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Carta del presidente

Angel Herrero Crespo

Estimados compafieros de AEMARK:

iBienvenidos al XXXI Congreso Internacional de Marketing! iBienvenidos a la Universidad de
Extremadura!

Un aifio mas nos reunimos en el que es ya de pleno derecho el principal evento cientifico de
Marketing en Espafa. En este sentido, me gustaria llamar la atencion respecto al continuo
crecimiento, tanto cualitativo como cuantitativo, que ha tenido el Congreso durante las ul-
timas décadas. Por una parte, la transicion a un Congreso Internacional con cerca de dos-
cientos participantes, procedentes de mas de una docena de paises, constituye un éxito
colectivo del que debemos estar muy orgullosos. Estas cifras evidencian el éxito del Congre-
so, pero ponen también de manifiesto el enorme trabajo realizado por el comité organiza-
dor y por todas las personas de AEMARK que colaboran en el mismo, desde los responsables
de area y evaluadores de trabajos, a los miembros de los diferentes jurados. Muchas gracias
a todos.

Por otra parte, el Congreso ha continuado apostando por actividades de alto valor anadido
para los profesores e investigadores de Marketing, como las sesiones Meet the Editors o el
Doctoral Colloquium. De este modo, este afio nos acompafiaran Brian T. Ratchford, Editor
del Journal of Interactive Marketing, Cleopatra Veloutsou, Editora del Journal of Product
and Brand Management, y Debbie Keeling, Editora Regional para Europa del European Jour-
nal of Marketing, que participaran en diferentes actividades del Congreso. Por lo que se re-
fiere al Doctoral Colloquium, finalmente se presentaran 12 proyectos de tesis, cuyos autores
recibirdn una ayuda de AEMARK para la cuota de inscripcion.

En la edicion de este afio se incorporan, ademas, dos novedades de gran interés. En primer
lugar, la Catedra Fundacién Ramon Areces de Distribucidon Comercial patrocina la Conferen-
cia “When nothing is what it seems. Developing a Digital Marketing Research Agenda”, im-
partida por el profesor Ko De Ruyter de la Maastricht University. De este modo, los asisten-
tes al Congreso podrdn conocer la perspectiva de este referente internacional respecto a
este campo de investigacion tan novedoso y dinamico. En segundo lugar, se ha creado el
Premio a la Mejor Ponencia de Investigacion sobre la "Estrategia y Gestion Internacional de
Marca" de la Asociacién de Marcas Renombradas Espafiolas. Este reconocimiento tiene por
objeto fomentar la investigacién sobre gestidn de marca a nivel internacional, en un contex-
to de creciente globalizacion. Muchas gracias a la Catedra Fundacion Ramon Areces de Dis-
tribucién Comercial y a la Asociacién de Marcas Renombradas Espaiiolas por su colabora-
cion con AEMARK y su contribucion al desarrollo de la investigacién de Marketing en Espa-
Aa.

Finalmente, merecen también una mencién especial las empresas que desde hace ya mu-
chos afios colaboran en las actividades de AEMARK: Banco Sabadell y ESIC. Sin su apoyo
constante a lo largo del tiempo no hubieran sido posibles los éxitos continuos del Congreso
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Internacional de Marketing AEMARK. Es un privilegio contar con su colaboracién y confia-
mos que se prolongue durante muchos afios.

En definitiva, debemos estar orgullosos de reunirnos un afio mas en un evento tan impor-
tante como es el Congreso, siendo conscientes de que el mismo es un éxito colectivo de
todos los que forman parte de AEMARK y que, de forma desinteresada y profesional, contri-
buyen siempre con el mejor animo en todos los retos que se nos plantean.

Dicho esto, no debemos olvidar que el Congreso Internacional de Marketing AEMARK es
fundamentalmente un foro de reunion, en el que la parte relacional y ludica tiene también
una importancia fundamental. Por tanto, os invitamos a todos a disfrutar de las actividades
organizadas, de la compania de colegas y companeros y de una ciudad tan fantastica como
Caceres. jDisfrutemos todos de la experiencia AEMARK 2019!
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Meet the Editors 2019
Carla Ruiz Mafé

La sesion Meet the Editors se ha convertido ya en un cldsico de nuestro Congreso. Es una
actividad comun en muchos congresos internacionales. Y para AEMARK es una excelente
oportunidad para interactuar con editores de prestigiosas revistas internacionales en las
gue queremos publicar o estamos publicando ya. Saber la politica de temas vy criterios de
seleccion de trabajos de estas revistas es una informacion esencial si queremos estar al dia
de la dinamica editorial de las revistas de referencia del area.

Como antes hemos dicho, en esta edicién nos van a acompanfar Brian T. Ratchford, Editor
del Journal of Interactive Marketing, Cleopatra Veloutsou, Editora del Journal of Product and
Brand Management, y Debbie Keeling, Editora Regional del European Journal of Marketing.
Al final de este articulo podéis acceder a una breve descripcién de los CVs de cada uno de
ellos.

Para promocionar nuestra investigacion entre los editores, también les invitamos a partici-
par como moderadores de algunas de las sesiones del Congreso, como comentaristas en el
Doctoral Colloquium y como Jurado del Premio al Mejor Articulo de Marketing.

Vamos a tener muchas posibilidades de interactuar con ellos y no debemos desaprovechar-
las. Como ocurre siempre que invitamos editores de revistas, estan encantados de que les
contemos en qué estamos trabajando y de conocer la calidad de nuestras publicaciones. iNo
os perdais la sesion Meet the Editors!

BREVE RESUMEN DE LOS CV DE LOS EDITORES

Brian T. Ratchford es Professor of Market-
ing Charles and Nancy Davidson Chair in
Marketing en la Universidad de Dallas
(USA). Ha recibido varios reconocimientos
a su excelencia investigadora. En uno de
sus trabajos publicado en 2007 en Marke-
ting Science disefia un método pionero
para posicionar y poner precio a un nuevo
producto. Forma parte de los comités edi-
toriales del Journal of Marketing Re-
search, Journal of Marketing, Journal of
Retailing, Journal of Interactive Marketing
and Journal of Service Research. Ha publi-
cado mas de 80 articulos en revistas como
Marketing Science, Management Science,
Journal of Consumer Research y Journal of
Marketing Research.

Brian T. Ratchford, editor del Journal of
Interactive Marketing



Debbie Keeling, editora regional del Eu-
ropean Journal of Marketing

Debbie Keeling es Professor of Marketing
y Associate Dean de Engagement en la
University of Sussex Business School. Es
Vicepresidenta del SIG en Consumer Psy-
chology and Cross-Cultural Research en la
Academy of Marketing y es miembro del
Research Advisory Board del GSK Europe-
an Shopper Science Laboratory. Su inves-
tigacion esta relacionada con el area de
realidad virtual, engagement y servicios
de salud. Ha sido editora invitada en el
Journal of Virtual Worlds Research y Eu-
ropean Journal of Marketing y forma par-
te del comité editorial del Journal of Mar-
keting Theory. Sus investigaciones han
sido publicadas en revistas como el Jour-
nal of the Academy of Marketing Science,
Journal of Interactive Marketing, Journal
of Retailing, European Journal of Market-
ing e Industrial Marketing Management.
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Cleopatra Veloutsou, editora del Journal
of Product and Brand Management

Cleopatra Veloutsou es Professor of Brand
Management in the University of Glasgow
Adam Smith Business School (UK). Su in-
vestigacion se centra principalmente en el
area de gestién de marca. También ha
trabajado en las areas de marketing rela-
cional y comunicaciones de marketing.
Forma parte del comité editorial de varias
revistas y ha sido editora invitada en el
Journal of Business Research, Journal of
Brand Management, European Journal of
Marketing, Online Information Review y
Electronic Commerce Research and Appli-
cations. Ha publicado mas de 40 articulos
en revistas como European Journal of
Marketing, Journal of Brand Manage-
ment, Journal of Services Theory and Prac-
tice, Journal of Services Marketing, Journal
of Business Research y Journal of Financial
Services Marketing e International Journal
of Advertising.
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Las ediciones y la organizacion del Congreso de AEMARK

Angel Herrero Crespo

Se ha convertido ya en una tradicién hacer en este boletin de AEMARK un reconocimiento a
las universidades que a lo largo del tiempo han organizado el Congreso Anual de Marketing,
que sirva también como invitacién y animo a los organizadores de futuras ediciones.

No por repetido resulta menos oportuno recordar una vez mas a todos los companeros que
han afrontado el reto que supone organizar el principal evento académico de marketing en
Espafia. Acoger y gestionar un Congreso de esta magnitud supone una dedicacién y esfuerzo
gue es necesario reconocer, ya que de él nos beneficiamos todos los miembros de AEMARK.
Asimismo, el éxito del Congreso, tanto en la calidad como en la cantidad de los trabajos pre-
sentados anualmente, que es sin duda mérito de los sucesivos comités organizadores, ha
redundado en un crecimiento continuo en nimero de participantes y en complejidad de
gestion. El Congreso Internacional de Marketing AEMARK incorpora cada vez mas activida-
des (entre otras, la sesiéon Meet the Editors o el Doctoral Colloquium) y acoge regularmente
a mas de 200 profesores e investigadores de ambito internacional, con las complejidades
logisticas y administrativas que ello supone.

No obstante, y conscientes de este fendmeno, desde AEMARK se ha hecho un gran esfuerzo
por dar el maximo soporte posible al comité organizador. En particular, se han desarrollado
plataformas online para la gestion cientifica y econdmica, asi como una plantilla estandar
para la web del Congreso. Ademas, la estructura humana de la Asociacion esta a disposicidon
del Congreso. Por tanto, aunque el esfuerzo de organizar este evento tan importante para
todos es elevado, los comités organizadores cuentan con el respaldo de todos los que for-
mamos AEMARK.

Por otra parte, la organizacién del Congreso Internacional de Marketing supone para la uni-
versidad organizadora una excelente oportunidad de establecer contactos y proyectarse a
nivel internacional. De este modo, se convierte durante una semana en el centro de la in-
vestigacion de Marketing en Espafia. De la misma forma, el proceso de gestién de la parte
cientifica permite un conocimiento directo de todos los compafieros de AEMARK y del Area
de Comercializacion e Investigaciéon de Mercados, en general. Asimismo, eventos como el
Meet de Editors permiten establecer contactos con investigadores de maximo prestigio a
nivel internacional, mientras que la vinculaciéon con las empresas patrocinadoras puede
abrir nuevas posibilidades de colaboracién. Finalmente, la experiencia demuestra que los
organizadores del Congreso reciben el reconocimiento, apoyo y cariio de todos los colegas
del Area por acogernos en este hito anual tan importante.

Por tanto, iimuchas gracias a todos los que en las sucesivas ediciones habéis colaborado en
la organizacién del Congreso Internacional de Marketing, y a los que generosamente lo ha-
réis en el futuro!!
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UNIVERSIDADES EN LAS QUE SE HAN CELEBRADO LOS ENCUENTROS DE PROFESORES DE
MARKETING, CONGRESOS AEMARK'Y CONGRESOS INTERNACIONALES AEMARK

1989 U. de Ledn 2005 U. de Madrid

1990 U. de Valencia 2006 U. de Almeria

1991 U. de Salamanca 2007 U. de Vigo

1992 U. de Madrid 2008 U. de Las Palmas de Gran Canaria
1993 U. de Sevilla 2009 U. del Pais Vasco

1994 U. de Deusto 2010 U. de Oviedo

1995 U. de Barcelona 2011 U. Jaume | de Castelldn

1996 U. de Zaragoza 2012 U. de les llles Balears

1997 U. de Murcia 2013 U. de Barcelona

1998 U. de Cantabria 2014 U. Miguel Hernandez de Elche
1999 U. de Valladolid 2015 U. Publica de Navarra

2000 U. de Santiago de Compostela 2016 U. de Ledn

2001 U. de Mdlaga 2017 U. de Sevilla

2002 U. de Granada 2018 U. Autdnoma de Barcelona
2003 U. de Cordoba 2019 U. de Extremadura

2004 U. de Alicante
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V Doctoral Colloquium de AEMARK

Ana Isabel Rodriguez Escudero

La Asociacion Espafiola de Marketing Académico y Profesional (AEMARK), en colaboracién
con la Universidad de Extremadura, organiza el V Doctoral Colloquium para estudiantes de
doctorado en marketing como una actividad integrada en el XXXI Congreso de Marketing
AEMARK, que se celebra en Caceres los dias 11, 12 y 13 de septiembre de 2019.

El Doctoral Colloquium ofrece a los estudiantes de doctorado en marketing la oportunidad
de compartir su investigacidon con investigadores consolidados, de universidades espafiolas
y extranjeras, a la vez que con otros estudiantes de doctorado. Los objetivos principales del
Doctoral Colloquium son contribuir a potenciar el impacto de los resultados de investigacidn
para mejorar el desempeno profesional de los doctorandos y su productividad, favoreciendo
el desarrollo de competencias en los participantes y sus posibilidades de interactuar con
otros investigadores.

El compromiso y la voluntad de AEMARK de potenciar el Doctoral Colloquium, asi como el
nivel de las propuestas finalmente seleccionadas, ha motivado que la Asociaciéon haya cu-
bierto la cuota de inscripcidn al Doctoral Colloquium de todas las solicitudes elegidas. Los
participantes en esta quinta edicidn son los siguientes 12 doctorandos de 8 universidades
nacionales:

= Javier Alonso Garcia (U. de Alcala) Cristina Loranca Valle (U. de Alcald)
= |van Alonso-Veas Gonzalez (U. de Valen- = Mohammad Reza Mazandarani (U. de

cia) Valencia)
= Rosa Diaz Martin (U. de Sevilla) = Barbara Sofia Pasaco Gonzalez (U. de Ex-
= Ramédn Gutiérrez Sanchez (U. Oberta de tremadura)
Cataluia) = Angelo Puccia (U. de Cérdoba)
= Dalia Hussien Abdelwahab (U. de Bur- = Nuria Sdnchez Iglesias (U. Complutense de
gos) Madrid)

= Rosa Laura Labastida Duran (U. Complu- = Mariell Velasquez Serrano (U. de Valencia)
tense de Madrid)

El nimero de solicitudes recibidas, el compromiso de AEMARK y del comité organizador del
XXXI Congreso Internacional de Marketing y la involucracion de investigadores consolidados
de universidades espafiolas, auguran un futuro muy prometedor al Doctoral Colloquium.
Desde AEMARK se continuara trabajando para aumentar su internacionalizacion y para que
la contribucion del Doctoral Colloquium al desarrollo de tesis de marketing sea lo mas util
posible.

Muchas gracias a todos por vuestra colaboracion.
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Las relaciones de AEMARK con investigadores de Latinoamérica

Francisco Javier Rondan Catalufia

Como parte de la apuesta de AEMARK por la internacionalizacion, en los ultimos anos se
han desarrollado diversas iniciativas orientadas a reforzar los vinculos entre los profesores y
profesionales de marketing de Espafia y otros paises, centrandonos especialmente en Lati-
noamérica. Entre las mismas, cabe destacar la convocatoria de Ayudas a Investigadores de
Latinoamérica para el XXXI Congreso Internacional de Marketing AEMARK, dirigidas a facili-
tar la asistencia de nuestros colegas latinoamericanos al Congreso, y reforzar su relevancia
internacional como foro cientifico sobre marketing en habla hispana.

Las ayudas estan dirigidas a aquellos autores que han presentado una ponencia, pdster o
trabajo en curso al Congreso que haya obtenido una evaluacion favorable, y que procedan y
estén desarrollando actualmente su actividad investigadora en cualquier pais latinoameri-
cano. La convocatoria 2019 establece la concesién de un maximo de tres ayudas (como ma-
Ximo una por persona y ponencia), que estd destinada a la financiacidon de los gastos de
desplazamiento desde Latinoamérica a Espafia para asistir al congreso. La cuantia econémi-
ca maxima de cada ayuda es de 500 euros por ponente.

En esta octava convocatoria se ha mantenido el alto nivel de difusidon de las ultimas edicio-
nes, con un total de 27 trabajos aceptados realizados por autores de universidades latinoa-
mericanas. En concreto, la procedencia de los trabajos es la siguiente: Peru (9), Chile (7),
Brasil (5), Colombia (4), Ecuador (1) y México (1). Los tres finalmente seleccionados para la
concesion de la ayuda econdmica se daran a conocer en Caceres junto con el resto de pre-
mios de AEMARK. Ademds, se han recibido trabajos con autores de Portugal (9), Reino Uni-
do (4), Egipto (2), EE.UU. (1), Canada (1), Noruega (1), Italia (1) y Libano (1), lo que pone de
manifiesto la creciente internacionalizacion del Congreso de Marketing AEMARK.

De forma complementaria al programa de ayudas, desde la Junta Directiva de AEMARK se
esta trabajando en estrechar los lazos con los profesores e investigadores de marketing de
Latinoamérica a través de convenios de colaboraciéon con asociaciones e instituciones aca-
démicas internacionales. En particular, cabe destacar la vinculacién con la Asociacion Ibe-
roamericana de Marketing (http://aibmarketing.org/), que cuenta ya con asociados de 14
paises: Argentina, Panama, Espafia, Portugal, Chile, Bolivia, Ecuador, Peru, Puerto Rico, Mé-
xico, Brasil, Costa Rica, Uruguay y Colombia.

Nos gustaria agradecer a todos los investigadores latinoamericanos su creciente participa-
cion y colaboracién con AEMARK. Seguiremos trabajando en la actualizacion y ampliacion de
la base de datos de autores e investigadores latinoamericanos, para lo cual es muy impor-
tante la colaboracion de todos los socios, a los que les agradeceremos que nos faciliten el
contacto de cualquier investigador que conozcan y que pueda estar interesado en las activi-
dades de AEMARK. Pueden remitir los datos de contacto a aemarklatinoameri-
ca@aemark.es. Finalmente, hay que sefialar que también se han iniciado los primeros con-
tactos con la asociacion francesa de marketing (https://www.afm-marketing.org/), para es-
tablecer en un futuro préximo algun tipo de colaboraciéon entre AEMARK y AFM.
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Premios Congreso Internacional de Marketing AEMARK 2019

M2 Pilar Lopez Belbezé, Daniel Belanché y Carlos Flavian

PREMIO TRAYECTORIA MARKETING

AEMARK ha convocado la Distincion a la Trayectoria del Profesor de Marketing, que se otor-
gara durante el Congreso Internacional de Marketing 2019 que se celebrara en Caceres los
proximos dias 11-13 de septiembre.

Pueden optar a la Distincion todos aquellos profesores que hayan realizado contribuciones
sostenidas a lo largo del tiempo (30 o mas afios) a la disciplina de marketing, y que hayan
tenido una implicacion activa con AEMARK y sus objetivos fundacionales.

Para optar a la distincion, el candidato debe ser propuesto por otro u otros socios de
AEMARK. El veredicto correspondera a un Jurado designado al efecto, integrado por cinco
miembros de reconocido prestigio académico.

RECONOCIMIENTO AEMARK A LA EXCELENCIA EN MARKETING

La Asociacién ha convocado la Distincién a la Excelencia en Marketing, que se otorgara du-
rante el proximo Congreso Internacional de Marketing. Este premio se crea para reconocer
a aquellas empresas espafiolas (o que desarrollen su actividad principalmente en Espaia)
gue, como consecuencia de la aplicacidon de estrategias de marketing efectivas, hayan des-
tacado de forma notable por su mejora en indicadores clave de crecimiento y competitivi-
dad, por ser lideres en innovacién o por el impacto social de sus acciones de marketing.

Las candidaturas solo las pueden presentar los socios de AEMARK y cada una de ellas debe
venir avalada por un minimo de cinco socios. El Jurado estara compuesto por cinco miem-
bros de reconocido prestigio académico y/o profesional, miembros de AEMARK y nombra-
dos por la Junta Directiva. Este Jurado valorara la relevancia de las acciones de marketing
desarrolladas por la empresa y su impacto en la notoriedad, creacién de valor, innovacion,
valor de marca, internacionalizacién y/o responsabilidad social.

PREMIO A LA MEJOR PONENCIA SOBRE “ESTRATEGIA Y GESTION INTERNACIONAL DE
MARCA” DE LA ASOCIACION DE MARCAS RENOMBRADAS ESPANOLAS

En el Congreso AEMARK 2019, en concreto, durante su sesién de clausura, se entregara el
Premio a la Mejor Ponencia sobre Estrategia y Gestion Internacional de Marca que concede
la Asociacién de Marcas Renombradas Espafiolas y que recibira una dotacion de 1.500 euros
y un diploma acreditativo. Podran optar a este premio las investigaciones que realicen una
gran aportacion al mundo empresarial.

En esta edicién, el nimero de trabajos presentados es de dos, tal y como se recoge a conti-
nuacion (por orden alfabético):

10
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Casado Aranda, L.A,, Sanchez Fernandez, J. e Ibafez Zapata, J.A.: “Neural Effects of
Domestic and Foreign Labeling on Product Choice: A Neuroimaging Study”.

Garcia de los Salmones Sanchez, M.M., Herrero Crespo, A. y San Martin Gutiérrez,
H.: “Efectos de la macro y micro imagen de Espana en la formacion de las preferen-
cias de los ciudadanos europeos hacia las marcas espafiolas de ropa y vino”.

PREMIO MEJOR ARTICULO DE INVESTIGACION EN MARKETING

En el Congreso AEMARK 2019, durante su sesion de clausura, se entregara el Premio a los
tres Mejores Articulos de Investigacion en Marketing. En esta edicidon, el nimero de trabajos
presentados es de 14, tal y como se recoge a continuacion (por orden alfabético):

1.

Alcantara-Pilar, J.M., Blanco-Encomienda, F.J., Tanja Armenski y Del Barrio-Garcia, S.
(2018). “Effects of cultural difference on users’ online experience with a destination
website: A structural equation modelling approach”. Journal of Destination Market-
ing & Management, 8, 301-311.

Alcantara-Pilar, J.M., Del Barrio-Garcia, S., Rodriguez-Lépez, M.E. (2018). “Does lan-
guage matter? A cross-national comparison of the moderating effect of language on
website information-processing. Journal of Business Research, 88, 66—78.

Antodn, C., Camarero, C. Garrido, M.J. (2018). “A journey through the museum: Visit
factors that prevent or further visitor satiation”. Annals of Tourism Research, 73, 48-
61.

Buil, I.; Catalan, S. y Martinez, E. (2018). “Exploring students' flow experiences in
business simulation games”. Journal of Computer Assisted Learning, 34, 183—-192.

Cambra-Fierro, J., Melero-Polo, I., Sesé, F.J. y van Doorn, J. (2018). “Customer-Firm
Interactions and the Path to Profitability: A Chain-of-Effects Model”. Journal of Ser-
vice Research, vol. 21(2) 201-218.

Casado-Aranda, L.A., Liébana-Cabanillas, F. Sdnchez-Fernandez, J. (2018). “A Neuro-
psychological Study on How Consumers Process Risky and Secure E-payments”. Jour-
nal of Interactive Marketing, 43, 151-164.

Fernandez-Ferrin, P., Calvo-Turrientes, A., Bande, B., Artaraz-Miiién, M., Galan-
Ladero, M. (2018). “The valuation and purchase of food products that combine local,
regional and traditional features: The influence of consumer ethnocentrism”. Food
Quality and Preference, 64, 138—-147.

Garcia-De los Salmones, M.M. y Pérez, A. (2018). “Effectiveness of CSR Advertising:
The Role of Reputation, Consumer Attributions, and Emotions”. Corporate Social Re-
sponsibility and Environmental Management, 25, 194-208.

Lucia-Palacios, L., Pérez-Lépez, R., Polo-Redondo, Y. (2018). “Can social support alle-
viate stress while shopping in crowded retail environments?”. Journal of Business
Research, 90, 141-150.

11
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11.

12.

13.

14.
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Petersen, J.A., Kumar, V., Polo, Y. y Sesé, F.J. (2018). “Unlocking the power of mar-
keting: understanding the links between customer mindset metrics, behavior, and
profitability”. Journal of the Academy of Marketing Science, vol. 46 (5), 813—-836.

Sellers-Rubio, R. y Casado-Diaz, A.B. (2018). “Analyzing hotel efficiency from a re-
gional perspective: The role of environmental determinants”. International Journal
of Hospitality Management, 75, 2018, 75-85.

Torres-Ruiz, F. J., Vega-Zamora, M. y Parras-Rosa, M. (2018). “Sustainable Consump-
tion: Proposal of a Multistage Model to Analyse Consumer Behaviour for Organic
Foods”. Business Strategy and the Environment, 27 (4), 588-602.

Varela-Neira, C., del Rio Araujo, M.L, Ruzo Sanmartin, E. (2018). “How and when a
salesperson's perception of organizational politics relates to proactive performance”.
European Management Journal, 36, 660-670.

Vila-Lopez, N. y Kister Boluda, I. (2018). “Designing food packaging for the Spanish
Market: Do motivations differ between involved and non-involved adolescents?”.
Food Research International, 111, 642-649.

PREMIO MEJOR TESIS DOCTORAL

En el Congreso AEMARK 2019 tendra lugar la entrega del Premio a la Mejor Tesis Doctoral
defendida entre el 16 de mayo de 2018 y el 15 de mayo de 2019. La tesis premiada recibira
una placa y un diploma acreditativo y una remuneracién de 3.000 euros que patrocina el
Banco Sabadell, entidad a la que AEMARK agradece su apoyo.

El veredicto corresponderd a un Jurado integrado por cinco miembros de reconocido presti-
gio académico y/o profesional. Cada tesis habra sido valorada previamente por dos evalua-
dores andnimos. Las siete tesis doctorales presentadas para esta edicién del premio son las
siguientes (por orden alfabético):

1.

Carranza Vallejo, R. (Directores: Estrella Diaz Sdnchez y David Martin-Consuegra Na-
varro). U. Castilla La Mancha. “Calidad del servicio, lealtad y uso de cupones online
en restaurantes de comida rapida”.

Casado Aranda, L.A. (Director: Juan Sanchez Fernandez). U. Granada. “The strides of
consumer neuroscience: identifying the brain mechanism underlying the processing
of advertising and E-commerce”.

Catalan Gil, S. (Directoras: Isabel Bull Carrasco y Eva M2 Martinez Salinas). U. Zarago-
za. “Engaging users through gamification. The role of emotions, motivation, and
flow”.

Eletxigerra Hernandez, A. (Directores: José Maria Barrutia Legarreta y M2 Carmen
Etxebarria Miguel). U. Pais Vasco. “Tourism Experience Co-creation: A Service-
Dominant Logic-Driven Model”.
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Ortegon Cortazar, E.L. (Director: Marcelo Royo Vela). U. Valencia. “Biofilia en el cen-
tro comercial: Atraccion del ambiente de naturaleza y su efecto sobre la imagen, los
estados afectivos y el comportamiento de los visitantes”.

Salido Andrés, N. (Directores: Marta Rey Garcia y Rodolfo Vazquez Casielles) U. A
Corufia. “Social marketing and digital platforms: donation-based crowdfunding cam-
paigns”.

Temprano-Garcia, V. (Directores: Ana Isabel Rodriguez Escudero y Javier Rodriguez
Pinto). U. Valladolid. “Drivers of brand deletion outcomes: causes, decision-making
and implementation”.

PREMIO AEMARK AL MEJOR ARTICULO PUBLICADO EN
SPANISH JOURNAL OF MARKETING-ESIC

En el préximo congreso de Caceres se hara entrega del Premio al mejor articulo, publicado
en el afio 2017, en Spanish Journal of Marketing-ESIC (novena edicion). En esta ocasion, se
reconocerd el mejor trabajo de investigacion con un diploma acreditativo y una remunera-
cion de 1.500 €, dotados por AEMARK.

La eleccién del mejor articulo se realizara atendiendo a la repercusién que haya tenido cada
trabajo en la literatura posterior (Web of Science, SCOPUS, Google Scholar), y al interés e
implicaciones para la disciplina de marketing, originalidad e innovacion, uso apropiado de la
metodologia y calidad de la revisién de la literatura de los trabajos.

Los trabajos candidatos al premio, publicados en 2017, son los siguientes:

2017 Volume 21, Issue 1

Trademark dilution and its practical effect on purchase decision

W. Macias, J. Cervifio

Spanish Journal of Marketing - ESIC. 2017; 21:1-13

Consumer-to-consumer exchanges: A goal theory approach in the timebanking context

C. Valor, E. Papaoikonomou, C. Martinez-de-lbarreta

Spanish Journal of Marketing - ESIC. 2017; 21:14-24

Determinants of intention to use the mobile banking apps: An extension of the classic TAM
model

F. Munoz-Leiva, S. Climent-Climent, F. Lié€bana-Cabanillas

Spanish Journal of Marketing - ESIC. 2017; 21:25-38

The influence of symbolic consumption on experience value and the use of virtual social
networks

G. Luna-Cortés

Spanish Journal of Marketing - ESIC. 2017; 21:39-51

Parental influence on the levels of regional ethnocentrism of youth: An exploratory analysis
P. Fernandez-Ferrin, B. Bande, M.M. Galan-Ladero

Spanish Journal of Marketing - ESIC. 2017; 21:52-62
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Influence of radio spokesperson gender and vocal pitch on advertising effectiveness: The
role of listener gender

J.D. Martin-Santana, E. Reinares-Lara, P. Reinares-Lara

Spanish Journal of Marketing - ESIC. 2017; 21:63-71

2017 Volume 21, Issue 2

Consumer's perceptions of website's utilitarian and hedonic attributes and online purchase
intentions: A cognitive—affective attitude approach

M.A. Moon, M.J. Khalid, H.M. Awan, S. Attig, H. Rasool, M. Kiran

Spanish Journal of Marketing - ESIC 2017; 21:73-88

This anthropomorphised brand is so loveable: The role of self-brand integration

E. Delgado-Ballester, M. Palazdn, J. Peldez-Mufioz

Spanish Journal of Marketing - ESIC 2017; 21:89-101

Blog influence and political activism: An emerging and integrative model

J. Sanchez-Villar, E. Bigné, J. Aldds-Manzano

Spanish Journal of Marketing - ESIC 2017; 21:102-16

Implementation of Web 2.0 in the snow tourism industry: Analysis of the online presence
and e-commerce of ski resorts

E. Cristobal-Fransi, N. Daries-Ramon, E. Mariné-Roig, E. Martin-Fuentes

Spanish Journal of Marketing - ESIC 2017; 21:117-30

Determinants of customer retention in virtual environments. The role of perceived risk in a
tourism services context

R. Curras-Pérez, C. Ruiz, I. Sdnchez-Garcia, S. Sanz

Spanish Journal of Marketing - ESIC 2017; 21:131-45

Introducing Personal Social Responsibility as a key element to upgrade CSR

S. Lopez Davis, L. Marin Rives, S. Ruiz de Maya
Spanish Journal of Marketing - ESIC 2017; 21:146-63

2017 Volume 21, Special Issue

Marketing and corporate social responsibility and agenda for future research

L. Marin, A. Lindgreen

Spanish Journal of Marketing - ESIC. 2017; 21 Supl 1:1-3

Marketing and Corporate Social Responsibility (CSR). Moving between broadening the con-
cept of marketing and social factors as a marketing strategy

J.C. Sanclemente-Téllez

Spanish Journal of Marketing - ESIC. 2017; 21 Supl 1:4-25

The impact of congruence between the CSR activity and the company's core business on
consumer response to CSR

J.V. Garcia-Jiménez, S. Ruiz-de-Maya, I. Lopez-Lopez

Spanish Journal of Marketing - ESIC. 2017; 21 Supl 1:26-38

Corporate social responsibility, customer satisfaction, corporate reputation, and firms’ mar-
ket value: Evidence from the automobile industry

J. Garcia-Madariaga, F. Rodriguez-Rivera

Spanish Journal of Marketing - ESIC. 2017; 21 Supl 1:39-53

The influence of the types of media on the formation of perceived CSR
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P. Mercadé-Melé, S. Molinillo, A. Fernandez-Morales

Spanish Journal of Marketing - ESIC. 2017; 21 Supl 1:54-64
e Consumer attitudes in the election of functional foods

Kister-Boluda, 1. Vidal-Capilla

Spanish Journal of Marketing - ESIC. 2017; 21 Supl 1:65-79

PREMIO AYUDA INVESTIGADORES LATINOAMERICANOS

Como comentabamos en el apartado sobre las relaciones de AEMARK con investigadores
latinoamericanos, esta convocatoria pretende fomentar la participacién de tales investiga-
dores en el Congreso AEMARK. Con esta finalidad, la asociacion ofrece la posibilidad de ob-
tener una ayuda econdmica a aquellos que presenten las mejores ponencias o trabajos en
curso con esta procedencia.

Los trabajos finalmente seleccionados para la concesion de las ayudas se daran a conocer en
Caceres junto con el resto de premios de AEMARK. El veredicto correspondera a un Jurado
integrado por tres investigadores de reconocido prestigio. El Jurado tendra en cuenta los
informes del proceso de evaluacion del Congreso. Desde este boletin, agradecemos a todos
los investigadores latinoamericanos su creciente participacién y colaboracion con AEMARK.

RECONOCIMIENTO A LA MEJOR PONENCIA, AL MEJOR TRABAJO EN CURSO Y AL MEJOR
POSTER DEL CONGRESO

En la sesion de clausura del Congreso AEMARK 2019 se efectuard la entrega de la quinta
edicién del Premio a la Mejor Ponencia, al Mejor Trabajo en Curso y al Mejor Pdster. En el
caso del Premio a la Mejor Ponencia, los autores recibirdn una placa, un diploma acreditati-
vo Y una remuneracién de 500 euros, financiada por el Comité Organizador. Respecto al
Mejor Trabajo en Curso y Pdster, los autores obtendran un diploma acreditativo en sendos
Casos.

El procedimiento para otorgar los tres Premios se basara en la calidad del trabajo presenta-
do, teniéndose en cuenta la originalidad del trabajo y la contribucion al area de marketing.
De entre todas las ponencias y trabajos en curso aceptados para su presentacién en el Con-
greso AEMARK 2019, se seleccionaran diez como aspirantes al Premio. Esta seleccidn se rea-
lizard atendiendo a las puntuaciones otorgadas en los informes del proceso de evaluacién
del Congreso. El veredicto corresponderd a un Jurado designado al efecto, integrado por
tres investigadores de reconocido prestigio.
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Protocolo de revision de trabajos

Monica Cortifias y Pilar Lopez Belbeze

Este afo se ha actualizado y formalizado un protocolo global para el proceso de evaluacién
de trabajos en el Congreso de AEMARK. En este protocolo, se divide el proceso de evalua-
cién de comunicaciones en cuatro etapas:

1.- Creacidn y depuracion de la base de evaluadores para cada una de las areas.
2.- Asignacién de comunicaciones a los evaluadores.

3.- Seguimiento del proceso de revision de comunicaciones.

4.- Decision sobre aceptacién o no de los trabajos y comunicacion a los autores.

Asi, en estas cuatro etapas se incluyen, en primer lugar, aspectos que competen al comité
organizador del Congreso, en segundo lugar, aspectos referidos a la tarea de los distintos
responsables de area y, por ultimo, cuestiones relativas a las funciones de los revisores de
las ponencias y trabajos en curso enviados al Congreso.

El objetivo de este protocolo es hacer mas eficaz, sencillo y transparente el proceso de eva-
luacidon de comunicaciones al Congreso para todos los agentes implicados (comité organiza-
dor, responsables de darea, revisores y autores), asegurando tanto el nivel de calidad de los
trabajos presentados en el Congreso como el cumplimiento de los plazos de recepcién y
evaluacién de comunicaciones.

Este protocolo proporciona una vision general de los procesos y la normativa que anterior-
mente se contemplaba de forma parcial, tanto en las instrucciones para responsables de
area, como en las instrucciones para revisores. Ademas, se incluye un listado mas exhausti-
vo de las tareas a desarrollar durante todo el proceso, la definicion de los responsables de
cada una de estas tareas y un cronograma de desarrollo de las distintas fases.

El desarrollo de este protocolo no habria sido posible sin el trabajo y las sugerencias de los
responsables de area que han aportado su experiencia en esta tarea, asi como del comité
organizador de AEMARK 2019 por lo que les agradecemos su inestimable ayuda.
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Pasado, presente y futuro del Spanish Journal of Marketing-ESIC

Carlos Flavian (editor)

Evolucion reciente y posicion actual de SIM-ESIC

Durante los ultimos afios han sido muy notables los cambios que ha experimentado la revis-
ta de la asociacion y que en cinco breves puntos podrian resumirse en:

Cambio de la denominacion y publicacion integra en inglés.

Ampliacion, internacionalizacidon e inclusion de nuevas responsabilidades en el comité
editorial.

Incremento del niumero de volumenes (de 2 a 3) y articulos (de 10 a 21 en 2019) publi-
cados anualmente.

Presentacidn en diversas Meet the Editors celebradas en multiples paises de tres conti-
nentes y creacién de los perfiles en redes sociales generalistas (e.g. Facebook, LinkedIn,
Twitter) y otras especializadas para académicos (e.g. Academia.edu, Research Gate).
Indexacién en varios indices de calidad contrastada (e.g. Scopus, DOAJ, Google Scholar,
Latindex 2.0).

Sin duda alguna, la excelente posicidn lograda en Scopus ha sido una gran presentacién en
la sociedad internacional de revistas cientificas de primer nivel.

SCOPUS CiteScore rank 2018 (Marketing category) Es verdaderamente extra-
ordinario haber logrado
44 Journal of Marketing for Higher Education 2.55 ubicarnos en el Q2 en la
45 Consumption Markets and Culture 2.49 posicion 49 de 162 junto a
45 Marketing Intelligence and Planning 2.49 varias de las revistas mas
47 Journal of Business and Industrial Marketing ~ 2.42 respetadas del area a nivel
48 Administration and Society 2.37 internacional. Este excelen-
49 Spanish Journal of Marketing - ESIC 2.35 te posicionamiento es de
50 EuropeanJourr.\aI of Markgting 2.34 gran interés para los com-
50 Jourflal of Féshlon Marketmg and Management 2.34 pafieros que pretendan
50 Public Relations Review 2.34 superar las acreditaciones
53 Journal of Brand Management 2.28
54 Journal of Consumer Culture 2.25 de la ANECA. De hecho los

trabajos publicados en SIM-

ESIC son considerados de Nivel 2, lo cual permite incluirlos entre los méritos obligatorios
para obtener una calificacion A o B en la categoria de Profesor Titular. No obstante, este
posicionamiento solo debe ser considerado la culminacién de una etapa importante, pero
dentro de una trayectoria con aspiraciones claramente superiores. De hecho, ademas del
esfuerzo personal de todo el comité editorial y miembros de AEMARK, son diversas las cues-
tiones que nos hacen prever un futuro muy prometedor para SJM-ESIC.

17



Boletin AEMARK Septiembre 2019

Brillantes expectativas de futuro para SIM-ESIC y el Open Access

Las expectativas de futuro de la revista son particularmente buenas, no solo por el sustan-
cial incremento de originales recibidos en la revista por el efecto llamada que ha generado
el posicionamiento en Scopus. También por ser una publicacién Open Access financiada por
dos instituciones que promueven la investigacion (AEMARK y ESIC) y la etapa dorada que sin
duda van a experimentar este tipo de publicaciones durante los préximos afios gracias al
Plan Sy otras iniciativas similares.

Llegados a este punto, conviene hacer un inciso para
revisar los distintos tipos de Open Access y sistemas de
financiacion de las revistas. Existen distintos tipos de

Journal Metrics Open Access que ofrecen distintas ventajas y suelen
clasificarse por colores:

= Gold (similar al conocido como Platinum o Diamond Open Access). La revista permite el
acceso gratuito a todos los articulos y también pueden compartirse libremente desde el
momento de la publicacién.

= @Green. El articulo no es gratuito en la web de la revista (debe comprarse por suscripcion
o individualmente), pero el autor o su institucién pueden publicarlo también en su re-
positorio institucional.

= Bronce. Los articulos deben comprarse individualmente o por subscripcion, pero tras un
periodo de embargo de distinta duracion es posible su lectura gratuita (pero no pueden
compartirse, reutilizarse, etc.).

=  Hybrid. Los articulos deben comprarse individualmente o por subscripcidon, pero el au-
tor o quien le financia pueden pagar para que el acceso a su articulo sea gratuito para
todo el publico.

El origen de la financiacion de las revistas también puede ser muy distinto:
=  Por suscripcion o compra individual de articulos por parte de los lectores.
= Por una institucién promotora de la investigacidon independiente de autores y lectores.

= Financiaciéon hibrida a través del modelo de suscripcién y alguna variante de open ac-
cess pagada por el autor o quien le financia.

= Financiacién a través de publication fees o de article processsing charges que pagan los
autores o quien les financia. En ocasiones, algunos autores (e.g. los procedentes de pai-
ses en desarrollo, etc.) estdn exentos del pago o se benefician de descuentos.

Son bien conocidas las polémicas surgidas al combinar el sistema de acceso abierto y la fi-
nanciacion a través de las tasas de publicacidon cargadas a los autores (esto ha puesto en
duda la exhaustividad de los procesos de revisidn), o la creciente proliferacién de predatory
publishers (editoriales y revistas que ofrecen una rapida publicacion de sus trabajos con
procesos de revision agiles pero cuestionables, que cobran importantes tasas de publicacién
a los autores, sin informar adecuadamente con antelacion).
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Sin embargo, el Open Access que ofrece SIM-ESIC no guarda ninguna relacién con este sis-
tema. Y es, sin duda, la mejor combinacidn posible para autores y lectores entre las posibles
alternativas de difusion y financiacion.

De hecho, al publicar en SIM-ESIC, los autores dis-

frutan de inmediato de los maximos derechos de

Open Access (desde el momento de la publicacion

es libre la difusion del articulo por la editorial, en-

tidades financiadoras y autores en repositorios
institucionales y redes sociales) y los autores no deben pagar ningun tipo de tasa por ello.
Por tanto, en SIM-ESIC la financiacion esta completamente desvinculada de la autoria de los
trabajos (los autores no pagan nada, ya que todos los costes son cubiertos por ESIC y
AEMARK). Finalmente es importante destacar que ningin miembro del consejo editorial,
incluido el editor, percibe ningun tipo de compensacién econdmica por su trabajo.

El sistema Open Access va a vivir una época dorada durante los proximos afios por tres ra-
zones fundamentales:

= El mayor impacto en la literatura académica que suelen tener los trabajos publicados
en Open Access. De hecho, son numeros los trabajos que han contrastado empirica-
mente que la difusidn libre de los trabajos en editoriales, repositorios institucionales,
redes sociales y otras plataformas, permite que éstos sean mas leidos y citados por
otros autores. Todo esto hace que sea mas probable que los trabajos publicados con es-
te sistema, como es légico, sean mas citados y se conviertan en trabajos mas influyen-
tes en la literatura cientifica.

= Las iniciativas como Open Science o el Plan S de la ScienceEurope. Esta asociacion ha
desarrollado varias iniciativas con la finalidad de que a partir de 2020, las publicaciones
cientificas que resulten de investigaciones financiadas por subvenciones publicas de or-
ganismos nacionales y europeos deberan publicarse en revistas o plataformas de acceso
abierto.

La ScienceEurope es la asociacién de organizaciones europeas de financiacién de la in-
vestigacion mas importante, ya que incluye a las organizaciones de 11 importantes pai-
ses (Austria, Eslovenia, Francia, Irlanda, Italia, Luxemburgo, Noruega, Paises Bajos, Po-
lonia, Reino Unido y Suecia).

El Plan S recoge en diez puntos distintas iniciativas para obligar a todos los cientificos
gue reciban subvenciones publicas a publicar sus trabajos en revistas o plataformas de
acceso abierto. Se busca eliminar las barreras a la consulta y las trabas sobre los dere-
chos de las publicaciones cientificas. Se considera que estas limitaciones son un impor-
tante impedimento para el progreso cientifico.

En Espafia no tenemos mucho conocimiento de esta iniciativa ya que, en paises como
Alemania, Suiza o Espafia no se ha secundado este movimiento. Sin embargo, en Espana
la Ley de la Ciencia también incluye una serie de recomendaciones en una linea similar
para lograr los mismos objetivos.
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Por otra parte, son cada vez mas las presiones ejercidas y conflictos surgidos en distin-
tos ambitos para la generalizacidon del Open Access. De hecho, diversas instituciones fi-
nanciadoras de la investigacion, universidades y sistemas de bibliotecas publicas de pai-
ses como Suecia, Finlandia o Estados Unidos han revocado sus contratos con algunas
importantes editoriales cientificas (e.g. Elsevier, Taylor & Francis, Sage, Wiley, etc.). Es-
tas ultimas se oponen a la difusion libre del conocimiento cientifico, ya que los ingresos
por suscripcion o compra de articulos individuales constituye una base de su modelo de
negocio. Algunos de estos conflictos se encuentran en proceso de negociacion para en-
contrar soluciones intermedias que permitan una mayor apertura en la difusion cientifi-
ca.

En definitiva, todas estas tendencias suponen un escenario muy positivo que SIM-ESIC de-
beria capitalizar para aumentar su difusion y consolidar su posicionamiento en el contexto
internacional.

Préximos objetivos

Este escenario tan positivo deberia ser aprovechado por la revista para conseguir tres obje-
tivos bdsicos:

Indexacion en los indices de Clarivate Analytics. Este grupo es el que actualmente ges-
tiona algunos de los indices de impacto vy listas de revistas cientificas relevantes como
es el Journal Citation Report (JCR) o Emerging Sources Citation Index (ESCI). Anterior-
mente estos indices se asociaban a Thomson Reuters. No obstante, tras varios procesos
de fusiones y adquisiciones, actualmente se asocian a Clarivate Analytics.

La indexacidon de SIM-ESIC se habia se habia

P ® planteado como objetivo de 2019. Sin em-
, Clarlvate bargo, por prudencia, finalmente la revista
Analytics no fug sometida a evaluac.ic')n: Debemos. ser
conscientes de que los criterios requeridos

para lograr la indexacion, no son muy trans-

parentes y precisos y, sobre todo, cada vez
son mucho mas exigentes.

Ademas, es obligado destacar que el escaso pero posible riesgo de tener una evaluacién
negativa, suele tener asociada una penalizacién de dos afios o mas, durante los cuales
no puede volverse a solicitar la indexacion. La razén fundamental para no realizar esta
apuesta fue que diversos indicios indicaban que Clarivate Analytics habia empezado a
solicitar que las nuevas revistas indexadas publicasen al menos 20 trabajos cada afio, un
criterio que en 2018 no cumpliéo SJIM-ESIC. A pesar del notable esfuerzo realizado y de
haber pasado de publicar 10 articulos anuales (5 articulos en 2 niUmeros) a 18 (6 articu-
los en 3 numeros), no llegdbamos a los 20 solicitados. No obstante, en 2019 se ha reac-
cionado a tiempo y esta previsto publicar 21 articulos (6, 8 y 7 articulos respectivamen-
te en los tres numeros).
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Al cumplir este criterio desde 2019, estd previsto solicitar la indexacion en 2020 vy, se-
gun los cdlculos realizados, SIM-ESIC probablemente podria situarse en el Q2 o en el Q3
si el nivel de citas descendiera.

= |Incrementar la calidad de los articulos publicados. Sin duda alguna una revista gana
prestigio a medida que crece la calidad de los originales que publica. Desde SJIM-ESIC se
ha venido animando a los potenciales autores a enviar trabajos de gran calidad y se ha
invitado a varios autores internacionales a colaborar en la seccién de Agenda for Future
Research. De hecho, en el numero de diciembre de 2019 esta prevista la publicacion de
un trabajo en esta linea por parte del profesor John Hulland (Editor-in-Chief de Journal
of the Academy of Marketing Science).

De igual forma, se intenta mejorar al maximo los originales evaluados en la revista a
través de un proceso de revision colaborativo entre revisores y autores. Este proceso
busca que los revisores ayuden a los autores a corregir los defectos del manuscrito y
también a sacar el maximo partido a la informacion disponible. Bajo este enfoque los
revisores deben proporcionar comentarios:

= Especificos y concretos, evitando los comentarios vagos y las generalizaciones. De
esta forma, podran identificarse adecuadamente los problemas y aportarse las so-
luciones necesarias.

= Constructivos para poder mejorar las futuras versiones (incluso aunque el trabajo
no sea finalmente publicado en SJM-ESIC).

= Completos, para que los autores tengan una vision de conjunto de los cambios
gue deberian introducirse para que el articulo pudiera publicarse.

= Destacando los aspectos positivos y como éstos podrian mejorarse, antes de
abordar los problemas que deberian ser corregidos.

De esta forma, se evita que los revisores adopten, no un enfoque critico, negativo y
destructivo, sino un enfoque de colaboracidn que permita sacar el maximo partido al
trabajo y obtener el mejor resultado posible.

= |Incrementar el flujo de manuscritos y consolidar del proceso de internacionalizacidn.
Para lograr este objetivo, vamos a redoblar los esfuerzos en animar a todos los miem-
bros de AEMARK a enviar sus trabajos a la revista para que puedan beneficiarse de la
gran proyeccién internacional que estd teniendo y del excelente posicionamiento lo-
grado. De igual forma, se estan manteniendo conversaciones con diversos investigado-
res de proyeccion internacional para que se encarguen de coordinar un nidmero espe-
cial sobre algunas tematicas particularmente interesantes y que nos permitan captar un
mayor numero de originales de procedencias muy diversas.

SJM-ESIC necesita vuestra colaboracion

Con la finalidad de lograr los objetivos planteados y aprovechar al maximo las excelentes
condiciones que va a ofrecernos el escenario futuro, resulta necesario que todos los miem-
bros de AEMARK apoyen la revista de la asociacién de distintas formas:
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Enviando manuscritos de gran calidad y animando a otros colegas espafioles y ex-
tranjeros a hacerlo.

Ofreciéndonos a colaborar y colaborando en los procesos de revisién, aportando
revisiones agiles con comentarios constructivos.

Leyendo y citando los trabajos publicados en la revista.

IdentificAndonos con SIM-ESIC e interactuando en las redes sociales de SIM-ESIC
(e.g. Facebook, Twitter, Lindedln, Academia.edu) para dar mayor difusion a los tra-
bajos publicados.
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Seminarios AEMARK

Ana Isabel Rodriguez Escudero y Mariola Palazon

Como es tradicion en AEMARK, los dias 17 y 18 del pasado mes de enero se celebraron en la
Facultad de CC.EE. y Empresariales de la Universidad Auténoma de Madrid dos seminarios
de interés para nuestros socios: en primer lugar, el seminario “Metodologias participativas
de docencia en marketing: flipped classroom y otras técnicas de aprendizaje cooperativo” vy,
a continuacién, el seminario de investigacion “Métodos neurocientificos y su aplicacién en
marketing”. A ellos asistieron 55 personas de diferentes universidades espafiolas.

El lunes 17 de enero, por la maiana, se celebré el primero de los seminarios, orientado a
presentar una metodologia de aprendizaje cooperativo en las aulas universitarias que ha
cobrado en la actualidad una especial relevancia. Nos referimos a la flipped classroom o cla-
se invertida, una técnica innovadora y eficaz para mejorar el interés del estudiante en el
aula, al tiempo que se optimizan sus resultados académicos como fruto de la mayor implica-
cion del mismo en el proceso de ensefianza-aprendizaje. Junto a la exposicion de los objeti-
vos y metodologia de la técnica, se presentaron experiencias practicas y se debatieron los
principales beneficios y dificultades experimentados en la implementacién de esta metodo-
logia. Este seminario fue impartido por la profesora Andrea Pérez Ruiz de la U. de Cantabria.

El lunes por la tarde y el martes por la mafiana se desarrolld el seminario de investigacidon
titulado “Métodos neurocientificos y su aplicacion en marketing”. Los métodos neurocienti-
ficos, de creciente interés y aplicacion en la actualidad, vienen a complementar la investiga-
cion tradicional y se revelan como de gran ayuda en la interpretacion de la conducta del
consumidor y, por ende, en el incremento de la eficiencia de las acciones comerciales. Este
seminario se planted con el doble objetivo de ahondar en su conocimiento y mostrar su uti-
lidad en la investigacidn cientifica. Para responder a este doble propdsito, el programa del
seminario se desarrolld en dos partes. En la primera, Maria Lépez, Directora de Bitbrain, una
de las principales empresas proveedores de tecnologia neurocientifica en Espafia, introdujo
el tema e hizo un recorrido por los diferentes elementos que comprende el disefio de un
experimento de neuromarketing. En la segunda, un grupo de profesores, compariieros de
AEMARK, Jesus Garcia de Madariaga (U. Complutense de Madrid), Juan Sanchez Ferndndez
(U. de Granada), Luis Alberto Casado Aranda (UDIMA), Inés Kuster Boluda (U. de Valencia),
Natalia Vila Lépez (U. de Valencia), Enrique Bigné (U. de Valencia) y Carlos Flavian (U. de
Zaragoza), nos explicaron como estan aplicando el neuromarketing en su actividad investi-
gadora. Este seminario resulté una gran oportunidad, tanto para adentrarse en el ambito de
la neurociencia, como para asentar los conocimientos sobre el tema y conocer algunas de
las técnicas que mas se estan utilizando en el ambito del marketing.

Desde AEMARK queremos agradecer a todos los participantes su interés en los dos semina-
rios desarrollados conjuntamente. Estamos muy satisfechos por la respuesta que han tenido
y esperamos que sean de utilidad en el desarrollo de la actividad docente e investigadora de
todos los asistentes. Os recordamos, finalmente, que esperamos vuestros comentarios y
sugerencias respecto a las tematicas que os interesaria que fuesen abordadas en los futuros
seminarios.
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Perfiles en redes sociales

Mariola Palazdn

En la actualidad AEMARK cuenta con perfiles activos en las tres principales redes sociales,
Facebook, Twitter e Instagram. Respecto al tamafio de la comunidad en las distintas redes,
contamos con 1.751 seguidores en Twitter, 760 “Me Gusta” en Facebook y 197 seguidores
en Instagram, a fecha 22 de julio de 2019. Estos datos, suponen una evolucién positiva en el
numero de seguidores de Aemark en las distintas redes sociales (ver Grafico 1).

Grafico 1. Evolucion de seguidores/”me gusta” en redes sociales

2000
o _a—regas 1751
1600
545
1400 A
1300

1200 === Twitter
1000 1010

= Facebook
o / 670 20 —ainst
600 — i 0 nstagram
400 *‘ég;_’ 365 —
200 +—¥7209 po— F50 =182 197

0 T 0\ T T T 1

2014 2015 2016 2017 2018 2019

La politica de dotacion de contenido ha sido similar en Facebook y Twitter. Se han generado
tres tipos de contenidos:

1. Contenidos propios e informacion de las actividades que aparecen mensualmente en el
boletin de AEMARK.

2. Contenidos compartidos relevantes para el publico objetivo obtenidos de otras fuentes.
3. Contenido publicado en la Spanish Journal of Marketing—ESIC.

El contenido de Instagram esta mas condicionado a la generacién de contenido propio de la
asociaciéon y se ha concentrado en los eventos realizados hasta la fecha. Esto es, en los se-
minarios desarrollados durante el mes de enero. En el Congreso #HAEMARK19 se compartira
también el contenido grafico en esta red.

En el periodo que va desde septiembre 2018 a julio 2019 se han publicado 246 tuits, con un
promedio de 22,36 tuits al mes, y un alcance mensual medio de 13.227 usuarios (alcance
total 145.492). El nimero de publicaciones ha ido adaptandose al ritmo de actividades de la
asociacién y de noticias de interés que se han ido generando en el ambito de AEMARK. En
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cuanto al nivel de actividad e interaccién en Twitter, tal y cémo apreciamos en el Grafico 2%,
ha sido bastante estable durante este afo, si bien se nota el efecto de la interaccion en los
meses de septiembre (Congreso AEMARK 2018) y enero (seminarios). Este afio también se
aprecia un pico de interaccién durante el mes de julio.

Grafico 2. Actividad y alcance en Twitter
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En cuanto a la actividad e interaccion en Facebook, en el Grafico 3 presentamos el nimero
de post y el alcance total de los mismos (a 22 de Julio). En total se han publicado 126 post
en Facebook, con un alcance total de 38.214 usuarios. De media mensual se han publicado
11,45 post, con un alcance promedio mensual de 3.474 usuarios.

Grafico 3. Actividad y alcance en Facebook
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En aras de generar mayor visibilidad de la actividad en Twitter y Facebook entre los asocia-
dos que no disponen todavia de cuenta activa, al final de cada Boletin mensual se mantiene
un blogue con las publicaciones que han suscitado mayor interés en ambas redes sociales.

! Dadala heterogeneidad de las escalas, en los graficos 2 y 3 se utiliza escala logaritmica en base 10.
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Socios y gestion
Mercedes Martos y Natalia Rubio

Desde la secretaria y tesoreria de AEMARK queremos agradeceros la confianza depositada
en la Asociacion. A fecha de 30 de junio de 2019 somos 337 socios. El Grafico 1 refleja, para
el periodo 2014-2019, la evolucion del numero de socios y la consolidacion y creciente utili-
zacion de la domiciliacion como medio de pago de la cuota entre los socios. Desde diciem-
bre de 2014 hasta junio de 2019, AEMARK ha experimentado una evolucion favorable del
numero total de socios (9,42%) y del nimero de socios con cuota domiciliada (21,62%). Es-
tos ultimos han pasado de representar el 72,01% de los socios totales en diciembre de 2014
al 80,12% en junio del 2019. El considerable peso de los socios con cuota domiciliada y su
evolucidén favorable en el conjunto de los ultimos cinco afios constituye un hecho sumamen-
te positivo en la medida en que facilita el conocimiento de los ingresos disponibles de un
ano a otro, y consecuentemente la gestidn de las actividades que organizamos o en las que
colaboramos como Asociacion (cursos y seminarios, gestion de la web y las redes sociales,
relaciones con Latinoamérica, boletines, congreso, etc.).

Grafico 1: Evolucidn de socios (2014-2019)
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En relacién con la acreditacion como socio, nos gustaria aprovechar para recordaros a todos
gue la factura la tenéis disponible en la zona de socios de www.aemark.org. Una vez intro-
ducidos usuario y contrasena, la factura la podéis descargar en el apartado de “Mis solicitu-
des” de tal zona.

Asimismo, os recordamos la importancia de mantener actualizados vuestros datos para la
correcta generacion y emision de la factura; por ejemplo, la inclusion del CIF de la organiza-
cion de pertenencia o el DNI del socio. La actualizacion de los datos podéis realizarla desde
la zona de socios, en el apartado de “Mis datos”. También es importante que nos manten-
gais informados de cualquier cambio en vuestro email o en vuestra direcciéon para poder
contactar con vosotros en caso de necesidad (secretaria@aemark.es).

Cualquier duda o cuestidon respecto a estos y otros procesos, os animamos a poneros en
contacto con nosotras a través de los correos electrénicos: secretaria@aemark.es y tesore-
ria@aemark.es o mmartos@usal.es y natalia.rubio@uam.es, respectivamente.
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Boletin empresarial
Carla Ruiz Mafé

Desde la Junta Directiva de AEMARK se lanzd, hace ya siete aios, la iniciativa de elaboracién
de un boletin empresarial dirigido especialmente a empresas con un objetivo doble: que las
empresas y otras asociaciones conozcan las lineas de trabajo e investigacion de los profeso-
res espafioles del Area de Comercializacién e Investigacion de Mercados y que se genere
una colaboracidn mas estrecha con empresas y asociaciones relacionadas con el ambito del
marketing. Para ello, hemos recogido, clasificado y seleccionado trabajos con implicaciones
profesionales a partir de aquellos presentados en el Congreso Internacional de Marketing
que organiza AEMARK.

Dado que AEMARK tiene entre sus objetivos tratar de vincular el campo académico y el pro-
fesional, la séptima edicidn de este boletin contempla los objetivos, las recomendaciones
practicas para las empresas y los datos de contacto de los autores responsables de una serie
de trabajos que se presentaran en el XXl Congreso Internacional de Marketing.

Desde AEMARK os damos las gracias por vuestra activa colaboracién a lo largo del tiempo.
Los trabajos vienen agrupados en las siguientes lineas: Comportamiento del Consumidor,
Marketing Estratégico y Multisectorial, Innovacidn y Decisiones de Producto y Marca, Co-
municacion y Ventas, TIC, e-marketing y Mobile Marketing, Distribucion Comercial y Gestién
Minorista, Marketing Turistico y Etica, Responsabilidad Social y Marketing no Lucrativo.

Como en ocasiones anteriores, los miembros de la Junta Directiva de AEMARK difundiremos
este boletin entre asociaciones y empresas para que conozcan nuestro trabajo y asi conti-
nuar con la transferencia de conocimiento universidad-empresa. Entre las asociaciones que
colaboran con nosotros se encuentra la Asociacion de Marketing de Espafia, la Asociacion
Espafola de Estudios de Mercado, Marketing y Opinién (AEDEMO), el Club de Marketing de
Barcelona y la Asociacién de Marcas Renombradas Espafiolas. Como novedad en 2019, cabe
destacar que se ha iniciado una colaboracion con el Consejo General de Economistas de
Espafa para actuar conjuntamente en la visibilizaciéon de las funciones de marketing y ven-
tas en el ambito empresarial y, especialmente, entre los profesionales de la gestion econo-
mica y de las organizaciones. En concreto, se esta trabajando en el desarrollo de actividades
gue proyecten la funcién de los economistas dedicados a la Comercializaciéon e Investigacion
de Mercados, tanto en la Universidad como en la sociedad en general. Como un primer paso
en la colaboracién entre las organizaciones, mutuamente daremos difusion a las actividades
desarrolladas por ambas.
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