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Estimado/a amigo/a:

Fieles a nuestro compromiso con

la difusion de nuestros trabajos de
investigacion y el contacto con la
realidad comercial de las empresas
espafolas, hemos elaborado este
nuevo boletin empresarial. Como

se recoge en nuestros estatutos,
entre las funciones de AEMARK se
incluye la generacién de informacion
relevante en el ambito del marketing
y su transformacién en conocimien-
to util, favoreciendo su diseminacién
entre los potencialmente usuarios y
beneficiarios del mismo.

Este es el octavo afio en que pre-
sentamos esta seleccién de trabajos
presentados por nuestros socios

en el XXXII Congreso Internacional
de Marketing AEMARK en Baeza
(Jaén) del 8 al 11 de septiembre de
2021, cuya informacion se puede
encontrar en la web del congreso:
http://www.aemarkcongresos.com/
congreso2021/index.php/es/. La
referencia a estos trabajos se con-
creta en un resumen del trabajo y se
incluyen, ademas, los datos de los
autores para que se pueda contactar
con ellos en caso de requerir mas
informacion o colaboracion.

En nuestra web (https://aemark.org) y
en nuestras redes sociales (LinkedIn:
https://www.linkedin.com/company/
aemark, Facebook: https://es-es.
facebook.com/AEMARKSPAIN/, Twi-
tter: @AEMARK) se puede encontrar
mas informacion de interés:

Angel Herrero Crespo
Presidente de AEMARK
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Informacion sobre eventos,
encuentros, congresos y
seminarios de interés para las
Empresas, especialmente los
relacionados con el campo del
marketing, pero también con otros
campos de la administraciéon de
empresas.

Recursos y noticias sobre la
actualidad de marketing.

Avances relevantes y contactos
internacionales conseguidos
por los miembros de AEMARK,
actividades organizadas y
realizadas en el marco de
AEMARK.

Lineas de investigacion que
realizan los miembros de
AEMARK y que pudieran asistir a
las empresas sobre determinados
temas o lograr contactos para

la realizaciéon de determinados
trabajos.

Otras colaboraciones y ventajas
fruto del desarrollo de la
colaboraciéon de AEMARK con el
entorno empresarial.

Agradecemos la atenciéon que
dedica a este boletin y su interés,
al tiempo que nos ponemos a su
disposicion para aclarar cualquier
cuestion o estudiar propuestas de
colaboracioén que le puedan surgir
de su lectura. La persona respon-
sable de AEMARK de este boletin y
de la relacién de nuestra asociacion
con las empresas es Daniel Belan-
che, profesor de la Universidad de
Zaragoza (belan@unizar.es).
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Rosa Vano,
Directora Comerci
Castillo de Canena ® " Rosa Va6 es su Director
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Castillo de Cane
empresa familiar co

la fortaleza de la localidad que
da nombre a la emprésa en la
provincia de Jaén. D (- Welolg

su apuesta por la innovacion
y la excelencia en s
de oliva de la gama Premium.
Por ejemplo, fue la primera
empresa en comercializar el
aceite del Primer dia de Cosecha
en una coleccion exclusiva. En \
septiembre de 2021 ibio el

Premio AEMARK a la Exce iah‘

' en Mar

aceites

“Comercial desde 200

Posee una amplia trayectori

profesional en el ambito d .

marketing en diversos sectores, ,

trabajando para multinacionales ’

] q como Warner Music, Universal '
Music, o Coca-Cola.
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Como venimos del mundo
académico, le damos
mucha importancia a la
formacion. Por tanto, nos
gustaria preguntarte:
¢Cual es su formacion?
¢Cual es su experiencia
laboral? ¢En qué empresas
ha trabajado?

En la vida he pasado por muchas
etapas, pero las claves que yo creo
que me han llevado a lo que soy
ahora son fundamentalmente dos.
En primer lugar, haber estudiado

la carrera de Ciencias Econémicas
y Empresariales en la Universidad
Complutense. Afortunadamente
siempre he tenido mucha facilidad
con los numeros, lo cual fue muy util
durante la carrera para mi formacion
financiera y contable. Durante todos
los veranos estuve trabajando en el
Deutsche Bank, en el departamento
internacional. Ello me hizo darme
cuenta que no queria dedicarme a
ese sector y preferia enfocarme en la
comercializacion y el marketing.

Por otra parte, he complementado
mi formacién con el estudio de los
idiomas. Hablo cuatro idiomas, lo
que me ha permitido tener mucho
desarrollo internacional y capaci-
dad a la hora de comunicar ante
cualquier publico, como por ejemplo
presentar un proyecto al consejo

de Coca-Cola en Atlanta. En estas
situaciones o hablas inglés o solo
de estar ante Warren Buffet ya te
tiemblan las piernas.

Cuando terminé la carrera me
ofrecieron empezar a trabajar en

el departamento financiero como
asistente de control de una compa-
fia discografica del grupo Warner
Music. En los cuatro afios que traba-
je alli pude aprender a trabajar con
temas realmente interesantes como
royalties o escandallos. Me permitié
entender las contabilidades, los in-

tercompanies, cuestiones como que
es una reconciliaciéon bancaria, que
es una reconciliacion intercompany.
Estuve muy inmersa en el mundo
de la contabilidad pero también me
sirvio para darme cuenta de que
queria vivir otro tipo de vida aparte
del nimero, que me parece que me
vino fenomenal, honestamente.

En esta compafia también aprendi
a trabajar con egos, los egos de

los artistas son muy importantes.
Como por ejemplo Madonna, Prince
o Phill Collins, te ayuda a tener una
gran capacidad de comprension y
empatia.

Posteriormente, me ofrecieron pasar
al departamento de marketing de
una compafia de gran consumo,
algo totalmente distinto a lo que es-
taba acostumbrada. Esta compaiiia
me formd en determinadas cosas,
como por ejemplo cémo utilizar las
herramientas de comunicacion para
de una forma muy poco costosa
poder utilizar los canales de comuni-
cacién en beneficio de tu producto,
como hacer que el periodista se vea
seducido por lo que estas contando
y no tener que pagar por ello. Nor-
malmente, las companias de gran
consumo no utilizan la noticia para
hacer publicidad, ya que manejan
grandes presupuestos. Al final de
mi carrera, cuando trabajaba en la
compafhia Coca-Cola manejada un
presupuesto bestial, pero por todo
tenia que pagar. Cuando se acaba
el dinero para marketing, tienes que
pensar en otras alternativas: sal de
ruta de preventa, aprende que esta
pasando en los mercados, haz un
analisis de la competencia; no todo
tiene que pasar por tener dinero.
Mas tarde, me ofrecieron llevar la
direccion de marketing de una com-
pania discografica llamada Universal
Music, del grupo MCA, también en
el tema de musica con los mismos

valores, pero ya con la oportuni-
dad de poder manejar un pequefio
equipo que también te va formando
desde el punto de vista de gestion.
Al afo de trabajar en MCA me fui

a Coca Cola a formar parte de un
nuevo departamento de marketing
muy puntero que se estaba creando,
donde el mayor de los pesos estaba
en gente que venia sobre todo del
gran consumo enfocado al ama

de casa; empresas como Johnson
Whoops, Procter & Gamble, John-
son & Johnson y Surchard. Sin em-
bargo, Coca-cola esta dirigido hacia
un publico mucho mayor que una
ama de casa, tiene unos valores as-
piracionales muy grandes. Ademas,
tiene un link con la juventud, con las
tendencias de moda y consumo. Por



eso saltar a esta gran compahia fue
algo muy importante en mi carrera
profesional. Mi perfil les venia muy
bien ya que yo venia de trabajar en
una compafia discogréfica traba-
jando con gente joven, y nuevas
tendencias de moda y consumo.
Coca-Cola ha sido Coca-Cola & Mu-
sic, esto me dio la oportunidad de
saltar a una compaiia que ha sido

la gran master de mi vida. Trabajar
aqui me capacité para poder montar
una compafia como Castillo de
Canena. Aunque si lo llego a saber
me quedo en Coca Cola & Company
(entre risas).

Montar Castillo de Canena ha sido
muy duro, pero yo pensaba que con
toda mi formacién y experiencia pro-

fesional estaba preparada para ello.
De no haber trabajado en Coca Cola
nunca hubiera tomado la decision
de montar Castillo de Canena.

¢Como fue el salto desde
estas multinacionales a
una empresa familiar al
sector del aceite de oliva
que estaba entonces en
painales?

Al principio, el no ser consciente del
mundo en el que te estas metiendo y
a lo que te enfrentas, te permite ser
mas ambicioso. Pensaba que era
capaz de crear valor en una nueva
categoria, como ya habia hecho con
Nordic en Coca-cola y que habia
funcionado muy bien en un mercado
en el que ya habia un claro lider. Lo
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importante en estos casos es tener
un producto intrinseco de excelen-
cia incontestable, un entry point al
que anadir la creacién de valores
afadidos diferenciales y Unicos que
hagan que mi marca sea reconocida,
valorada, comprada y recomprada
para crear relaciones con el consu-
midor. Tuve mucha suerte de tener al
lado a grandes profesionales como
mi hermano y mis padres, que me
apoyaron en ese momento.
Teniamos una cadena de valor

muy bien alineada, aunque todavia
demasiado centrada en producir
mucho volumen, pero que tenia los
mimbres para hacer un proyecto
bonito, un mayor reconocimiento de
los aceites que elaboramos, como
la almazara propia y el castillo. El
aceite se habia convertido en una
commodity, no se hablaba de cosas
como del aceite de principio de co-
secha o la trazabilidad. La variedad
picual estaba absolutamente denos-
tada y ahora es la joya de la corona.
Vi la oportunidad para afiadir un
paso mas en la cadena de valor y
crear nuestra propia marca.

¢Qué recomendaciones
daria a las empresas
que quieran empezar a
comercializar aceites de
oliva de calidad? ¢{Qué
estrategia decidisteis
utilizar vosotros?

Lo mas importante en la estrategia
de marketing es la presentacién de
producto a través del packaging
utilizado. El packaging es la concen-
tracion de los valores que has crea-
do en tu marca, lo cual se puede
asociar con unos colores y un estilo
determinado. Este deberia ser el ul-
timo paso a realizar porque primero
tienes que montar toda la empresa
y recabar informacién sobre lo que
quieres hacer.
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Ademas, es esencial mantener a
cada persona en su sector, es decir,
el director financiero no deberia
pasar al sector de marketing porque
intentaria recortar de todas las ac-
ciones de marketing. Estas acciones
las hacen en algunas empresas y es
un gran error.

También creo que un aspecto funda-
mental es que tengan una estrategia
clara desde el principio, ya que

después es muy dificil volver a posi-
cionarte en la mente del consumidor
con otra estrategia diferente a la que
elegiste en un primer momento.

Antes de elegir nuestra estrategia,
Paco y yo estuvimos recabando
informacion y viajando por diferen-
tes paises, esto nos permitié tener
una visién mas amplia de como nos
queriamos posicionar en la mente
del consumidor y de las ventajas e

inconvenientes que se podian ver
desde fuera de las empresas dedi-
cadas al mismo sector.

Una vez hecho el andlisis del sec-
tor podriamos haber optado por
muchas estrategias como hacer
graneles de excelencia como pro-
ductores de aceite de oliva virgen
extra para suplir a envasadores en

el extranjero que quieren envasar
con su marca la excelencia. También
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podriamos haber optado por hacer
una gama media de pago, de autor,
de cosechero; una marca de mi
propia casa para llegar a todos los
hogares fomentando una relacion
cercana con el consumidor a buen
precio con una gama digna y solida,
con un posicionamiento incontesta-
ble. Sin embargo, optamos por algo
mas divertido, hacer aceites de alta
gama; tuvimos claro que queriamos
posicionarnos en la mente del con-

sumidor de esta forma.

Eramos los primeros en seguir esta
estrategia, era mucho mas diverti-
da, mas glamurosa y debido a mi
experiencia en Coca-Cola Company
América habia aprendido que era
una estrategia muy buena. Teniamos
que ser capaces de crear un valor
afadido lo suficientemente grande
como para que el precio no sea el
objeto de la decision de compra. Hi-
cimos una copia del modelo italiano,
Italia tiene el prestigio con marcas
como Ferrari o Prada, pero lo que
vende son los Fiat.

Queriamos impregnar en la mente
del consumidor nuestro producto
como aceite de alta gama, ya que, si
empiezas posicionando tu producto
como un aceite de baja calidad,
después es muy dificil subir a la
categoria de alta gama.

¢Cudles piensa que son las
claves de la estrategia de
marketing de Castillo de
Canena en comparacion
con otras empresas del
sector?

En Castillo de Canena no solo
tenemos un buen producto, sino que
también tenemos una excelente pre-
sentacion. Otras empresas piensan
que solo por el hecho de tener una
buena presentacion en el packaging
de su producto es suficiente. Sin
embargo, no es asi ya que si la pre-
sentacién es buena pero el producto
no es de calidad no sirve de nada,
éstas engafiando al consumidor.
Buscamos posicionar la marca a
partir de valores diferenciales que
permanezcan estables en el tiempo.
La marca Castillo de Canena siem-
pre ha sido una referencia indiscu-
tible de la innovacioén y busqueda
de nuevas formas en la comer-
cializacion del aceite de oliva. La
marca siempre esta mirando hacia

Lo mas “

importante en
la estrategia
de marketing
es la
presentacion
de producto
a traveés del
packaging
utilizado

en nuestro
sector.

delante. El lider de un mercado no
puede continuar haciendo siempre
lo mismo. Debes innovar continua-
mente. Constantemente aparecen
seguidores que van imitando lo que
vas haciendo. Esta estrategia de
continua innovacién nos ha per-
mitido ganar multitud de premios
nacionales e internacionales en nu-
merosas ocasiones. Ahora estamos
apostando por los premios de mayor
proyeccion internacional en valores
apreciados como la sostenibilidad,
la integracion social, la igualdad, la
mujer, etc.

Estamos apostando por una estrate-
gia de innovacion y gestién holistica
que pueda convertirse en una refe-
rencia internacional. Esta estrategia
comienza desde los aspectos mas
basicos como la nueva almazara
inteligente que estamos desarrollan-
do, la politica de integracion de los
equipos humanos y las importantes
apuestas que estamos realizando en
el ambito de las experiencias gastro-
némicas, etc.
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Ultimamente estamos estrechan-
do la colaboracién con diferentes
entidades, la junta de Andalucia o
iniciativas como Expoliva, etc. Cree-
mos que el progresivo desarrollo de
estas iniciativas puede ser la base
que constituya el motor que permita
la generacion de valor en toda la
cadena de la cultura del aceite. En
este tipo de iniciativas participan los
sommeliers, diferentes restaurantes
reconocidos por la guia Michelin,
etc. Creemos que en este tipo de
iniciativas se nos estan permitiendo
cambiar el discurso tradicional que
se venia manteniendo en la indus-
tria del aceite de oliva y llegar mas
directamente al publico.

¢Cudles son los cambios
mas importantes y/o
tendencias que afectaran
a la comercializacion del
aceite oliva en el futuro?

Bajo mi punto de vista, el sector del
aceite oliva tiene un extraordinario
futuro por delante. Sin duda alguna,
su importancia es creciente como
consecuencia de los beneficios
asociados a su consumo (e.g. es
un producto nutritivo, su sabor es
excelente en su consumo se asocia
a la mayor esperanza de vida, etc.).
A pesar de que en algunas inicia-
tivas recientes como el nutriscore
no deja muy bien parado al aceite
de oliva, el cliente sabe bien las
positivas propiedades del producto
como su excelente sabor y no se
deja engafar.

El perfil del consumidor también
esta variando. La importancia relati-
va de los compradores masculinos
esta creciendo de forma significativa
y este hecho esta tirando con fuerza
de los aceites de alta gama. Los
hombres estan mas dispuestos a
pagar mayores cantidades por un

aceite de mayor calidad.

El futuro del sector pasa por centrar
la estrategia de comunicacién en
destacar la excelencia, la sostenibi-
lidad, la salud y el sabor del pro-
ducto. Este enfoque es clave tanto
para los aceites de alta gama como
para los de gamas intermedias e
inferiores.

¢Coémo es el consumidor
del mundo en los aceites
de alta gama?

Principalmente son gastrénomos
con cierta consciencia sobre la sos-
tenibilidad y la salud. Lo bueno que
tiene nuestro producto es que tiene
las tres cosas juntas: la gastrono-
mia, la sostenibilidad y la salud, ya
que otros aceites soélo se dedican a
algunas de ellas.

Nuestro publico seria no sélo las
personas que buscan un aceite me-
ramente para freir si no las personas
que buscan un aceite de excelen-
cia, un aceite para disfrutar de una
experiencia gastronémica. Dentro
de esta categoria, se incluye tanto el
hombre que esta dispuesto a pagar
mas por la calidad y no tiene en la
mente esa relacion calidad-precio
que tenian las mujeres de antafo,
como la mujer que apuesta por darle
alimentos de calidad a sus hijos y no
teme gastar mas si es por la salud,
entre otros perfiles.

Ademas, los aceites de alta gama
estan pensados como experiencia
emocional antes, durante y des-
pués de la compra. Compras en
funcién de un hito, visualizas con
anterioridad la compra y te produce
placer emocional darle sentido a tu
compra. Como por ejemplo para
una cena especial con tu familia,
para invitados, para tus hijos o para
regalar.

En el XXXII Congreso de

la Asociacion Espaiola

de Marketing Académico

y Profesional (AEMARK),
Castillo de Canena recibié
el Premio a la Excelencia
en Marketing ¢Qué
representa para usted este
premio?

El dia del premio, yo estaba muy
emocionada ya que es el primer
premio que se me da en 35 afos de
carrera profesional en una entidad
como la vuestra que esta formada
por la élite del marketing en Espafia.
Ademas, que una asociacion como
la vuestra diga que lo que se ha
hecho en Castillo de Canena sea
merecedor de un premio me llena de
orgullo y satisfaccion.

Para Castillo de Canena recibir un
premio tan prestigioso representa
un reconocimiento de que se estan
haciendo las cosas bien dentro

del conjunto que representa una
compaiia. Ademas, este premio lo
ha ganado todo el equipo, es decir,
hay un equipo y una labor detras no
s6lo formado por mi hermano y por
mi, sino que esta formado por cada
uno de los participantes en él. Este
equipo esta formado por un equipo
comprometido, solido, de excelencia
y trabajador.

A lo largo de mi trayectoria profe-
sional he recibido muchos premios,
pero este sin duda es uno de los que
mas ilusidon me ha hecho. En espe-
cial, este premio me enorgullece a
mi como persona porque soy la que
lleva toda la estrategia de marketing.
Al fin y al cabo, si te dan un premio
por sostenibilidad no es por mi

labor sino por la labor del equipo de
personas que estan en el campo o
la persona que lo ha implementado
que es mi hermano Paco.



De hecho, para que veais lo impor-
tante que es para mi este premio
tenia dos fechas que me coincidian,
la entrega de este premio y estar en
Republica Dominicana como Presi-
denta de la Cadena de Gastronomia
Andaluza. El mismo dia tenia que
recoger este premio y estar en repu-
blica dominicana, por tanto, decidi
ir a la entrega de este prestigioso
premio.

¢Qué aspectos del
mercado del aceite oliva
cree que deberian ser
analizados por parte de
los investigadores en

la universidad? ¢Cémo
deberia evolucionar la
relacion entre empresa y
universidad?

Como en otros sectores, en nuestro
sector tenemos un problema grave
de comunicacién. La comunicacion
es fundamental. De hecho, suele
decirse que lo que no se comunica
no existe. En cierta medida, el pro-
blema procede de que no sabemos
qué comunicar, como comunicar,
ddénde comunicarlo y qué reaccién
podemos esperar por parte del
consumidor.

Centrando la atencion en la practica
empresarial, resulta frecuente ver
envases maravillosos que tienen
una gran belleza estética, pero no
logran trasmitir adecuadamente el
valor del producto. La estrategia de
comunicacion de la marca es una
responsabilidad del fabricante. Sin
embargo, con bastante frecuencia,
esta responsabilidad, se delega en
el distribuidor.

La universidad deberia ayudarnos
a comprender que la estrategia de
posicionamiento del valor de marca
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es algo estrechamente relacionado
con la estrategia de comunica-
cion. Si tu tienes una estrategia de
posicionamiento un determinado
valor de marca y no eres capaz de
comunicarlo adecuadamente, es
como si no lo tuvieras. Por ejem-
plo, nosotros algo que deberiamos
de comunicar en nuestra empresa
es que cada botella de aceite esta
consumiendo una cantidad minima
de CO2 y esta contribuyendo a la
economia circular.

Con el lanzamiento de la IGP (indica-
cioén geografica protegida) tenemos
una oportunidad extraordinaria
para diferenciar el producto de su
verdadero valor al consumidor. No
obstante, la IGP debe actuar como
marca paraguas que realmente
otorgue un valor diferencial a los
productores de la zona. No se trata
Unicamente de cobrar una tasa por
formar parte de la IGP.

El sector del
aceite de oli-
va tiene un
extraordina-
rio futuro por

delante
1

1"
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Comportamiento
del Consumidor
y Consumo

Analisis de
aceptacion del uso
de la telemedicina
por parte de los
pacientes en
servicios sanitarios

Resumen Actualmente, y debido a la pande-
mia del COVID-19, se ha acelerado
la implementacion de servicios
de telemedicina en los canales de
comunicacion entre médico-pacien-
te, pero no podemos hablar aun
de una implantacion generalizada.
Conocer la aceptacion y las barre-
ras a su uso, asi como los factores
que impulsan y retienen el uso de la
telemedicina, es el principal objetivo
de este estudio, para ello, es posible
aplicar técnicas de Andlisis de Re-
des Sociales (ARS), ya que cuentan
con una gran vertiente cientifica.
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MARIO SIERRA MARTIN
DX msierra@uma.es

PILAR ALARCON URBISTONDO
DA< pilar.alarcon@uma.es

@P Universidad de Mélaga
[l

Los resultados obtenidos de esta
investigacion, permitiran detectar
aquellas variables que tienen una in-
fluencia directa ante el uso de estas
tecnologias, las correlaciones entre
las variables identificadas como cru-
ciales e identificar variables mode-
radoras que nos ayuden a describir
diferentes escenarios. Para ello, se
presenta un nuevo modelo a partir
de la Teoria Unificada de Adopcion y
uso de Tecnologia 2 (UTAUT 2).

Palabras clave  Telemedicina,
teleconsulta, e-salud,
redes sociales,
usuarios, redes
sociales.
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Analisis de la intencion

de compra de

productos sostenibles
de Empresas Sociales:
de los atributos

de producto al
comportamiento de

compra real

Resumen

Palabras clave

Este trabajo tiene como principal ob-
jetivo el desarrollo de una escala de
medida Util en la identificacion de los
atributos de productos sostenibles
mejor valorados por los consumi-
dores cuando toman decisiones de
compra, considerando la triple ver-
tiente de la sostenibilidad (medioam-
biental, social, y econdmica), y en

un contexto de pandemia. El estudio
se enfoca en la oferta comercial de
las Empresas Sociales, dado su cre-
ciente protagonismo en la resolucién
de necesidades sociales, y sobre

las que la investigacion académica

SILVIA CACHERO MARTINEZ!
X cacherosilvia@uniovi.es

NURIA GARCIA RODRIGUEZ!
DX nuriagr@uniovi.es

NOELIA SALIDO ANDRES?
> noelia.sandres@udc.es

i Universidad de Oviedo'
Universidade da Coruna?

todavia es escasa desde el prisma
del consumidor. Igualmente, y a
partir de la Teoria Descompuesta
del Comportamiento Planificado,

se proponen una serie de condi-
cionantes adicionales a la intencién
y al comportamiento de compra,
con el objetivo de desentranar, para
comprender mejor, la medida en que
la conciencia de sostenibilidad del
consumidor y las actitudes positivas
hacia la compra de productos sos-
tenibles se acaban traduciendo en
comportamiento de compra real.

Atributos productos sostenibles,
Empresa Social, escala de

medida, Teoria Descompuesta del
Comportamiento Planificado, intencion
y comportamiento de compra.



Anatomia y gestion
de los rituales de

consumo.

Boletin Empresarial 2021

RAQUEL BARREDA TARRAZONA
DA< rbarreda@uijaen.es

FRANCISCO JAVIER ALARCON GONZALEZ

La hipoétesis de la

complejidad

Resumen

Palabras clave

A pesar de la importancia de los
rituales en el comportamiento del
consumidor, la literatura existente
se ha centrado en su descripcion
ideografica. En consecuencia, no
existe un modelo general de gestion
de los rituales. El objetivo de este
trabajo es desarrollar un modelo de
gestién de rituales de consumo. La
hipotesis de partida es que a partir
de la descomposicién del ritual en
componentes y significados estos
se pueden gestionar. A partir de

la literatura previa y del andlisis

DX falarcon@ujaen.es

FRANCISCO JOSE TORRES RUIZ
PX ftorres@ujaen.es

@P Universidad de Jaén
=

fenomenoldgico de 43 entrevistas a
consumidores de té se han aislado
los componentes del ritual, y los sig-
nificados que le aportan valor y son
susceptibles de ser gestionados.
Los hallazgos sustentan la hipétesis
previa de la gestién del ritual de con-
sumo de té. Todo esto plantea una
serie de interrogantes que abren un
enorme campo de investigacion que
aboque a la gestion de rituales de
consumo de alimentacién y bebida.

Rituales de consumo,
gestion, té, modelo
tedrico, valor, enfoque
holistico.
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Ecologia versus
biodiversidad.
Buscando un
término nuclear
para las campanas
de comunicacion
medioambientales

Son abundantes los estudios en

los que se muestra cierta confusion
alrededor de la palabra “ecolégico”,
siendo portadora de significados
variados que podrian poner en duda
su adecuacién como elemento clave
para la modificacion de comporta-
mientos y sensibilizacion hacia el
medio ambiente. En este contexto,
se analiza el potencial del término
“biodiversidad” como elemento
nuclear sobre el que construir el
contenido y los mensajes de las
estrategias de marketing para
concienciar al consumidor. Para ello,
se ha realizado una investigacion

Resumen

EVA MARIA MURGADO ARMENTEROS

<l emurgado@ujaen.es
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==

cualitativa, mediante focus groups,
en cuatro paises (Espana, Reino
Unido, Alemania y Dinamarca). Los
resultados obtenidos muestran que,
en lineas generales, los valores y
creencias asociados a la biodiversi-
dad estan fuertemente relacionados
con el cuidado del medio ambiente,
asi como con el bienestar social y
la salud. En este sentido, la biodi-
versidad puede ser un atributo mas
concreto y facilmente interpretable
por el consumidor por su mayor
asociacion a la preservacioén de la
naturaleza.

Palabras clave = Comportamiento

del consumidor,
biodiversidad, valores,
consumo sostenible,

comunicacion.



El papel de la

consciencia

de flujo en el

arrepentimiento del

consumidor

Resumen

Palabras clave

Las compras impulsivas han ganado
relevancia con la pandemia. Este
tipo de compras pueden propor-
cionar una mejora instantanea del
estado de animo en el consumidor,
aunque finalmente pueden oca-
sionar emociones y sentimientos
negativos como el arrepentimiento.
El estado de flujo implica una pérdi-
da de la consciencia del consumidor
que puede originar este tipo de
compras. Los resultados muestran
que este estado genera una mayor
tendencia a la realizacién de com-
pras por impulso, pero este tipo de
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compras no causan consciencia de
flujo. No obstante, la consciencia de
flujo reduce el arrepentimiento del
consumidor. Por ello, con el objetivo
de incrementar el nivel de ventas, las
empresas de comercio electronico
deberian favorecer la aparicién de
estados de flujo durante la nave-
gacién web mediante diversos ele-
mentos (p. ej. disefio web). Ademas,
también resulta interesante inducir
al recuerdo de la experiencia de
compra para minimizar el arrepenti-
miento final del consumidor.

Teoria del flujo,
compra impulsiva,
arrepentimiento,
consciencia de flujo.
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La familiaridad del
consumidor con
el lugar de origen

del

producto.

¢Como influye
en la decision de

compra?

Resumen

Palabras clave

El hecho de que viajamos mas
fuera, adquirimos mas productos del
exterior y estamos en todo momento
expuestos a contenidos de otros
lugares ha propiciado que tengamos
un mayor conocimiento de todos
ellos en cuanto a su manera de ser,
de vivir y su saber hacer. El traba-

jo indaga en el uso que le damos

a ese conocimiento a la hora de
tomar decisiones de compra 'y como
las empresas pueden tener una
oportunidad en ello. Ante merca-

ROSA MARIA RODRIGUEZ-ARTOLA'

> artola@uii.es
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dos cada vez mas complejos, la
dificultad reside en establecer una
ventaja competitiva, que sea a la vez
sostenible, ya que alcanzarla implica
poseer una caracteristica Unica.
Emprender iniciativas basadas en el
origen puede contribuir a convertir
la capacidad técnica de un lugar (y,
por tanto, su imagen) en un signo
de garantia para toda una categoria
de productos, logrando poseer un
atributo que no podra ser imitado,
con el que poder competir.

Lugar de origen,
conocimiento previo,
imagen, estereotipo.



Showroomers, el
“kilometro cero”
para los detallistas

omnicanal

Resumen

Palabras clave

El comportamiento showrooming
esta emergiendo como una tenden-
cia creciente. Este estudio analiza
hasta qué punto los showroomers
pueden resultar un segmento
especialmente interesante para los
detallistas. Los resultados revelan
que estos consumidores cuando uti-
lizan sus smartphones dentro de las
tiendas fisicas realizan un desembol-
so mayor. Por tanto, lejos de mermar
los resultados de los minoristas,

los showroomers representan una
oportunidad. Consecuentemente,
los detallistas necesitan adaptar sus
salas de venta para proporcionar

la experiencia phygital en la que
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las nuevas tecnologias se integren
dentro de las técnicas comercia-

les tradicionales y apoyen la labor
del equipo de ventas, potencian-

do aquellos puntos en los que la
empresa tenga un posicionamiento
destacado. Asimismo, conviene
desarrollar acciones de marketing
movil dentro del establecimiento
comercial que propicien las compras
impulsivas, en las que el desembol-
so suele ser mayor. En definitiva, los
detallistas tendran que aplicar una
estrategia de segmentacion adecua-
da para conseguir el engagment del
showroomer.

Showrooming, dispersion

de precios online,

comportamiento de compra

exploratorio, retail.
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Un colectivo

particular: la relacion
entre conocimiento
y confianza en la
calidad del producto

de los chefs

Resumen

Palabras clave

El objetivo de este trabajo es explo-
rar la relacion entre el conocimiento
sobre aceites de oliva que tienen los
chefs y su efecto sobre la confianza
en la calidad del producto. Para ello
se ha realizado una encuesta a 340
chefs espafoles, consumidores de
aceites de oliva.

Los resultados permiten concluir
que cuanto mas creen que saben
los chefs, mas implicados estan en
la adquisicion de conocimiento real
sobre el producto. Sin embargo,

MARIA GUTIERREZ-SALCEDO'
< msalcedo@ujaen.es

FATIHA FORT?
DX fort@supagro.inra.fr

FRANCISCO JOSE TORRES-RUIZ'
PX ftorres@ujaen.es

i Universidad de Jaén'
Montpellier SupAgro/IRC?

el incremento del conocimiento

en general (tanto subjetivo como
objetivo) tiene un efecto negativo
sobre la confianza, de tal modo que
cuanto mas saben los chefs sobre
aceites de oliva, menos confian en la
calidad del producto. En concreto,
menos confian en que los agentes
del sistema alimentario realicen bien
su trabajo (cumplan con los estan-
dares de calidad) y en las certifica-
ciones oficiales que se incluyen en el
etiquetado.

Conocimiento Objetivo,
Conocimiento Subjetivo,

Confianza, Aceites de Oliva,
Chef, Modelo de Ecuaciones

Estructurales.



Marketing Estratégico,
Innovacion y Decisiones
de Producto y Marca

Cambios en la
estrategia de
comercializacion

y distribucion de
productos carnicos
en el nuevo
contexto mundial

Resumen El panorama de enfermedades pro-
pias de las personas (Covid-19) y de
animales (PPA) junto con la concien-
ciacion por el bienestar animal hace
que debamos fijarnos en el papel
que juega el consumo y suminis-
tro de antibidticos a los animales,
para poder controlar los efectos
que sobre estos puedan tener las
enfermedades que le son propias
y en qué medida esto puede tener
consecuencias para las personas,
consumidoras de estos alimentos.
Los clientes demandan productos
carnicos elaborados de manera sos-
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tenible y que provengan de entornos
de bienestar total para el animal,
tanto en vida como en el sacrificio,
junto con el interés por productos
libres de antibiéticos, que impidan
que las bacterias que provocan las
enfermedades no se transformen
en multirresistentes, trasladandose
a las personas. La investigacion del
comportamiento del consumidor
de productos carnicos proporcio-
nara las caracteristicas que estos
deberan cumplir para aportar a los
consumidores el valor que estan
demandando.

Palabras clave  Industria carnica, Covid-19
y Peste Porcina Africana,
Marketing, bienestar
animal, libre antibiéticos.
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¢Por qué se inicia
un ataque online
colaborativo contra
la marca? el papel
de la tristeza, la ira
y el disgusto

Resumen La principal implicacién de este tra-
bajo reside en la necesidad de con-
trolar el contenido emocional publi-
cado en las redes sociales en torno
a la marca mediante la activacion de
una “escucha social” o interaccién
activa con los usuarios para hacer
un seguimiento de sus preguntas,
quejas o preocupaciones. Este
seguimiento proactivo es también
posible mediante herramientas
como Awario, Mention o Keyhole. La
cuantificacion del grado de emocio-
nalidad, valencia y agresividad del

M?2 ELENA DELGADO BALLESTER
DX elenadel@um.es

INES LOPEZ LOPEZ
<l ineslop@um.es

ALICIA BERNAL PALAZON
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contenido publicado sobre la marca
puede realizarse con herramientas
de mineria de texto como Linguistic
Inquiry y Word Count (LIWC), NVivo
o Lexicon 2.0. Ademas, y dado que
el uso de emojis se ha vuelto muy
popular a la hora de publicar comen-
tarios en las redes sociales, el Emoji
Sentiment Ranking y la métrica ba-
sada en emojis permiten monitorear
también el contenido emocional que
subyace tras el uso de estos emojis
en los comentarios sobre la marca.

Palabras clave = Ataque colaborativo,
marca, tristeza, ira,
disgusto, venganza.



The relationship
between
marketing control
mechanisms and
firm performance
in Spanish
companies

Hoy es cada vez es mas importante
para los profesionales de marketing
demostrar cémo las inversiones en
marketing explican el valor organi-
zacional, y aun no existe una amplia
evidencia empirica que lo sustente.
Este estudio examina la relacion
entre los mecanismos de control de
marketing y su desempefio sobre
una muestra de empresas espafio-
las. Para ello el trabajo se concentra
en la relacion entre los tipos de con-
troles utilizados en marketing y los
resultados de mercado y organiza-
cionales. Los resultados confirman

Resumen
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que los mecanismos de control de
marketing ejercen un impacto signifi-
cativo en los resultados empresa-
riales. Por ello es importante para
los profesionales de marketing la
implementacion de altos niveles de
control tanto formal como informal.
Debido a su utilidad para la gestion
del departamento contribuyendo
en la ejecucion del plan, midiendo
los resultados obtenidos, diagnosti-
cando el grado de consecucion de
los objetivos, y ayudando a tomar
medidas correctivas.

Palabras clave = Control de marketing,

resultados de marketing,

resultados empresariales.
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What types of
brands benefit
most from the use
of collaborative
platforms?

La aparicién de la economia colabo-
rativa y las nuevas formas de con-
sumo han hecho que se amplie la
vision tradicional de comprador-pro-
pietario en el proceso de compra.
Dando lugar a nuevas alternativas
de consumo como el acceso al uso
de los productos sin adquirir su
propiedad. En este trabajo estu-
diamos cémo influyen los distintos
tipos de marcas sobre las intencio-
nes de comprar o acceder al uso,
diferenciando entre marcas de lujo,
mass-market y low-cost. Los resul-
tados preliminares confirman que

Resumen

DANIEL ESPINOSA SAEZ
< daniel.e.s@um.es
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los tipos de marcas influyen en las
intenciones de comprar y acceder
al uso. Sugiriendo que, comparando
dos a dos, las marcas superiores
influyen positivamente sobre la in-
tencion de acceder, y negativamente
sobre la intencion de comprar. Lo
que abre nuevas posibilidades a

los profesionales de marketing al
proponer que las marcas de lujo y
mass-market podrian obtener resul-
tados positivos introduciéndose en
el mercado del consumo colabora-
tivo a través de nuevos modelos de
negocios.

Palabras clave

Economia colaborativa,
plataformas, marcas de
lujo, mass-market, low-cost,
acceder al uso, compra.



Comunicacion
y Ventas

Contingency-based
sales enablement:
Conceptual design
of an industrial
buyer behaviour
conditioned sales
enablement model
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Resumen

Palabras clave

Debido al aumento de las expec-
tativas de los compradores B2B,
que no pueden ser satisfechas por
las habilidades, los procesos y las
estructuras de ventas, la importancia
de la capacitacién en ventas aumen-
ta para los gerentes. Es el vinculo
estratégico entre el viaje del cliente y
el proceso de venta con numerosas
relaciones entre los individuos com-
pradores y vendedores. Este estudio
se centra en la cuestiéon de qué
estrategia de capacitacion de ventas

University of Alicante (Spain)®

conduce al éxito en la situacion de
venta correspondiente. Para ello, se
desarrolla un disefio conceptual ba-
sado en la teoria de la contingencia
y el comportamiento del comprador
industrial para derivar un camino

de investigacion futuro. Una de las
implicaciones para los gestores es
diferenciar entre la situacion de ven-
ta real y la percibida por el vendedor
cuando quieran establecer la estra-
tegia de habilitacion de ventas.

Capacitacion en ventas,

teoria de la contingencia,

comportamiento del
comprador industrial.
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Estrategias de
comunicacion
durante la
covid-19 del sector
aeronautico en
Instagram. Analisis
del impacto de los
mensajes sobre el
engagement

Las empresas han incrementado

el uso de las redes sociales como
forma de establecer relaciones con
sus clientes y reducir los efectos
adversos de la pandemia. Aunque
las redes sociales brindan una gran
oportunidad es critico medir su efi-
cacia, especialmente en términos de
consecucion de engagement. Este
trabajo presenta un analisis compa-
rativo de la estrategia de comunica-
cioén en Instagram de dos aerolineas,
durante el estado de alarmay la
nueva normalidad. Los resultados,
aunque sean especificos para las

Resumen
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@P Universidad de Granada
=

aerolineas, se consideran de interés
por su aplicabilidad a empresas

de otros sectores. Los resultados
sugieren que para conseguir un
mayor engagement con los clientes,
la frecuencia de las publicaciones no
es la clave. Por otro lado, el tipo de
discurso (informativo y reflejando la
responsabilidad social corporativa
de la empresa frente a contenido es-
trictamente promocional) junto con
el mayor uso del video, en vez de
fotografias, refuerzan el engagement
con el cliente.

Palabras clave

Estrategia de comunicacion,

engagement, popularidad,
eficacia, aerolineas, Covid-19.



Influencia

del aroma en

entornos online

Resumen

Palabras clave

La COVID-19 ha acelerado la venta
online de productos. En el entorno
fisico, el aroma influye en las per-
cepciones, evaluaciones y compor-
tamiento de los consumidores, sin
embargo, su influencia en el entorno
digital no ha sido apenas estudia-
da. En este trabajo estudiamos la
influencia de los aromas a través

de Internet, centrandonos en el
producto. Asi, se realizaron diversos
experimentos de laboratorio durante
los meses de diciembre de 2020 y
enero de 2021 donde se manipuld

Boletin Empresarial 2021

27

ANGEL DEL CASTILLO RODRIGUEZ
<] angel.delcastillo@uv.es

JOSE ENRIQUE BIGNE ALCANIZ
DX enrique.bigne@uv.es

RAFAEL MARTIN CURRAS PEREZ
DX rafael.curras-perez@uv.es

@P Universidad de Valencia
=

la presencia versus ausencia del
olor, asi como la congruencia del
aroma con el producto visualizado,
un anuncio de un producto (cho-
colate o pizza) y estimulos olfativos
(aroma a chocolate, pizza o lavan-
da), en escenarios congruente e
incongruente, junto con un grupo
de control sin exposicién a aromas.
Los resultados ANOVA demuestran
que existen diferencias significativas
en la percepcion de la calidad del
producto, el estado emocional y la
actitud hacia el anuncio.

Marketing olfativo, aroma,

Internet, congruencia,

comportamiento del consumidor.
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Las marcas y
su publicidad

durante el
covid-19 en
Espana

Resumen

Palabras clave

Este estudio compara dos muestras
de anuncios emitidos en Espafa
durante la crisis sanitaria producida
por el COVID-19: la primera corres-
pondiente al confinamiento y otra de
la primera fase de la desescalada.
El objetivo es identificar la narrativa,
los recursos y los mensajes lanza-
dos por las marcas en la pandemia.
Se ha llevado a cabo un andlisis
contenido de 125 spots. El principal
descubrimiento es la funcién social
adoptada durante el confinamien-
to motivando a la poblacién con
mensajes resilientes mientras en el
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periodo inmediatamente posterior
las marcas recuperen su tradicional
objetivo comercial e incluso no re-
flejen en las imagenes y los discur-
sos publicitarios la persistencia y
dimension de la crisis sanitaria. En
conclusion, el comportamiento de
las marcas sufre una evolucion, pri-
mero enfocado al branding y su re-
putacién para después centrarse en
animar urgentemente el consumo,
pero compartiendo el apoyo comun
al bienestar emocional y psicologico
derivado de la dificil nueva realidad.

COVID-19, publicidad,

confinamiento, crisis sanitaria,

branding.



TIC, e-marketing y
Mobile Marketing

Antecedentes y
efectos del valor
hedodnico de las
aplicaciones
moviles de marcas
del sector moda

Resumen El objetivo es identificar el impacto
de las motivaciones individuales
del consumidor y las emociones
experimentadas durante la compra,
en el valor hedonico de las apli-
caciones moviles de marcas del
sector moda, y los efectos de éste
sobre el comportamiento de compra
y recomendacioén. La muestra se
compone de 340 clientes reales en
Espafia, que compran productos de
moda exclusivamente a través del
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movil. Los resultados evidencian
que la intencién de recompray la
recomendacion son determinadas
por el valor heddnico, que a su vez
es determinado por motivaciones de
aventura, autoridad, deteccion de
tendencias y busqueda de ofertas, y
emociones positivas, mientras que
las emociones negativas tienen un
efecto negativo sobre el mismo.

Palabras clave  Aplicaciones moviles; valor

percibido; motivaciones

hedodnicas; comunicacion boca-

oido; emociones.
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Experiencia del
usuario en sitios

web
tipo

amificados:
e juegos,

retos y gameplays

Resumen

Palabras clave
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En los ultimos afios ha ganado inte-
rés la practica de anadir elementos
propios de los juegos, en contextos
no ludicos, para posibilitar experien-
cias y motivaciones similares a las
que ofrecen los juegos durante el
proceso de compra de productos o
servicios, conocida como gamifica-
cion. Esta investigacion examina el
efecto de la introduccion en un sitio
web de un juego promocional en la
experiencia del cliente online y en
algunas de las métricas mas utiliza-
das en el disefio web mediante dos

experimentos que manipulan un sitio
web real realizado con este fin.

Los resultados muestran como la
gamificacion de una tienda online
puede mejorar la inmersion o el

flujo reportado por los usuarios al
navegar por la web, asi como su
predisposicidon a comprar y reco-
mendarla. También se observa como
los usuarios que navegan por un
sitio web gamificado permanecen
mas tiempo en el sitio y visitan mas
paginas por sesion.

Gamificacion del sitio web,
experiencia del consumidor,
promociones, retos, gameplays.



La co-creacion

de valor en la

comunidad virtual:
motivaciones socio-
responsables y

su efecto sobre la

autenticidad

Resumen

Palabras clave

La proliferaciéon de comunidades
virtuales ha multiplicado las posibi-
lidades de cocreacion de sus usua-
rios. Este trabajo identifica diversos
factores de socio-responsabilidad
(bienestar personal, sentimiento

de colectividad, altruismo y justicia
percibida) como motivadores del
proceso de una cocreacién de valor
constructiva en la comunidad, con la
generacion y publicacion de conte-
nido util para sus usuarios. La inves-
tigacién se contrasta empiricamente
para la comunidad virtual de AirBnb.
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@P Universidad Auténoma de Madrid
=

En esta comunidad, se diferencia
entre la cocreacion de valor en torno
al producto y a la experiencia. Se
plantea la relaciéon entre ambas di-
mensiones de cocreacion y su efec-
to en la autenticidad percibida de la
marca de la comunidad. Asimismo,
se examina el papel moderador de
la congruencia entre los valores de
los participantes y los valores de la
propia comunidad sobre los efectos
de la cocreacion en la autenticidad
percibida de la marca.

Cocreacion, autenticidad,
comunidad virtual, motivaciones

socio-responsables.
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La influencia
del jugador de
esports sobre
su audiencia

Resumen Los esports son un creciente medio
de entretenimiento con millones de
aficionados en todo el mundo. En
este trabajo se estudia cémo los ju-
gadores profesionales pueden influir
en el comportamiento de compra de
los aficionados a través de las reco-
mendaciones de marcas y produc-
tos. Los resultados muestran que
el jugador de esports actia como
influencer entre sus seguidores.
Para fomentar las intenciones de

compra deben aunarse dos factores:

1) generar valor percibido en las

RAFAEL ANAYA SANCHEZ
X< rafael.anaya@uma.es

JORGE SERRA BUENO
X jorgeserrab@gmail.com

SEBASTIAN MOLINILLO
>< smolinillo@uma.es

ROCIO AGUILAR ILLESCAS
DX rocio.aguilar@uma.es

@P Universidad de Malaga
[l

retransmisiones fluidas y entreteni-
das; y 2) asegurar la sensacion de
que el jugador actua honestamente
y tiene experiencia con la marca
recomendada. Por ello, jugadores y
marcas deben hacer equipo: la mar-
ca se vale del jugador como medio
para hacer llegar sus productos a
consumidores potenciales de una
manera mas cercana; y el jugador,
por su parte, consigue visibilidad y
recursos econémicos para mantener
su actividad profesional.

Palabras clave  esports, influencer marketing,
patrocinio, intenciéon de compra,

branding.



Publicidad

programatica.

Ese “arte’” oscuro

Resumen

Palabras clave

La publicidad programatica se ha
convertido en una técnica de publi-
cidad digital de uso cada vez mas
generalizado pero también en una
de las mas complejas, con un buen
numero de “incognitas” que han
despertado el reciente interés de
investigadores y, por supuesto, de
las organizaciones. Para arrojar algo
mas de luz en este contexto hemos
llevado a cabo un estudio cualitativo
con expertos de marketing digital
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que nos han hablado de los bene-
ficios y riesgos de esta tecnologia,
ademas de sus rasgos definitorios,
que han ido “cambiando” en los ul-
timos afios hasta hoy: RTB, audien-
cias, Black&White List y “acuerdos”
son algunas de las cuestiones mas
presentes en las entrevistas. Sélo
conociendo y entendiendo esta tec-
nologia en constante evolucién las
empresas seran capaces de poder
aprovecharla de una manera éptima.

Publicidad programatica,

beneficios, riesgos, analisis

cualitativo.
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cSomos
verdaderos
amigos? La

relacion parasocial
de los seguidores
cenntenials en

el marketing de

influencers

Resumen

Palabras clave

El Marketing de influencers esta
siendo reconocido por su poder

y eficacia, convirtiéndose en un
modelo influyente de publicidad en
redes sociales. El presente trabajo
profundiza en el papel de la per-
suasion de los influencers a través
de la evaluacion de las relaciones
parasociales con los seguidores. En
conclusion, para predecir el éxito
de las campanas de marketing de
influencers y del eWOM positivo,

FRANCISCO REJON-GUARDIA!
DA franrejon@uma.es

GABRIEL A. VICH-I-MARTORELL?
DX biel.vich@uib.cat

JOSEP RIALP-CRIADO?
D josep.rialp@uab.cat

i Universidad de Malaga'
Universitat de les llles Balears?

Universitat Autonoma de Barcelona®

se debe medir el nivel del compor-
tamiento parasocial del grupo de
seguidores. Ademas, las campafas
de patrocinio o de colaboracion
con influencers deben hacerse de
forma controlada y atendiendo a las
necesidades de los usuarios de su
comunidad, ya que de lo contrario
la percepcion de ser persuadidos y
la eficacia de este tipo de marketing
decrecera.

Marketing de influencers, relacion
parasocial, intencion de compra,
eWOM, conocimiento de la

persuasion.



Unvelling females’

customer
%agement
wit

eco-friendly

restaurants in

Instagram: the

role of brand

experience

Resumen

Palabras clave

Los restaurantes ecoldgicos estan
incrementando notablemente su
notoriedad y atractivo en las redes
sociales, especialmente entre muje-
res, destacando Instagram como un
canal de comunicacion muy efectivo
debido a su naturaleza visual. El
objetivo de este estudio es anali-
zar la influencia de la originalidad
percibida del contenido publicado
por estos restaurantes en Instagram
en el engagement de las seguidoras
de la marca. Ademas, se estudia

el efecto del engagement en el
comportamiento, para seguidoras
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con y sin experiencia previa con el
restaurante. Los resultados mues-
tran que la originalidad percibida
de las publicaciones de la marca en
Instagram constituye un elemento
determinante del engagement de
las seguidoras de la marca en la
red social, que, a su vez, afecta a
su comunicaciéon boca-oido (WOM)
positiva y a su intencion de (re)visitar
el restaurante. Interesantes diferen-
cias en los efectos del engagement
se observan entre seguidoras con y
sin experiencia previa con el restau-
rante.

Instagram, Restaurantes

ecolégicos, Engagement del

consumidor.
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Marketing
Turistico

Antecedentes de
motivacion, uso
y gratificacion en
medios sociales

turisticos

Resumen

Palabras clave

El objetivo de este estudio es
identificar los antecedentes de

los usos y gratificaciones y de las
motivaciones de busqueda de infor-
macion turistica en redes sociales.
El modelo propuesto plantea tres
tipos de antecedentes: la persona-
lidad (altruismo, auto-expresién y
auto-realizacion), los atributos del
turismo inteligente (interactividad,
valor informativo, accesibilidad y
personalizacion) y la influencia social
(identidad social y presencia social).

05

LUCIANA CHAVEZ SANTANA
DX luecha@alumni.uv.es

CARLA RUIZ MAFE
DX carla.ruiz@uv.es

RAFAEL CURRAS PEREZ
DX rafael.curras-perez@uv.es

@P Universidad de Valencia
=

La muestra consta de 401 usuarios
activos de comunidades de viajes
en linea. Los resultados indican

que el altruismo y la autoexpresion
influyen positivamente en los usos

y gratificaciones derivados de los
medios sociales. La autorrealizacion,
identidad social y percepcioén del
turismo inteligente son predictores
significativos de las motivaciones de
busqueda de informacion turistica
en medios sociales.

Teoria de usos y gratificaciones,
turismo inteligente, personalidad,
influencia social, big data.



Confianza de los
usuarios espanoles
en airbnb y sus
efectos en el apego

y la posesion

psicologica

Resumen

Palabras clave

Airbnb es una de las mayores
empresas del mundo en el sector
de la economia colaborativa. En
este tipo de plataformas la falta de
confianza es uno de los mayores
obstaculos para atraer mas clientes.
El objetivo de esta investigacion es
conocer como se genera la confian-
za del usuario tanto en la plataforma
como en el anfitrién. Los resultados
muestran que en la confianza hacia
la plataforma influyen sus caracte-
risticas técnicas, mientras que en
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la confianza hacia los anfitriones
destacan la interaccién y la familia-
ridad. Ademas, la confianza hacia
el anfitrion genera apego solo hacia
éste, mientras que la confianza en
Airbnb conlleva también un mayor
apego hacia el anfitrion. Finalmente,
mediante ambos apegos el usuario
desarrolla una propiedad psicoldgica
que le lleva a considerar el espacio
compartido como propio.

Airbnb, Economia Colaborativa,
Confianza, Apego, Propiedad

Psicolégica.
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Contenido

enerado por
os hoteles en

redes sociales y
su influencia en
la intencion de

reserva

Resumen

Palabras clave

En esta investigacion se evalla el
impacto del contenido generado

por el hotel en redes sociales en la
intencion de reserva. El andlisis con
datos procedentes de una encuesta
a 834 clientes potenciales de hoteles
muestra que el contenido generado
por el hotel no afecta directamente
a la intencién de reserva, sino que
influye en esta a través de sus me-
diadores, ya que su influencia en la
calidad percibida de la informacién y
en el engagement online, entendido

MONICA VELOSO
<] monica.veloso@uam.es

MONICA GOMEZ-SUAREZ
<l monicagomez@uam.es

@P Universidad Auténoma de Madrid
[l

como interaccién con el usuario,
tiene un impacto positivo en la in-
tencién de reserva. El engagement,
ademas, influye de manera positiva
en la actitud hacia el hotel, lo que,

a su vez, incrementa la intencién

de reserva. Por tanto, se deben
disefiar contenidos actualizados que
reduzcan el esfuerzo de evaluacion,
el proceso de busqueda de informa-
cion y el riesgo percibido, animando
a participar y permitiendo crear
vinculos afectivos con el hotel.

Contenido generado por el hotel,
redes sociales, intencion de
reservar, calidad percibida de la
informacion, engagement.
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El proceso de

formacion de la

lealtad hacia un

destino turistico

en tiempos
de pandemia
(covid-19)

Resumen

Palabras clave

Este trabajo examina cémo la
formacion de la lealtad hacia un
destino turistico esta condicionada
en tiempos de pandemia (Covid-19).
En particular, se consideran como
factores explicativos de la lealtad al
destino tanto variables de compor-
tamiento convencionales —imagen
percibida, satisfaccion y busqueda
de variedad-, como los multiples
riesgos asociados a una pandemia
—riesgos financieros, de desempefio,
fisicos, psicolégicos, sociales y tem-
porales-. La evidencia obtenida de

JESUS COLLADO AGUDO
< colladoj@unican.es

M.MAR GARCIA DE LOS SALMONES SANCHEZ

P gsalmonm@unican.es

ANGEL HERRERO CRESPO
DX herreroa@unican.es

HECTOR SAN MARTIN GUTIERREZ
D smartinh@unican.es

@P Universidad de Cantabria
==

una muestra de mas de 1.000 turis-
tas espafioles encuestados via elec-
trénica (panel online de la empresa
especializada Netquest), indica que
los riesgos fisicos y de tiempo con-
dicionan de modo negativo la lealtad
del turista hacia el destino. Ademas,
se observa que la satisfaccion con
experiencias pasadas en el destino
tiene un impacto positivo en la “in-
tencién de recomendar el destino”,
mientras que la imagen percibida
del destino influye en “intencion de
volver a visitar el destino”.

Riesgo percibido, Destino,
Imagen, Satisfaccion, Busqueda

de variedad, Lealtad.
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El proceso de

integracion
de mensajes

procedentes de

los DMO y del

EWOM en turismo
gastronomico. Un
estudio mediante

eye tracking

Resumen

Palabras clave

Hoy en dia es fundamental que

los gestores de destinos turisticos
(DMO) planifiquen y ejecuten de ma-
nera efectiva no solo los esfuerzos
de comunicacién que ellos controlan
en sus canales digitales, por ejemplo
las redes sociales, sino también

que sean capaces de gestionar las
opiniones que generan los usuarios
en redes sociales acerca de los
destinos (€WOM). Esta investigacion
aborda esta cuestion en el contexto
del turismo gastrondémico, tratando
de examinar en qué medida el grado

BEATRIZ GARCIA CARRION
X< beatrizgarcia@ugr.es

SALVADOR DEL BARRIO GARCIA
X< dbarrio@ugr.es

FRANCISCO MUNOZ LEIVA
< franml@ugr.es

LUCIA PORCU
DX luciapor@ugr.es

@P Universidad de Granada
[l

de consistencia (alta vs baja) entre
los mensajes que el turista recibe
de DMO y de seguidores afecta su
respuesta en términos de atencion,
reconocimiento y preferencias. Para
ello, se ha llevado a cabo un disefio
experimental intrasujetos mediante
eye tracking con una muestra de 80
usuarios de la red social Facebook
que habian realizado turismo en

los ultimos meses. Los resultados
obtenidos aportan interesantes
implicaciones de caracter tedrico y
para la gestion.

Seguimiento ocular, turismo
gastronémico, consistencia entre
mensajes, DMO, eWOM, redes

sociales.



Explorando
dimensiones
de valor y sus
efectos sobre

la

lealtad: el caso de
los festivales de

musica virtuales

Resumen

Palabras clave

La industria de la musica con motivo
de la pandemia se ha visto obligada
a suspender espectaculos y concier-
tos. Los festivales de musica virtua-
les se plantean como una alternativa
emergente a los festivales tradicio-
nales en el actual contexto. La expe-
riencia del festival de musica virtual
a partir de su valor percibido se
entiende como una compensacion
entre beneficios y costes. En este
sentido, se observa que los asisten-
tes de festivales musicales virtuales
experimentan beneficios funcionales
y emocionales, pero no sociales. Es
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por ello que es necesario avanzar

en nuevas formas de socializacion
virtual para mejorar la experiencia
de estos festivales. Nuestra investi-
gacion revela que la percepcion de
valor intensifica el comportamiento
de lealtad hacia los festivales de
musica virtuales. Estos resultados
aportan nuevos conocimientos para
comprender mejor los procesos de
toma de decisiones de los asistentes
a los festivales en tiempos pandémi-
cos y satisfacer sus preferencias de
manera mas eficiente.

Festivales virtuales,
valor percibido, PLS,
lealtad, musica.
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cInfluye la

PATRICIA ISABEL SANTATERESA BERNAT'

relacion con el
travel vlogger en
la intencion de
visitar un destino?

Resumen

Palabras clave

El presente trabajo analiza cémo la
figura del denominado travel viogger
influye sobre el comportamiento del
turista mediante la relacion gene-
rada entre el emisor y el receptor
del mensaje. Para ello, se toman
como referencia dos teorias de
comportamiento social: Teoria de
Identificacion Social y Teoria del
Efecto Parasocial, proponiendo un
modelo tedrico que evalia como

la relacion entre el vlogger y el re-
ceptor influye en las intenciones de
comportamiento del turista respecto
a la fuente y al destino turistico.

X< psantateresa@florida-uni.es

MARIA ISABEL SANCHEZ GARCIA?
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i Florida Universitaria’
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Se desarrolla un estudio empirico
mediante encuesta online, obtenién-
dose una muestra de 412 indivi-
duos. Los resultados muestran que
la credibilidad es un determinante
muy potente de la identificacion
con la fuente y de la existencia de
un efecto parasocial que, ademas,
se ve afectado por la identificacion.
Asimismo, tanto la identificacion
como el efecto parasocial influyen
positiva y significativamente en el
comportamiento futuro hacia el
destino y hacia la fuente.

Vloggers, Identidad Social,
Efecto Parasocial, destino
turistico, comportamiento

futuro del turista.



Los influencers
Yy SU repercusion
en la intencion
de visita de un
destino turistico

Resumen

Palabras clave

Los influencers en Instagram son
fuentes de informacion para el
turista al elegir un destino turistico.
El objetivo de este trabajo es evaluar
como afectan distintas caracteristi-
cas de la credibilidad del influencer
en la actitud y la intencion de visita
del turista. Los resultados revelan
que las empresas turisticas deben
ser conscientes de que el perfil del
influencer (celebrity o micro-influen-
cer) ejerce un efecto notable en el
comportamiento del seguidor. Para
generar una actitud positiva y la vi-
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sita al destino, es necesario que los
influencers sean percibidos como
honestos en el caso de los micro-in-
fluencers, y similares a su audiencia
respecto a las celebrities. Ademas,
una actitud positiva hacia la publica-
cion sera esencial para que el turista
desarrolle una actitud positiva hacia
el destino, especialmente, en el caso
de los micro-influencers. Finalmente,
el atractivo del influencer influye en
la actitud de forma especifica en el
caso de las celebrities.

Credibilidad, actitud, intencién
de visita, destino turistico,

influencers, Instagram.
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Papel de las
marcas de

garantia en la

generacion de

confianza en

el contexto de

pandemia de

covid-19

Resumen

Palabras clave
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En el contexto actual, la industria
turistica y otros sectores se esfuer-
zan por recuperar la confianza hacia
los destinos turisticos, elemento que
se ha visto fuertemente afectado por
el contexto de pandemia del Co-
vid-19. Para ello, las organizaciones
adoptan medidas entre las que se
encuentra el lanzamiento de marcas
de garantia, como herramientas

que contribuyen a incrementar el
valor que ofrece el destino, y para
influir en la generacion de confianza,
integrando esta variable en estudios
previamente desarrollados.

Entre esas marcas se encuentra el
sello “Safe tourism certified”, que

es la marca que cuenta con ma-

yor reconocimiento en el mercado
frente al resto de marcas de garantia
sanitaria.

Esta investigacion se centra en
analizar el efecto de las marcas de
garantia sobre la confianza, con el
fin Ultimo de proporcionar reco-
mendaciones e implicaciones a
las organizaciones turisticas en la
politica de gestién de marca, para
mejorar su situacion en el contexto
de pandemia.

Marcas de garantia, confianza,
intencion de visita, turismo,

Covid-19.



Retos y
oportunidades
de futuro para el
turismo: turismo
inteligente y co-
creacion

Resumen El turismo espafiol, pese a su espe-
cializacion turistica de sol y playa,
ha encontrado una oportunidad de
futuro basada en la aplicacion de las
nuevas tecnologias y la co-creacion
en los destinos turisticos inteligen-
tes, demostrando ser un activo para
el desarrollo socioecondémico de
un lugar con productos turisticos
de mayor valor anadido, tanto para
turistas como para residentes.

Este trabajo pretende realizar una
evaluacion de la actividad turistica
en la provincia de Cuenca, donde
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existe una ingente riqueza patrimo-
nial a disposicién de ser empleada
por las empresas y agentes del
sector como factor de desarrollo del
turismo sostenible y la aplicacion

de las TICs en vias hacia la implan-
tacion de Cuenca como Destino
Turistico Inteligente (DTI), analizando
el papel que el valor del DTl y de la
co-creacion poseen en el modelo
tradicional de satisfaccién en el
comportamiento de compra, de
recomendacion en su labor prescrip-
tora y de la intencién de revisita.

Palabras clave  Valor del destino inteligente,
co-creacion, satisfaccion-
recomendacion-revisita.
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Revision de la
iInvestigacion

sobre co-creacion

de valor en

entornos virtuales
de ecoturismo.

Un analisis

bibliométrico

Resumen

Palabras clave

Dia a dia todos los usuarios/con-
sumidores co-creamos valor en las
distintas plataformas virtuales (redes
sociales, comunidades virtuales,
blogs, etc.) ya que son canales muy
utiles y funcionales para generar
contenido y valor. En las ultimas
décadas son diversos los ejemplos
de plataformas virtuales de éxito en
las que los turistas pueden inte-
ractuar y co-crear valor con otros,
con las propias marcas y destinos.
Distintas areas en economia, turis-
mo, administracién, negocios, etc.
han investigado este fenémeno de
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co-creacion de valor (CCV). En este
trabajo llevamos a cabo un andlisis
bibliométrico de toda la investiga-
cion académica sobre la CCV en
plataformas virtuales de ecoturismo
y turismo sostenible. Este analisis
proporciona una evolucion de los
principales temas de investigacion
en este ambito durante el periodo
2003-2019. En concreto, esta inves-
tigacion persigue identificar cuales
son los temas actuales y pasados,
asi como, predecir tendencias emer-
gentes sobre la CCV en plataformas
virtuales de ecoturismo.

Analisis bibliométrico, co-creacion
de valor, plataformas virtuales,
redes sociales, turismo sostenible,

ecoturismo.



Segmentacion de
los turistas sobre

la base de su

comportamiento
espacio-temporal

en destinos
culturales

Resumen

Palabras clave

El objetivo del trabajo es segmentar
a los turistas de acuerdo con su
comportamiento espacio-temporal
en un destino cultural. Para ello se
analiza los lugares que visitan, el
tiempo que estan en cada uno de
ellos y el orden en el que realizan la
visita. Para poder conocer la ruta se-
guida por los turistas, se han usado
los datos de ubicacion que propor-
ciona la Cronologia de Google. El
analisis de datos se ha realizado
usando una metodologia propia de
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la bioinformatica, el alineamiento de
secuencias. El uso de esta meto-
dologia resulta fundamental para la
gestion estratégica de los destinos,
ya que permite mejorar la gestion
de los flujos, conocer las zonas

con mayor densidad de visitantes y
trabajar en su descongestion. Los
resultados demuestran la existen-
cia de cuatro segmentos que se
diferencian en el nimero de zonas
visitadas y en el tiempo que dedican
a su visita.

Segmentacion del turista,
comportamiento intra-destino,
alineamiento de secuencias,

turismo cultural.
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Understanding

tourism
experiences
in protected

natural places: An
apg ication of the
S-0-R model in
national parks

Resumen

Palabras clave

Este trabajo analiza las experiencias
en entornos naturales protegidos a
través de una extension del S-O-R
model (Stimulus-Organism-Respon-
se). En él se estudia de qué manera
la forma en que ésta es procesada
(arousal and attachment) por el
visitante, influye en sus intenciones
futuras. A partir de una muestra de
459 visitantes de un parque nacional
en Espafa, los resultados muestran
que la dimension estética, escapista
y educativa influyen positivamen-
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te en la percepcion global de la
experiencia. Ademas, revelan que
las empresas y destinos turisticos
ubicados en este tipo de entornos
deben propiciar la activacion emo-
cional del visitante para influir positi-
vamente en su satisfaccion mientras
que si su objetivo es impactar en

las intenciones futuras del visitante
deben focalizar sus esfuerzos en el
desarrollo vinculos con el entorno
natural.

Experiencia, parque nacional,
modelo S-0O-R, attachment,

arousal, lealtad.



Etica, Responsabilidad
Social y Marketing No

Lucrativo

Analisis de la
accesibilidad

web en los

e-commerces

espanoles

Resumen

Palabras clave

La igualdad de oportunidades y la
inclusién social supone apostar por
la integracién en todos los aspectos
de la vida, incluyendo entre ellos

el digital. La actual situacion de
pandemia muestra la necesidad

de una inclusion total en el entorno
online y para ellos los e-commer-
ces constituyen una pieza esencial.
Mediante una evaluacion de la
accesibilidad web con la herramien-
ta TAW y un modelo de regresion
lineal se analiza la situacién actual
de los 24 e-commerces con mayor
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trafico en Espana. Los resultados
demuestran la necesidad de mejora
hacia las pautas de accesibilidad
web. Las relaciones existentes entre
el indicador de autoridad de pagina
y la accesibilidad web junto con
otras métricas web que competen
al éxito de la misma determinan los
beneficios que reporta la inclusién
social. Se contemplan implicaciones
practicas que facilitan a los e-com-
merces enfrentarse al desafio de un
portal rentable a nivel transaccional
y verdaderamente universal.

Accesibilidad web;

e-commerce; reputation

online; WCAG 2.0; inclusion

social; analitica web.
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Co-creacion de
valor organizacion
no lucrativa-
empresa. Factores
determinantes
para las entidades
sin animo de
lucro

Son numerosas las investigaciones
que han analizado los procesos de
co-creacioén de valor de las empre-
sas con sus grupos de interés clave;
principalmente, con sus clientes y
sus empleados. Sin embargo, como
consecuencia de la generalizacion
del interés y el compromiso con la
responsabilidad social corporativa,
el andlisis de la co-creaciéon empre-
sa-organizacioén no lucrativa alcanza
también cierta relevancia en la litera-
tura especializada, si bien conside-
rando como unidad de analisis a las

Resumen
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empresas y no tanto a las entidades
sin animo de lucro. En este contex-
to, el presente estudio analiza este
tipo de co-creacioén desde el punto
de vista de las organizaciones no
lucrativas tratando de identificar sus
factores determinantes desde esta
perspectiva. Para ello se utiliza una
muestra de 205 entidades de este
tipo que colaboran, o han colabora-
do, en el desarrollo de una actividad,
proyecto, programa o servicio con
una empresa determinada durante
los ultimos afos.

Palabras clave

Co-creacion de valor organizacion

no lucrativa-empresa; factores
institucionales; cultura colaborativa;
normas relacionales; capital social;

factores organizativos.

" El presente trabajo se enmarca en el Proyecto de 1+D+| orientado a los retos a la sociedad con codigo PID2019-109580RB-100, promovido y
financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovacion del Gobierno de Espafa a través de la Agencia Estatal de Investigacion.



Creacion de

valor compartido:

Exploracion

en un cluster
de innovacion

tecnologica

Resumen

Palabras clave

Los efectos de las empresas sobre
la sociedad han sido fuente de
estudio de numerosas investigacio-
nes. Cuestionamientos al modelo
tradicional llevaron a que Porter y
Kramer desarrollaran el concepto de
Creacion de Valor Compartido, un
enfoque donde las empresas con-
sideren los efectos de la sociedad y
medioambiente en sus modelos de
negocio, creando valor para todas
las partes interesadas. Tomamos

la arista de cluster para determinar
como las empresas agrupadas
entienden y crean valor compartido,
identificando sus antecedentes y
consecuencias. Mediante casos de
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estudios multiples pudimos identifi-
car que en los clUsteres se colabora
con recursos y habilidades que
impulsan la innovacién y aportan

al crecimiento social, econémico

y ambiental. Los encargados de
empresas pueden aprovecharse de
este trabajo al considerar facto-

res sociales y ambientales en sus
modelos de negocios, generando
estrategias que aporten mayores
beneficios. Asimismo, pueden de-
sarrollar estrategias de cooperacion
para mejorar su negocio y simulta-
neamente satisfacer necesidades
sociales.

Creacion de valor compartido,
co-creacion de valor, cluaster,

estudio de caso.
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Efecto de la
informacion

mediatica acerca
de la acuicultura
sobre la demanda de
dorada de cultivo en
los establecimientos

detallistas

Resumen

Palabras clave

Esta investigacion analiza la influen-
cia que tiene la cobertura de los
medios de comunicacion de masas
sobre la demanda de productos de
acuicultura y, especificamente, la
compra de dorada de cultivo. En
particular, se examinan los efectos
de la informacion difundida por los
periédicos generalistas de mayor
tirada en Espafia, que se resume en
un indice que mide la intensidad y
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el contenido de las noticias publica-
das relacionadas con la acuicultura.
Los valores obtenidos para este
indice se incluyen en la funcion de
demanda de dorada en Espafa
durante un periodo de cinco afos.
Los resultados obtenidos confirman
observaciones previas en el mer-
cado de salmén que sugieren un
efecto positivo, aunque débil, sobre
las cantidades demandadas.

Acuicultura, medios
de masa, demanda,
dorada.
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