion. No obstante, se trata de un efecto que es significativo
unicamente al 10%, lo que hace pensar que puede existir alguna caracte-
ristica que puede influir en la relacion de esta variable con la satisfaccion.
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Tabla 11.4
RESULTADOS DEL MODELO ESTRUCTURAL

Satisfaccion Lealtad

Coeficiente Estadistico T | Coeficiente Estadistico T

Customizacién 0,322 6,126 0,059 1,160
Eficiencia 0,432 8,586 0,336™ 5,668
Soporte d
oporte de 0,097" 2,075 20,008 0,279
negOCIO
Soporte de .

20,054 1,518 0,041 1,190

comunicacion

Seguridad en

la recepcién de -0,012 0,379 0,075" 2,221
pagos

Capacidad de 0,041 1,007 0,107 2,290
respuesta

Satisfaccién 0,304™ 7,208
f:;:::gi:t: de 0009 0,245 0,046 1,009
Edad 0,000 0,033 0,040 1,405
Sexo -0,018 0,641 0,055™ 2,038
Nivel de estudios -0,057" 1,763 -0,012 0,495
Ocupacién -0,027 0,836 -0,042 1,338
SRMR 0,045
d_ULS 2,096
d_G 0,863
Chi-Square 3071,30
NFI 0,838
R? (Satisfaccion) 0,529

R? (Lealtad) 0,604

“significativo al 10%, “significativo al 5%; ““significativo al 1%.
Fuente: Elaboraciéon propia.

La eficiencia de la plataforma, la seguridad en la recepcion de pagos
y su capacidad de respuesta son variables que influyen de forma posi-
tiva y significativa en la lealtad del consumidor, medida a través de
sus intenciones de recomendacion. Ademas, como era de esperar, la
satisfaccion con la plataforma también hace que la lealtad hacia esta sea
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mayor. En este caso las mujeres se muestran mas leales hacia la plata-
forma escogida.

De las variables de control, el nivel de estudios influye de forma
negativa. Esto implica que cuanto mayor es el nivel educativo del con-
sumidor, mas dificil encuentra sentirse satisfecho con una plataforma,
quizas porque es mas critico.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La presente investigacion tenia como objetivos estudiar la valoracion
de los atributos de los servicios premium de las plataformas C2C, puesto
que suponen un importante determinante para motivar el pago de tasas
de membresia. Ademas, pretendia relacionar estos atributos con dos
resultados de marketing relevantes para la practica profesional, como
son la satisfaccion y la lealtad.

Los atributos de servicios premium mejor valorados en nuestro estu-
dio son la customizacion y la eficiencia, coincidiendo con los aspectos
mejor valorados para Wallapop y Vinted, las plataformas mas utilizadas
en la muestra. Por otro lado, cabe destacar que las valoraciones en Face-
book Marketplace, la tercera plataforma mas utilizada en la muestra,
son menores. Esto es logico, puesto que es una plataforma que no ofre-
cer servicios premium y se caracteriza por un nivel de intermediacién
muy bajo. Esto es, el soporte que presta es muy basico o casi inexis-
tente. En cuanto a la satisfaccion y lealtad (medida por las intenciones
de recomendacion), cabe destacar que la customizacion, la eficiencia
y el soporte de negocio son relevantes para mejorar la satisfaccion del
usuario, mientras que la eficiencia, la seguridad en la recepcion de los
pagos y la capacidad de respuesta son determinantes de la lealtad.

Los resultados de esta investigacion ofrecen importantes implica-
ciones para los profesionales que gestionan las plataformas C2C. En
primer lugar, las principales plataformas que operan en Espana, y que
se encuentran recogidas en este estudio, deberian mejorar los niveles
de soporte de comunicacion y de negocio que ofrecen a los usuarios,
ya que la valoracion de ambos atributos es buena, pero inferior a la del
resto de atributos. Para integrar buenos soportes de comunicacion, los
desarrolladores pueden centrarse en la velocidad de actualizacion de
los chats de conversacion, asi como en las posibilidades de envio de
archivos o fotografias. En cuanto al soporte de negocio, las plataformas
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pueden ofrecer informacion a los usuarios sobre como sacar el maximo
partido a sus anuncios, asi como hacer recomendaciones en cuanto al
etiquetado de productos en diferentes categorias, colores que utilizar,
informacion proporcionada, etc. Esto puede variar en funcion del tipo
de producto, por lo que se recomienda establecer guias diferentes para
cada categoria de producto.

En segundo lugar, si las plataformas quieren mejorar la satisfaccion
de los usuarios, deberan centrarse en proporcionar mayor customiza-
cion, eficiencia y soporte de negocio. Para aumentar las posibilidades de
customizacion, las plataformas pueden ofrecer una mayor flexibilidad a
los usuarios en el disefio de sus anuncios. Por ejemplo, ser mas flexibles
con el espacio que proporcionan para la descripcion del producto, cam-
bios en los tipos de fuente utilizados, en los colores del anuncio, en el
numero de fotografias, aumentar el nimero de categorias de productos,
etc. Para mejorar la eficiencia en la tarea de venta, las plataformas pue-
den otorgar soporte de negocio, asi como diseniar su interfaz de forma
intuitiva.

En tercer lugar, la seguridad en los pagos y la capacidad de respuesta
afectan directamente a las intenciones de recomendar la plataforma (o
lealtad). En este sentido, para mejorar estas intenciones, es clave que las
plataformas incluyan sistemas de pago seguros, como pasarelas con un
prestigio previo o sistemas bancarios con varios controles de seguridad.
Ademas, es importante que la plataforma establezca un canal de con-
tacto para que los consumidores puedan acudir a los responsables de
esta en caso de que necesiten su ayuda. El canal debe estar gestionado
de forma que sea capaz de atender todas las necesidades de los usuarios
a la mayor brevedad posible.

Finalmente, esta investigacion no se encuentra exenta de limitacio-
nes. En primer lugar, los datos utilizados son de corte transversal. Un
analisis longitudinal puede ofrecer conclusiones mas certeras sobre la
relevancia de los diferentes atributos considerados en la lealtad de los
usuarios. En segundo lugar, los datos fueron recogidos en Espana. Los
factores culturales y sociales pueden hacer que los consumidores no se
comporten igual en los diferentes paises, por lo que estudios futuros
pueden replicar este analisis utilizando datos de otros paises.
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