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Extracto

Analizar los factores de atraccién de los centros comerciales denominados entornos de comercio
modernos es un tema de interés general en marketing. En esta linea, el papel de los servicios
basados en presencia de la tecnologia ha sido poco estudiado frente al auge de la transforma-
cion y entornos inteligentes para favorecer la calidad de estilo de vida de los consumidores y
sus intenciones de comportamiento. Por lo anterior, se hizo una investigacién para identificar
la percepcion de los servicios centrados en presencia de tecnologia en los centros comerciales
desde el contexto de entornos inteligentes de comercio, con el fin de proporcionar informacién
para optimizar la capacidad de atraccion de estos lugares tras la covid-19. El método empleado
fue de caracter cuantitativo con analisis descriptivo correlacional mediante una encuesta online
aplicada a 682 personas. Los resultados sugieren que existe una percepcion favorable de la
tecnologia como factor de atractividad en los centros comerciales, capaz de ser aprovechada
por la constante evolucion de esta industria, en donde adaptarse a los cambios de estilos de
vida de clientes y consumos digitales requiere mayor cantidad de iniciativas y evaluacién de los
servicios de tecnologia capaces de favorecer la intencion de visita a los centros comerciales.

Palabras clave: atractividad; centro comercial; ciudad inteligente; entorno de comercio moderno;
tecnologia.
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Evolution of attraction strategies in shopping centers
after covid-19: the role of services focused on
technology presence versus visit intention

Gilbert Lopez Agudelo (corresponding author)

Leonardo Ortegon Cortazar

Abstract

Analyzing the attraction factors of shopping centers called modern retail environments is a topic
of general interest in marketing. In this line, the role of services based on the presence of technol-
ogy has been little studied in the face of the rise of transformation and intelligent environments
to favor the quality of consumers’ lifestyles and their behavioral intentions. Therefore, a research
was conducted to identify the perception of services focused on the presence of technology in
shopping malls from the context of smart retail environments, in order to provide information
to optimize the attractiveness of these places after covid-19. The method used was quantita-
tive with descriptive correlational analysis through an online survey applied to 682 people. The
results suggest that there is a favorable perception of technology as a factor of attractiveness
in shopping malls, capable of being exploited by the constant evolution of this industry, where
adapting to changes in customer lifestyles and digital consumption, requires more initiatives
and evaluation of technology services capable of favoring the intention to visit shopping malls.

Keywords: attractiveness; shopping center; smart city; modern retail environment; technology.
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Los centros comerciales son entornos de comercio moderno que cada vez ofrecen expe-
riencias mas recreativas y satisfactorias, con una constante evolucion de su gestion compe-
titiva basada en la presencia de diversos factores capaces de afectar la intencién de visita.
En esta linea, la busqueda de factores alternativos de atraccién tiene especial relevancia,
por lo que se propone que los servicios centrados en la presencia y percepcion de tecnolo-
gia pueden favorecer la capacidad de atraccion e interés de las personas, siendo un tema
reciente en la literatura que requiere mayor comprension (Al-Subhi, 2021).

La prestacion de servicios de tecnologia para atraer a personas a un lugar y mejorar su
calidad de visita proviene de la nocién de entornos y ciudades inteligentes (Camargo Salas
et al., 2021), caracterizado por el desarrollo de iniciativas destinadas a mejorar los servicios
de entornos urbanos (De Jong et al., 2015), incluyendo espacios de alta aglomeracién de
personas como los centros comerciales, denominados hoy en dia entornos minoristas de
comercio moderno (Krey et al., 2022; Al-Subhi, 2021).

En la revision de literatura realizada por Gomes y Paula (2017) y Ortegén Cortazar (2020)
respecto a los factores de atraccion de los centros comerciales, sugieren diversos aspec-
tos, como la facilidad de acceso, que incluye la ubicacion, la seializacion, la convenien-
cia de rutas, el tiempo de viaje, la conveniencia de horarios y las facilidades de uso de
estacionamientos; la variedad de oferta del centro comercial, que incluye la diversidad de
tiendas, productos y servicios, las promociones, el personal de venta disponible para los
visitantes; la presencia de clientes en el centro comercial, que incluye el nUmero de perso-
nas, las caracteristicas del consumidor, la socializacion, la circulacion y aglomeracion de
personas; el disefio fisico del centro comercial, que contiene aspectos de percepcién en
términos de su tamano, disefio exterior o interior, arquitectura, atractivo fisico, condicio-
nes de confort, limpieza y apariencia global; y el entretenimiento del centro comercial, que
contiene aspectos asociados a la respuesta de excitacion, motivacion, involucramiento y
alegria del consumidor, debido a las opciones recreativas y de ocio disponibles. En esta
linea, tras la revision de literatura, se observa un escaso numero de investigaciones que
hayan considerado variables relativas a la percepcién de servicios de tecnologia que ca-
racterizan a un entorno de comercio, a excepcién de la obra de Al-Subhi (2021), en donde
analizan la utilizacién de una aplicacion para reservar citas de visita a un centro comercial
para reducir aglomeraciones.

Por lo anterior, consideramos que la presencia de servicios de caracter tecnolégico se
ha venido incorporando en la gestién competitiva de los centros comerciales en mayor me-
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dida tras la covid-19 en una perspectiva de entorno inteligente y, por tanto, requiere mayor
investigacion empirica que pueda demostrar su papel como factor alternativo de atraccion.
En consecuencia, el objetivo de la presente investigacion fue identificar la percepcion de los
servicios centrados en presencia de tecnologia en los centros comerciales desde el contexto
de entornos inteligentes de comercio, con el fin de proporcionar informacién conducente a
optimizar su propia capacidad de atraccion, contribuyendo al mercadeo de estos lugares.

Para mejorar la comprension y perspectiva de la investigacion, este trabajo se estructura
empezando con una revisién de literatura para definir el concepto de entornos inteligentes,
posteriormente entornos de comercio moderno y atractividad de los centros comerciales,
para luego abordar la metodologia, el andlisis de los resultados y presentar la discusion de
la investigacion.

Un entorno o ciudad inteligente implica innumerables retos de planificacién y coordi-
nacién con actores politicos, empresariales y de los propios habitantes para dar respuesta
a las necesidades de la era moderna con el fin de mejorar la calidad de vida de los ciuda-
danos (Lagos Reinoso, 2022; Ibafiez Gaona et al., 2020). Es asi como nacen los entornos
inteligentes, como lugares de innovacion que favorecen a las ciudades o lugares de alta
aglomeracion de personas, al ser catalizadores de la digitalizacién, en los cuales se com-
bina el software con las redes de telecomunicaciones para llegar a una verdadera transfor-
macioén de los entornos (Casas Toris et al., 2020). Entre las acciones que se realizan con
la inclusién de la tecnologia en entornos urbanisticos en el panorama latinoamericano se
puede destacar servicios de conexion a internet en espacios abiertos, digitalizacion de tra-
mites, plataformas de comunicacién, sensores y camaras para la seguridad, monitoreo de
transporte publico, estaciones de monitoreo de contaminacion de aire y servicio de parqueo
de vehiculos, entre otros (Cabello, 2022).

En definitiva, Bedia Brisefio (2022) sefiala que el concepto de entornos o ciudad inteli-
gente tiene distintos consensos sobre lo que es o deberia ser alrededor del mundo, siendo
aplicable a empresas tecnolégicas, universidades y centros de administracién publico, cuyo
principal constante es la fuerte implementacion de servicios con presencia de tecnologias
de la informacién y la comunicacion (TIC) (Duygan et al., 2022), que incluye también uno
o varios aspectos de los entornos, por lo cual una ciudad puede tener varios proyectos o
zonas como centros comerciales, universidades, empresas y demas lugares que alcancen
la denominacion de inteligentes.

Revista de Marketing y Publicidad, 7 (marzo-octubre 2023), pp. 7-25 | 1
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Los entornos de comercio moderno o también llamados grandes centros comerciales
son la evolucién de los antiguos mercados locales, en los cuales las personas se reunian
para comprar bienes y servicios a los comerciantes, agricultores y fabricantes, que se ins-
tauraban en lugares especificos que no eran considerados un mero lugar de comercio, sino
también un lugar de convergencia y entretenimiento (Mok y Cai, 2021).

El nacimiento y progreso de los centros comerciales ha desatado un gran impacto en
el comportamiento de compra de las personas, debido a la conveniencia de pasar de visi-
tar tiendas individuales, no conectadas, en diferentes partes de la ciudad a conseguir todo
lo necesario en un Unico lugar (Makgopa, 2016), lo cual hace que los centros comerciales
se conviertan en parte integrante de la vida cotidiana de las personas que viven en areas
metropolitanas y grandes ciudades.

En Colombia, existen mas de 257 centros comerciales y alrededor de 32.000 locales, de
acuerdo con cifras de la Asociacion de Centros Comerciales de Colombia (2022), los cuales
han sido el lugar de preferencia de compra por parte de los colombianos por mas de tres
décadas, lo que ha permitido la expansion de esta industria gracias al gran interés que des-
piertan en los consumidores las multiples funciones que se pueden realizar en estos lugares,
como compras, recreacion, creacion de redes, atencion médica e incluso educacion, lo cual
hace la experiencia de visita enriquecedora (Eduful y Eduful, 2021; Gonzéalez Litman, 2021).
Si bien la gran mayoria de los centros comerciales en Colombia son antiguos, actualmente
se esta trabajando por potenciar componentes diferentes al comercio tradicional, ya que el
paso de la pandemia dentro del sector inmobiliario limité drasticamente a los centros co-
merciales, los cuales tuvieron que vivir temporadas sin flujo y compra de consumidores, o
que obligd a muchos comercios a reinventarse en el camino (Lorenzo, 2022). Frente a este
panorama, se hizo necesario el uso de soluciones tecnoldgicas para mejorar las experiencias
de los clientes, en donde se incluyeron ambientes experienciales, el e-commerce, click and
collect, drive through, e-stores, social selling y ventas por redes sociales, acomodandose asi
a las nuevas realidades y nuevos habitos del consumidor tras la pandemia (Hobroh, 2021).

El cambio en el comportamiento del consumidor hacia el comercio electrénico ha se-
falado la necesidad de reinvencion de los centros comerciales para satisfacer las necesi-
dades de los usuarios, al apostar por la inclusion de servicios centrados en presencia de
tecnologia para hacer mas atractivos dichos lugares (Garcia, 2021). Para el caso de Bogota,
el Centro Comercial Santafé y Plaza de las Américas han realizado recientemente modifica-
ciones en la infraestructura y elevado el nimero de acciones con servicios de tecnologia.
Por ejemplo, Plaza de las Américas cred un espacio en el metaverso para que los usuarios
puedan visitar de forma virtual las marcas que hacen parte de sus tiendas fisicas, para estar
de esta manera a la vanguardia con las tendencias digitales, innovando en la forma como
los usuarios interactuan con los centros comerciales (El Tiempo, 2021).
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En el contexto de la pandemia, el comportamiento del consumidor se modificé drastica-
mente respecto a los atributos de intencion de visita a los centros comerciales, en donde,
segun un estudio realizado por la Federacion de Comerciantes y Empresarios Fenalco (2022),
la preferencia de los colombianos cambid, ya que en la actualidad los atributos primordiales
que mayormente se valoran de un centro comercial son la facilidad de parqueo y la limpie-
za e higiene, teniendo asi como resultado que muchos centros comerciales se adaptaran a
este nuevo cambio de comportamiento, invirtiendo en tecnologias para abordar las preocu-
paciones de los consumidores frente a la covid-19, al incluir, por ejemplo, desde artefactos
de bafio sin contacto, hasta botones de ascensor autolimpiables, entre otras funciones, para
poder satisfacer las expectativas del cliente de una experiencia sin contacto (JLL, 2020).

Es asi como se evidencia que la intencién de visita del consumidor al centro comercial
es un tema de interés latente, ya que su comportamiento es considerado como un factor
de relevancia para el éxito y desarrollo de un negocio, por lo cual los administradores de
los centros comerciales buscan atraer al consumidor por medio de diversas estrategias y
servicios para favorecer su experiencia en los centros comerciales (Orozco Gomez, 2016;
Chen, 2012). Sin embargo, esta tarea no siempre es sencilla, debido a la creciente ofer-
ta de lugares para salir de compra, socializar o entretenerse, sumando a ello los avances
tecnoldgicos y el acceso al internet, lo cual hace que los usuarios posean una gran can-
tidad de informacion y distintas opciones de compra sin ni siquiera salir de casa, dando
asi apertura a la omnicanalidad, en la cual los consumidores colombianos pueden acce-
der a todos los medios de compra: presencial, sitios de internet, aplicaciones de retailers,
compra y entrega, WhatsApp, redes sociales o llamadas telefénicas (Tachack, 2022). En
esta linea, se vuelve cada vez mas relevante que un centro comercial aumente su atracti-
vidad por medio de la inclusion de nuevos servicios, incluyendo presencia de tecnologias
que logren estimular experiencias altamente satisfactorias para lograr multiples beneficios,
como el consumo durante la visita, la intencién de volver y la recomendacion con conoci-
dos (Orozco Gémez, 2016).

La literatura ha reportado diversos factores de atraccién a los centros comerciales (Gomes
y Paula, 2017), incluyendo diagnésticos de imagen de cada centro comercial por parte del
consumidor (Ortegén Cortazar y Royo Vela, 2015); no obstante, no se cuenta con un con-
senso frente a los factores que componen la atraccién, como se dio evidencia en la intro-
duccion. A pesar de existir diversos y multiples factores de atraccion, Ortegén Cortazar
(2020) sugiere algunas variables de atraccion comunes, como la facilidad de acceso, que
incluye la ubicacion, la sefalizacion, la conveniencia de rutas, el tiempo de viaje, la conve-
niencia de horarios y las facilidades de uso de estacionamientos; la oferta y variedad del
centro comercial, que incluye la diversidad de tiendas, productos y servicios, las preferen-
cias de compra, las promociones, el valor de la oferta y el personal de venta disponible
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para los visitantes en el centro comercial, incluyendo la sensacion de lujo y prestigio debi-
do a la presencia de tiendas, productos y servicios exclusivos; la presencia de clientes en
el centro comercial, que incluye el nUmero de personas, las caracteristicas del consumidor,
la socializacion y la circulacion y aglomeracion de personas; el disefio fisico del centro co-
mercial, que contiene aspectos de percepcion en términos de su tamano, disefio exterior o
interior, arquitectura, atractivo fisico, condiciones de confort, limpieza y apariencia global
agradable de la atmosfera, incluyendo el ambiente de naturaleza en el centro comercial; y
el entretenimiento del centro comercial, que contiene aspectos asociados a la respuesta
de excitacion, motivacion, involucramiento y alegria del consumidor, debido a las opciones
recreativas y de ocio disponibles.

Por lo anterior, los factores de atraccion mencionados anteriormente guardan un nivel de
correlacion con la intencion de visita de los consumidores hacia los centros comerciales, ya
que al examinar la atraccion de los entornos de comercio modernos se evidencia un mayor
o0 menor intencidn para preferir visitar uno o un conjunto de centros comerciales modernos.

La investigacion realizada utilizd el método cuantitativo con analisis descriptivo correla-
cional. El analisis descriptivo permite que se recolecten datos de interés para caracterizar
las propiedades, perfiles o cualquier otro fendmeno de manera independiente o conjunta
sobre los temas de interés de una investigacion (Arias Gonzales y Covinos Gallardo, 2021).
Por su parte, el andlisis correlacional permite profundizar en la forma en como se relacio-
nan o asocian las variables en un contexto particular, sin poder determinar causas o efec-
tos, pero favorecen evidencias de informacion para investigaciones futuras (Rios Rodriguez,
2017; Hernandez Sampieri et al., 2010).

El instrumento empleado bajo esta investigacion corresponde a un cuestionario estruc-
turado online compuesto por escala de medicidon de tipo Likert de 7 niveles, en el que se
le pidio a los encuestados sefalar su grado de acuerdo a cada situacién, siendo 1 el grado
mas bajo y 7 el grado mas alto de acuerdo. En el instrumento se midieron dos dimensio-
nes: servicios centrados en presencia de tecnologia e intencién de visita, en donde para
la construccion de la primera dimensién se hizo un arqueo bibliografico de literatura inter-
pretando caracteristicas y formulando enunciados, para posteriormente validarlo ante tres
expertos académicos, debido a que no existia una escala previa construida. Para medir la
variable de intencion de visita se utilizé los indicadores del estudio de Ortegdn Cortazar y
Royo Vela (2019) y Ryu y Jang (2007), centrados en la tendencia de visita a centro comer-
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cial, visita constante, recomendacion y preferencia de visita. Se realizd una prueba piloto
con 30 encuestas efectivas, y se calcul6 fiabilidad > ,70 de alfa de Cronbach.

3.2. Participantes

Para el estudio se contd con la participacion de 682 personas residentes en la ciudad de
Bogota, quienes fueron elegidos de manera no probabilistica por conveniencia. Frente a su
caracterizacion demografica se encontrd que hubo una mayor participacion del género femeni-
no, con un 55 %, frente al género masculino, que representdé el 45 %; por otro lado, la edad de
las personas estudiadas oscilé entre los 19 y 53 afios, con una representacion del 63,9 % de
la muestra total. En el nivel educativo se hallé que un gran porcentaje de las personas tenian
educacion profesional, con un 47,8 %, educacion secundaria en un 22,1 %, técnico tiene un
13,8 %, posgrado un 13,6 % y finalmente primaria un 2,6 %. Por otro lado, el nivel socioeco-
némico de la muestra estuvo conformado por el 37,7 % en NSE 3, 26,8 % en NSE 4, 15,5%
en NSE 5, un 15,2 % en NSE 2 y asimismo un 4,7 % en NSE 6. Cabe aclarar que frente a los
participantes cada uno de ellos fue elegido siempre y cuando hayan manifestado haber vi-
sitado un centro comercial de gran tamafo de la ciudad de Bogota en los Ultimos 3 meses.

4. Resultados

Con base en el objetivo de investigacion, en este apartado se hace un analisis de los
resultados empleando un analisis descriptivo de las variables de interés. Para analizar la in-
formacion recolectada se utilizé el programa SPSS versién 23.0.

Tabla 1. Percepcion de servicios centrados en presencia de tecnologia

items de presencia de tecnologia (PT) Frecuencia Porcentaje Po\:gﬁggaje
El centro comercial cuenta con 1 12 1,8
servicios de Ultima tecnologia en 2 17 25
las zonas comunes y bafios (PT1)
3 54 7,9 79
4 96 14,1 14,1
5 130 19,1 19,1
6 171 25,1 25,1
7 202 29,6 29,6
Total 682 100,0 100,0
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items de presencia de tecnologia (PT) Frecuencia Porcentaje Po\:gﬁggaje
>
El centro comercial usa maquinas 1 35 5,1 5,1
de pago automatizadas de parquea- 2 12 18 18
dero (PT2)
3 27 4,0 4,0
4 39 5,7 5,7
5 56 8,2 8,2
6 138 20,2 20,2
7 375 55,0 55,0
Total 682 100,0 100,0
El centro comercial cuenta con 1 95 13,9 13,9
pantallas inteligentes de informa- 2 62 9.1 9.1
cion (PT3)
3 61 8,9 8,9
4 93 13,6 13,6
5 89 13,0 13,0
6 104 15,2 15,2
7 178 26,1 26,1
Total 682 100,0 100,0
El centro comercial cuenta con pa- 1 2183 31,2 31,2
neles solares para cargar celulares, 2 76 111 111
maquinas para encontrar vehiculos
u otros dispositivos de tecnologia 8 83 122 12,2
(PT4) 4 84 12,3 12,3
5 67 9,8 9,8
6 72 10,6 10,6
7 87 12,8 12,8
Total 682 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 1 se observa que mas de la mitad de las personas encuestadas estan muy
de acuerdo frente a la existencia de maquinas de pago automatizadas en los parqueade-
ros de los centros comerciales que han visitado en los Ultimos tres meses, por otro lado, el
31,2 % estd muy en desacuerdo con la presencia de paneles solares para cargar celulares,
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maquinas para encontrar vehiculos y otros dispositivos de tecnologia. Asimismo, se eviden-
cia que mas de la mitad de las personas (54,7 %) estan de acuerdo y muy de acuerdo con
la presencia de servicios de Ultima tecnologia en las zonas comunes y bafios (lavamanos
automatico, secador de manos automatico, sensores de luz, puertas eléctricas). Finalmente,
el 41,3 % de la muestra esta de acuerdo y muy de acuerdo en que los centros comerciales
que han visitado cuentan con pantallas inteligentes de informacion.

Tabla 2. Intencioén de visita al centro comercial

ftems de intencion de visita (IV) Po‘::ﬁggaje

Tengo la intencién de volver a visitar 1
ese centro comercial (V1) ) 12 1, 8 1, 8
3 29 4,3 4,3
4 70 10,3 10,3
5 82 12,0 12,0
6 172 25,2 25,2
7 313 459 459
Total 682 100,0 100,0
Sin duda recomendaria ese centro 1 12 1,8 1,8
comercial a mis amigos (IV2) 2 18 26 26
3 54 79 79
4 74 10,9 10,9
5 112 16,4 16,4
6 160 23,5 23,5
7 252 37,0 37,0
Total 682 100,0 100,0
Soy un cliente leal de ese centro co- 1 36 B8 5,3
mercial (IV3) 2 50 7.3 7.3
3 54 7,9 7,9
4 108 15,8 15,8
5 145 21,3 21,3
6 137 20,1 20,1
7 152 22,3 22,3
Total 682 100,0 100,0

Revista de Marketing y Publicidad, 7 (marzo-octubre 2023), pp. 7-25 | 17



G. Lopez y L. Ortegdn

ftems de intencion de visita (IV) Po\:gﬁggaje
|

56
58
7

Cuando voy de compras, ese centro 1
2
3
4 104
5
6
7

comercial es mi primera opcion (IV4)

115
116
156

Total 682

8,2
8,5
11,3
15,2
16,9
17,0
22,9

100,0

8,2

8,5

11,3
15,2
16,9
17,0
22,9

100,0

Fuente: Elaboracién propia.

La tabla numero 2 muestra los indicadores estadisticos descriptivos de frecuencia de la
dimensién de intencion de visita, en la cual se evidencia que la gran mayoria de la muestra
estudiada esta de acuerdo y muy de acuerdo con volver a visitar el centro comercial que fre-
cuentaron en su Ultima visita, con un 71,1 %. También se denota que mas de la mitad de las
personas (60,5 %) recomendarian sin dudar el Ultimo centro comercial visitado a sus amigos.
Por otro lado, se observa que el 42,4 % de las personas estan de acuerdo y muy de acuerdo
en ser leales al centro comercial que han visitado y, finalmente, el 39,9 % estan de acuerdo y
muy de acuerdo en que el ultimo centro comercial que han visitado es su primera opcion al

momento de ir de compras.

Tabla 3. Estadisticos descriptivos

Presenmalde Vélido | Perdidos Mediana | Desv. tip. | Varianza
tecnologia
682 0 5,40

PT1 : 600 1498 2243
PT2 682 0 5,91 700 1666 2,777
PT3 682 0 4,53 500 2127 4523
PT4 682 0 3,41 300 2,169 4,706
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Intencién
de visita

Vélido Perdidos Media Mediana Desv.tip. Varianza Asimetria Curtosis

V1 682 0 5,91 6,00 1,340 1,794 -1.2 0,9
V2 682 0 5,56 6,00 1,533 2,350 -10 0,2
V3 682 0 4,90 5,00 1,751 3,066 -06 -05
V4 682 0 4,67 5,00 1,914 3,662 -04 -1,0

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla numero 3 muestra los indicadores estadisticos descriptivos de las dimensio-
nes de «Servicios centrados en presencia de tecnologia» e «Intencion de visita», en donde
el promedio de la primera dimension es de 4,8 y la segunda de 5,26. En relacion con la dis-
tribucién y el comportamiento de los indicadores se observa un alto nivel de frecuencia en
el valor 7 de la escala en todas las variables de las dimensiones, a excepcion de la variable
«El centro comercial cuenta con paneles solares para cargar celulares, maquinas para en-
contrar vehiculos u otros dispositivos de tecnologia», en donde el valor que mas se repite
es el 1. Asimismo, se encontrd que esta misma variable es la Unica que presenta un nivel
de asimetria positiva respecto a la media. Por otro lado, la variable «El centro comercial usa
maquinas de pago automatizadas de parqueadero» fue el indicador con menos tendencia
a valores positivos superiores a la media, con una asimetria de — 1,7.

Frente a la curtosis el indicador con mayor concentracion a la media es «El centro co-
mercial cuenta con servicios de ultima tecnologia en las zonas comunes y bafos», tenien-
do un valor de curtosis cercano a 0, lo cual indica una distribucién normal en los datos.

Posterior al analisis descriptivo de variables, se hizo un analisis multivariado de fiabili-
dad global de los indicadores, obteniendo un alfa de Cronbach de 0,784, siendo acepta-
ble para este tipo de investigaciones (Hernandez Sampieri et al., 2018). Finalmente, con
el fin de mejorar la comprension de la informacion, se realizé un andlisis factorial explo-
ratorio debido a la posibilidad de reducir informacién y contrastar los factores latentes
existentes en esta investigacion. El analisis factorial revelé que la medida de adecuacion
muestral de Kaiser-Meyer-Olkin fue de ,929, y la significancia de la prueba de esfericidad
de Bartlett fue < 0,05; cumpliendo con los parametros comunmente empleados para su
utilizacion (Garcia Jiménez, 1994). Al realizar la rotacion varimax a la solucién factorial,
el andlisis revel6 la existencia de 2 factores o variables latentes. En esta linea, la varian-
za total explicada fue de 60,10 %. Por su parte, el factor 1 explica el 33,2 %, y el factor 2
explica el 26,8 %.

Revista de Marketing y Publicidad, 7 (marzo-octubre 2023), pp. 7-25 | 19

B



B

G. Lopez y L. Ortegdn E

Tabla 4. Matriz de componentes rotados

Componentes

V3 0,842 0,095
V1 0,811 0,122
V4 0,777 0,131
V2 0,770 0,351
PT3 0,075 0,805
PT1 0,214 0,710
PT4 0,077 0,651
PT2 0,198 0,637

Fuente: Elaboracion propia.

Se evidencia en la tabla 4 los indicadores y las cargas factoriales categorizadas en cada
componente. Dicho andlisis permite evidenciar la relacion existente entre las propias varia-
bles, ya que aquellas que se encuentren correlacionadas o se relacionan con la misma pers-
pectiva del problema tenderan a agruparse en un mismo componente (Garcia Jiménez, 1994).
Al analizar las cargas de cada variable, se le asigna un componente de acuerdo con la carga
mas alta, en donde, segun la literatura, suele considerarse como razonable aquellos pesos
factoriales que tengan un valor superior a 0,5 y cercano a 1 (Buendia e Hidalgo, 2006). Se
observa como resultado de esta investigacion que el primer factor estda compuesto por cua-
tro variables: «Soy un cliente leal de ese centro comercial», «Tengo la intencién de volver a
visitar ese centro comercial», «Cuando voy de compras, ese centro comercial es mi primera
opcién», «Sin duda recomendaria ese centro comercial a mis amigos». Asimismo, el segundo
factor lo componen cuatro variables: «El centro comercial cuenta con pantallas inteligentes
de informacién», «El centro comercial cuenta con servicios de Ultima tecnologia en las zonas
comunes y bafos», «El centro comercial cuenta con paneles solares para cargar celulares,
maquinas para encontrar vehiculos u otros dispositivos de tecnologia», «El centro comercial
usa maquinas de pago automatizadas de parqueadero». De este modo, los resultados dan
evidencia de la existencia del factor latente de atracciéon denominado «servicios centrados en
presencia de tecnologia» y, a su vez, la diferencia de la variable denominada intencién de visita.

Siguiendo el razonamiento anterior y con base en las posibilidades de analisis, se rea-
liz6 un cruce de relaciones entre los indicadores o items del factor 1 frente a los indicado-
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res del factor 2, haciendo uso del estadistico Spearman para variables ordinales (Reguant
Alvarez et al., 2018), identificando que para todos los casos existe un nivel de significacion
menor a 0,05 (Rodriguez y Mendivelso, 2018), es decir, frente al cruce de variables, se tiene
que existe correlaciones entre «Soy cliente leal de ese centro comercial / El centro comer-
cial cuenta con pantallas inteligentes de informacion»; también para la relacidn entre «Soy
cliente leal de ese centro comercial / El centro comercial cuenta con paneles solares para
cargar celulares, maquinas para encontrar vehiculos u otros dispositivos de tecnologia».
Del mismo modo, se halldé una asociacion entre las variables «Soy cliente leal de ese cen-
tro comercial / El centro comercial cuenta con pantallas inteligentes de informacion» y, fi-
nalmente, para el cruce de variables de «Cuando voy de compras, ese centro comercial es
mi primera opcién / El centro comercial cuenta con paneles solares para cargar celulares,
maquinas para encontrar vehiculos u otros dispositivos de tecnologia».

Analizar la gestiéon competitiva de los centros comerciales basados en presencia de
servicios de tecnologia es un tema de interés en la investigacion de entornos inteligentes
de comercio, al favorecer la calidad de estilo de vida de los consumidores. De este modo,
los resultados sugieren la existencia del factor de atraccion denominado «servicios centra-
dos en presencia de tecnologia», ante lo cual, esta investigacion logra cumplir con el ob-
jetivo del estudio y extender el nivel de conocimiento de los factores de atraccion de esta
industria. Se ha argumentado que las variables de atraccién permiten mejorar la experien-
cia de visita de los clientes al centro comercial, por lo cual, proponer y comprobar que los
servicios basados en presencia de tecnologia pueden favorecer la experiencia de visita es
el valor principal de esta investigacion. Por ejemplo, los hallazgos demuestran la relevan-
cia de la tecnologia en zonas comunes y bafos (54,7 %), ante lo cual podemos interpretar
que dichos resultados obedecen a que fue una medida implementada para abortar las pre-
ocupaciones de las personas alrededor de la covid-19, satisfaciendo asi las expectativas
de los usuarios de tener una experiencia sin contacto, en la cual se incluyeron por ejemplo
artefactos de bafio que funcionaban sin la necesidad del contacto fisico.

También se pudo evidenciar, de acuerdo con los participantes del estudio, la presencia
de otras tecnologias, como maquinas de pago automatizadas en los parqueaderos (75,2 %)
y pantallas inteligentes de informacién (41,3 %), lo cual hace que estas zonas de comercio
moderno puedan llegar a alcanzar la denominacion de entornos o lugares inteligentes (Bedia
Brisefo, 2022). Por su parte, se infiere que hoy en dia existen multiples factores de atrac-
tividad en los centros comerciales, sin embargo, se evidencia una carencia en la inclusion
de tecnologias renovables, como lo son los paneles solares para la carga de dispositivos
tecnoldgicos, en donde el 42,3 % de personas esta muy en desacuerdo y en desacuerdo
con la presencia de este tipo de tecnologia, lo cual es un factor que no esta sumando a la
atractividad en los centros comerciales de Bogota.
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El analisis de los resultados de la dimension de intencidn de visita sugiere que el 71,1 %
de los encuestados tiene una alta disposicion en volver a frecuentar el Gltimo centro co-
mercial visitado, lo cual es una evidencia de la relevancia de estos sitios dentro de la coti-
dianidad de los consumidores. No obstante, menos de la mitad de los visitantes son leales
a su ultimo centro comercial frecuentado, seguramente a causa de la gran oferta de esta-
blecimientos comerciales que existen en varios puntos de la ciudad de Bogota (Portafolio,
2021), lo que provoca que el consumidor no tenga una preferencia marcada.

Por otro lado, se confirma que los consumidores actualmente cuentan con diferentes
medios de compra (Tachack, 2022), lo cual dificulta que los centros comerciales sean ele-
gidos la primera opcién de compra por parte de las personas, en donde solo el 39,9 % de
la muestra asi lo considera. También, a través del andlisis factorial realizado, se deduce que
el comportamiento de respuestas ante los servicios de presencia de tecnologia es consis-
tente, es decir, las técnicas estadisticas permiten demostrar la existencia del factor y dife-
renciarlo de otra variable de interés general, como la intencion de visita. En esta linea, seria
interesante, en proximas investigaciones, lograr realizar un andlisis global de los efectos del
factor uno sobre el factor dos, es decir, evaluar como la intencion de visita es afectada por
la percepcidn de los servicios centrados en presencia de tecnologia. Dicho razonamiento
impulsé el analisis de correlaciones entre los indicadores de ambos factores, encontrando
que existen correlaciones positivas entre la inclusion de tecnologia en los centros comer-
ciales y la intencién de visita.

Frente al aporte de la investigacion, el estudio demostré la relevancia de la percepcién
de la tecnologia en los centros comerciales, pudiendo ser un factor alternativo de atraccién
para los consumidores, que no ha sido documentado de manera formal en la literatura previa.

Respecto a las limitaciones de la investigacion, se destaca no haber utilizado una esca-
la o sistema de medicidn existente para el constructo de «servicios centrados en presencia
de tecnologia»; sin embargo, tras el arqueo bibliografico, se identificé que no existe, a la
fecha, una escala divulgada o estandarizada, ante lo cual este estudio abre posibilidades
para futuras investigaciones aplicadas a los centros comerciales. Por otra parte, también
se destaca como limitacién el tipo de muestreo utilizado, debido a que puede suponer limi-
taciones de sesgo de la informacion, no obstante, se ha minimizado este sesgo por medio
de la utilizacion de preguntas de inclusion y el analisis de fiabilidad, sefialando consistencia
global de los datos estudiados.

Finalmente, se anima a nuevas investigaciones a estudiar el componente de atractividad
en centros comerciales con relacién a las ciudades inteligentes, en donde no solo se tenga
en cuenta la inclusion de la tecnologia, sino otros componentes, como bien lo podria ser
el ambiente eco-natural y las practicas de sostenibilidad en estos entornos de comercio.
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Extracto

El apego emocional es un concepto relacionado con la lealtad de marca, y que establece
que el objetivo de marketing que deberian tener las empresas tendria que encaminarse, mas
alla de ofrecer mejores bienes y servicios y reducir los costes para abaratar el precio de los
productos, hacia la busqueda de crear y fomentar un vinculo estrecho y duradero; un apego
emocional con los clientes.

A través de las respuestas a una encuesta efectuada a un grupo de seguidores, comprende-
remos las actitudes y decisiones tomadas por los aficionados a un equipo de futbol que son
especialmente reconocidos por su «lealtad de marca» y que cuentan con un fuerte «apego
emocional», es decir, por su fidelidad a sus colores: los seguidores del Atlético de Madrid. Asi,
esa fidelidad se ha mostrado no solamente a través de diferentes situaciones a lo largo de la
historia, sino que se ha visto corroborada en la encuesta que se ha realizado en este estudio
en la época poscovid.

A pesar de que los jugadores con los que cuenta un equipo de futbol representan unos acti-
Vos e inversiones ciertamente muy relevantes, los gestores deportivos deben concentrar sus
esfuerzos en la gestiéon de la marca del equipo, ya que esta constituye uno de los activos mas
importantes del club.

Las decisiones tomadas por los gestores del club deberian tomar en cuenta las preferencias de
los aficionados, pues una correcta gestion del costumer engagement depende de una fructifera
relaciéon entre empresa y clientes.
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Consumer engagement and brand loyalty:
the case of Atlético de Madrid
supporters in the poscovid stage
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Abstract

Consumer engagement is a concept related to brand loyalty, which establishes that the mar-
keting objective that companies should have, beyond increasing sales and reducing costs to
lower the price of products, towards search to create and foster a close and lasting bond; an
emotional attachment to customers.

Through the responses to a survey of a group of supporters, we will understand the attitudes
and decisions made by fans of a football team that are recognized for their «<brand loyalty» and
who have a strong emotional attachment, that is, for their fidelity to their colors: the Atlético
de Madrid supporters. Thus, this fidelity has been shown not only through different situations
throughout history, but it has been corroborated in the survey that has been carried out in this
study in the poscovid stage.

Even though the players that a football team has represent undoubtedly very important assets
and investments, sports managers must concentrate their efforts on managing the team’s brand,
since this constitutes one of the most important assets of the club.

The decisions made by the club’s managers must take into account the preferences of the sup-
porters, since a correct management of the commitment with the client depends on a fruitful
relationship between the company and clients.
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Las estrategias de marketing han ido variando y evolucionando a lo largo del tiempo,
de forma que las tendencias actuales ponen su foco en mayor medida en conseguir atraer
y retener al cliente, consiguiendo que este muestre una mayor implicacion con la marca y
con la empresa que ofrece el producto o servicio. Por tanto, en esa linea, el objetivo es crear
un mayor compromiso de los consumidores, o, utilizando el término inglés que se usa con
mas frecuencia para referirse a dicho compromiso, el engagement.

En efecto, las empresas que estan interesadas en conseguir, retener y profundizar las
relaciones con sus clientes, ya no pueden orientarse simplemente hacia crear un producto
que ofrezca unas determinadas caracteristicas mejoradas o que goce de nuevas funcionali-
dades que lo hagan mas atractivo o util, por un lado, o por otro, buscar la forma de abaratar
los costes en los que se incurre en los procesos productivos. Esas estrategias pueden ser
necesarias para introducirse en el mercado, pero el factor diferenciador hoy en dia ya no es
el producto o el precio que se pueda cobrar a los consumidores, sino el nivel de compro-
miso que se pueda alcanzar; el grado con el que una empresa consigue crear una relaciéon
duradera y estable con sus clientes (Van Doorn et al., 2010).

En los ultimos afos se han realizado numerosos estudios que pretenden definir e intentar
profundizar en la comprension de los factores que pueden influir en la creacion de ese com-
promiso o engagement, asi como cuantificar el consumer engagement o el customer engage-
ment, conceptos ambos que podriamos traducir por ese «apego emocional» del consumidor.

Asi, uno de los trabajos mas citados en la literatura relativa a dicho apego emocional es
el de Brodie et al. (2011), ya que abordarian el concepto no solo desde la 6ptica del mar-
keting, sino también analizdndolo desde las aportaciones de la literatura socioldgica, psi-
colégica, politica y de las organizaciones. Asi, Brodie et al. (2011) definirian el customer
engagement como un estado psicolégico que se produce, en virtud de las experiencias de
las que disfruta el cliente, en la interaccion con una marca o empresa. Esto sucede bajo un
conjunto especifico de condiciones que dependen del contexto, y que lleva a generar di-
ferentes niveles de apego, existiendo un proceso dindmico y recurrente en las relaciones.
Seria por tanto un concepto multidimensional que aglutina dimensiones cognitivas, emocio-
nales y relacionadas con el comportamiento, que desempefia un papel central en el proce-
so de desarrollar relaciones duraderas a largo plazo con beneficios mutuos, tanto para las
empresas como para sus clientes (Vinerean et al., 2014).

En efecto, como lo entiende Greve (2014), ese apego emocional o customer engagement
se podria definir, en primer lugar, como un proceso psicolégico que se produce en el con-
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sumidor y que lo encamina hacia la lealtad a la marca o la empresa; en segundo lugar, una
manifestacion del comportamiento del cliente hacia una marca o empresa que va mas alla
del acto de comprar, y que es resultado de actitudes motivacionales; y en tercer lugar, un
estado psicolégico caracterizado por un grado de dedicacion, absorcion e interaccion.

De este modo, precisamente esa caracteristica que esta presente en determinados con-
sumidores, que consiste en ser ese tipo de personas que llevan a cabo una recomenda-
cién de los servicios o productos a otros potenciales clientes, seria el principal atributo que
describiria a un consumidor comprometido. Ese hecho seria mas importante que el hecho
de que compre de forma mas o menos frecuente dichos servicios o productos, segun la
opinion expresada por los directivos de empresas que fueron encuestados en un estudio
realizado por la Economic Intelligence Unit (Voyles, 2007).

Sin embargo, segun ese mismo estudio, los clientes que muestran ese alto nivel de apego
emocional hacia una empresa o sus productos no son la regla general, sino que mas bien
constituyen la excepcion, ya que solamente el 13 % de los encuestados, directivos de di-
ferentes empresas pertenecientes a distintos sectores productivos, manifestaba que sen-
tia que sus clientes tenian ese alto nivel de apego, mientras que el 42 % afirmaba que en el
caso de sus empresas dicho apego era nulo o practicamente inexistente.

Otra conceptualizacion destacada del concepto de apego emocional o customer enga-
gement seria la de los trabajos de Gambetti y Graffigna (2010) y Gambetti et al. (2012), en
los que hacen hincapié en que ese apego emocional podria ser considerado como un con-
cepto multidimensional, que combinaria varios elementos como la atencion, el dialogo, la
interaccion, las emociones y el disfrute sensorial, siempre encaminados hacia alcanzar el
objetivo de crear una experiencia de marca total a los consumidores (Gambetti et al., 2012).

El apego emocional ha sido considerado también en forma de las diferentes activida-
des del cliente que afectan al desempefio de una empresa (Kumar et al., 2010), definicion y
conceptualizacion que difieren de las de Vivek et al. (2012), quienes analizan la intensidad
de la participacion del cliente con la empresa, y las de Brodie et al. (2011), quienes sefialan
que el compromiso del cliente es un estado psicoldgico que ocurre bajo un contexto espe-
cifico. Sin embargo, todos estos estudios coinciden en mostrar que el apego emocional o
customer engagement es un concepto multidimensional (Pansari y Kumar, 2017).

Esa multidimensionalidad, que considera la existencia de dimensiones cognitivas, emo-
cionales y conductuales, que estarian entre las que son relevantes para la creacién y el fo-
mento del apego emocional, puede apreciarse que es considerada igualmente en muchos
otros trabajos, como los de Patterson et al. (2006), Vivek et al. (2010), Hollebeek (2011), Mo-
llen y Wilson (2010), Van Doorn (2011), Kuvykaité y Taruté (2015) o Hollebeek et al. (2019).

Con ligeros matices, el concepto del apego emocional ha sido abordado también en las
dos ultimas décadas por diversos otros autores (Vivek et al. 2012; Scholer y Higgins 2009),

Revista de Marketing y Publicidad, 7 (marzo-octubre 2023), pp. 27-48 | 31



J. C. Aguado Franco E

y se ha relacionado mas directamente con el marketing al utilizar el término engagement
marketing, que resumiria el conjunto de actividades encaminadas a conseguir una mayor
interrelacion entre la marca y los consumidores (Harmeling et al., 2017).

En efecto, el customer engagement se ha popularizado en la literatura publicada en los
ultimos afos en el &mbito del marketing, como un elemento que no solamente constituye
un factor favorecedor de las compras de los consumidores, sino también de la lealtad a la
marca (Prentice y Loureiro, 2017). Asi, cuando los individuos estan comprometidos con una
marca, se crea una fuerte conexion psicolédgica (Hapsari et al., 2017).

En este sentido, por tanto, un indicador ampliamente aceptado acerca del marketing
y del desempefio en general de la empresa es la lealtad de los consumidores a una de-
terminada marca (Bloemer y Kasper, 1995; Watson et al., 2015). Esa lealtad a la marca es
buscada igualmente por los minoristas cuando se enfrentan a entornos altamente compe-
titivos, preocupados por fidelizar a los clientes estableciendo una buena relacion con ellos
(Lombart y Louis, 2012).

Se puede llegar a distinguir, incluso, si la lealtad a la marca es verdadera (cuando esta
basada en procesos psicoldgicos llevados a cabo en la evaluacion y la toma de decisiones),
o si por el contrario es espuria, cuando esa lealtad, entendida como la repeticion continua-
da en la compra de un determinado bien, se produce, basicamente, por inercia (Bloemer
y Kasper, 1995).

Esa lealtad a la marca, de manera especial cuando es verdadera en el sentido recien-
temente descrito, puede llegar a convertirse en un verdadero «amor» por la misma, inter-
pretado este como una relacion emocional del consumidor hacia la marca, asi como una
identificacion con la misma (Aro et al., 2018; Carroll y Ahuvia, 2006). El amor por la marca
seria en este sentido la manifestacién de la pasién y el entusiasmo de un consumidor
individual hacia una determinada marca. En definitiva, la experiencia de marca provoca
efectos tanto directos como indirectos sobre el apego emocional de los consumidores
(Prentice et al., 2019).

El apego emocional a una marca indica el vinculo emocional que experimenta un indi-
viduo con un determinado objeto, y la separacién de la marca puede llegar, incluso, a pro-
vocar angustia (Thomson et al., 2005).

No obstante, la velocidad a la que los consumidores se enamoran de las marcas no
es de ningln modo la misma para todos ellos. En efecto, hay consumidores que expe-
rimentan un flechazo y podriamos decir que se enamoran a primera vista, mientras que
otros necesitan un tiempo mucho mas prolongado y tener una experiencia mas amplia
para llegar a desarrollar ese sentimiento. El experimentar a lo largo de ese proceso in-
teracciones positivas llevaria a los consumidores finalmente a enamorarse de la marca
(Langner et al., 2016).
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Asi, se han realizado investigaciones que muestran que el amor hacia una marca resulta
un mejor indicador para predecir la lealtad de los consumidores que los modelos que estan
relacionados con la percepcion de la calidad de las marcas (Rauschnabel y Ahuvia, 2014).

Las consecuencias que se derivan de la existencia de ese apego emocional o engage-
ment de los consumidores son variadas, comprendiendo, entre otras posibles, la confianza
(Casalo et al., 2007; Hollebeek, 2011), la satisfaccion (Bowden, 2009) o la conexién emo-
cional (Chan vy Li, 2010).

De hecho, como resultados positivos que se pueden alcanzar en entornos empresariales
dinamicos, en los que se producen interacciones frecuentes y recurrentes entre las empre-
sas y los consumidores, el conseguir ese apego emocional o customer engagement puede
conllevar tanto un incremento de las ventas, como alcanzar mayores ventajas competiti-
vas, y en definitiva poder obtener mayores beneficios empresariales (Voyles, 2007; Bijmolt
etal., 2010). Todo esto se produce debido a que los clientes que muestran ese alto nivel de
apego emocional proporcionan referencias y recomendaciones a otros potenciales clientes,
desempefiando un papel clave como una actividad de marketing viral (Brodie et al., 2011;
Chandler y Lusch 2015). Ademas, el customer engagement también se ha mostrado efecti-
VO para conseguir evitar las pérdidas de clientes (Chathoth et al., 2016), reduciendo en con-
secuencia la rotacion de los mismos (Itani et al., 2020). Conseguir ese apego emocional de
los consumidores hace que mejoren las relaciones de una empresa con sus clientes mas
alla de la fidelizacién, siendo muy relevante la necesidad de que las empresas planifiquen
e influyan en ese apego como una parte de su creacién de valor.

Asi, en una sociedad que esta cada vez mas interconectada, y en la que los clientes
pueden interactuar facilmente entre si y con las empresas a través de las redes sociales,
incluso crear comunidades relacionadas con una determinada marca (Muhiz y O’Guinn,
2001; Muhiz y Schau, 2005; Schau y Muhiz, 2006; Brodie et al., 2013), la importancia del
costumer engagement dentro de la estrategia de marketing de las empresas resulta cada
vez mayor (Verhoef et al., 2010).

En efecto, en la busqueda de obtener una relacion que sea sdélida, intensa, reciproca
y que perdure a lo largo del tiempo, muchas empresas recurren actualmente a utilizar el
marketing online y con frecuencia también a las redes sociales, ya que estas les permiten
establecer y desarrollar una conexion entre la empresa y sus clientes, logrando ese en-
gagament (Malcuite, 2012; Venkatesan, 2017). De hecho, en los ultimos afos se ha pres-
tado una atencién creciente al apego emocional con las marcas que se obtiene a través
de plataformas tecnoldgicas emergentes (p. €j., redes sociales o plataformas basadas
en inteligencia artificial). Sin embargo, a pesar de los importantes avances que se han
producido ultimamente en este ambito, aun se desconoce mucho sobre el efecto sobre
su bienestar del apego a las marcas de los consumidores, facilitado por la tecnologia
(Hollebeek y Belk, 2021).
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El objetivo de este trabajo consiste, en primer lugar, en identificar cudles son las prin-
cipales caracteristicas que concurren en la creacion y potenciacion del apego emocional
de los consumidores. Nos fijaremos para ello en un tipo particular de entidades deportivas,
como son los equipos de futbol.

En segundo lugar, centraremos nuestra atencion en comprender, dentro de ese marco
y en ese contexto, las actitudes y decisiones tomadas por los aficionados a un equipo de
futbol que son especialmente reconocidos por su «lealtad de marca» y que cuentan con un
fuerte «apego emocional», es decir, por su fidelidad a sus colores: los seguidores del Atlé-
tico de Madrid.

Para alcanzar los objetivos propuestos para este trabajo, hemos procedido, en primer
lugar, a realizar una amplia revision bibliografica en el ambito del apego emocional, bus-
cando en especial la aplicacion que se pudiera llevar a cabo respecto a los aficionados al
futbol. Esto nos permitiria, basandonos en lo analizado en la literatura especializada en el
ambito del consumer engagement, centrarnos en el estudio del caso concreto de los se-
guidores del Atlético de Madrid en una etapa poscovid.

La eleccion de este equipo de futbol en particular no es baladi, ni una decisién tomada
al azar, sino que es consecuencia de la conocida y reconocida lealtad de sus aficionados
hacia su club, lo que en el marco del estudio estaria relacionado con el concepto de lealtad
a una marca, y en definitiva con ese apego emocional o costumer engagement.

Se ha realizado, en segundo lugar, tras haber identificado los principales factores que
se enumeran en la literatura como potenciales elementos que ayudan a crear la lealtad y el
amor hacia una marcay que son capaces de propiciar ese apego emocional, una encuesta
entre aficionados rojiblancos, de la que se han obtenido casi 400 respuestas, tanto de per-
sonas asistentes a un partido de futbol, antes de la entrada al estadio Metropolitano, como
de miembros de pefias atléticas. Nos hemos fijado, igualmente, en el mensaje contenido
en algunos de los canticos mas habituales en el estadio Metropolitano, por ser reveladores
de los sentimientos y la postura hacia su equipo de los seguidores.

Para comprobar si determinadas decisiones adoptadas por los dirigentes de la socie-
dad anénima deportiva, con respecto a algunos aspectos que tienen relacién con la ima-
gen del club, pudieran tener algun efecto sobre ese compromiso y apego emocional, una
de las preguntas de la encuesta iba dirigida a comprobar si el nuevo escudo, que se adopto
hace unos pocos afios en sustitucién del que venia siendo la imagen del club durante dé-
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cadas (véase la figura 1), era aceptado por los aficionados, o por el contrario experimenta-
ban un rechazo hacia el mismo. Esta no es una cuestion en absoluto intrascendente, pues
la practica totalidad de los productos que se venden en las tiendas del club, tanto la que
esta en las inmediaciones del estadio Metropolitano como las que estan ubicadas en otras
localizaciones, llevan impreso el escudo. Un rechazo frontal al nuevo escudo —al que sus
detractores denominan «el logo»— conllevaria irremediablemente una bajada considerable
de las ventas de productos de merchandising, asi como, en el peor de los casos, un cierto
desapego hacia el club.

Figura 1. Escudos del Atlético de Madrid

Fuente: Atlético de Madrid.

Otras preguntas realizadas en la encuesta, encaminadas a conocer con mas detalle los
gustos o preferencias de los aficionados, versaban acerca de su antigiedad como socios
o el origen de su aficién, entre otras.

4. Resultados

En la encuesta realizada para la elaboracion de este estudio, en torno al 70 % de los en-
cuestados (véase el grafico 1) afirmaban que su aficion no era Unicamente suya, sino que
tenia un componente familiar, que era algo hereditario: la pasion por el Atlético de Madrid
es una aficién transmitida «de padres a hijos». Frente a ese 70 %, alrededor de un 20 % ma-
nifestaba ser el primero en su familia en ser seguidor del Atleti, mientras que tan solamente
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un 2 % afirmaba que no tenia una aficion como tal, sino que su interpretacion del hecho de
acudir al estadio era que estaba asistiendo a un espectaculo.

Por otra parte, finalmente, un 8 % respondia que poco a poco habia ido aficionandose
a asistir al futbol gracias al hecho de ir con amigos, algo que estaria en el sentido de esa
labor de «marketing viral» que pueden realizar los aficionados que tienen un alto nivel de
apego emocional y que proporcionan referencias y recomendaciones a otros «potenciales
clientes», en el sentido de lo desarrollado por Brodie et al. (2011) o Pansari y Kumar (2017).

Grafico 1. Origen de la aficion por el Atlético de Madrid

De padres a hijos. Se lleva en la sangre. Somos
varias generaciones de atléticos

Nunca antes en mi familia hubo atléticos, pero
yo he tenido la suerte de ser elegido por el Atleti

He venido alguna vez con mis amigos y se me
ha ido metiendo el gusanillo del Atleti

Realmente no es una aficion como tal, he venido
a ver un espectaculo

Fuente: Elaboracioén propia.

Con respecto al amor a la marca que hemos mencionado, este se ve reflejado en
otros céanticos, como el de «mas alla de la curiosidad surgié un amor la primera vez que
yo entré en el Calderén», en el que se pone de manifiesto que no es un amor que preci-
se de una experimentacion continuada durante un periodo prolongado de tiempo, como
explican Langner et al. (2016) que puede suceder, sino que se trata de un flechazo, de
un amor a primera vista. Ese amor y ese compromiso es incondicional; aunque las cir-
cunstancias sean adversas, el apoyo seguira estando presente, como indica la letra del
cantico «jamas, jamas, te dejara esta hinchada, que en las buenas o en las malas nunca
deja de animar».

Hasta tal punto llega el citado compromiso y la identificacién con la marca que explican
Aro et al. (2018), que en este caso se llega a afirmar que la relacion continuara incluso mas
alla de la muerte, como sefala otro cantico habitual de los aficionados que asisten con re-
gularidad al estadio Metropolitano: «Si la muerte nos va a separar, desde el cielo te voy a
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animar». De hecho, no ya solo en canticos, sino en cualquier conversacién al respecto, se
utiliza con frecuencia el término del «tercer anfiteatro» para indicar el lugar desde el que se
van a presenciar los partidos de futbol una vez que ya no se esté vivo (una metafora para
referirse al cielo); incluso después de muerto seguiras asistiendo al estadio a ver y a ani-
mar al Atleti.

Segun los resultados (véase el grafico 2) obtenidos en el estudio, el 63 % de los aficio-
nados encuestados manifiestan que, aun prefiriendo el escudo tradicional, el nuevo no les
desagrada, pues al fin y al cabo ambos representan a su equipo, y eso es en definitiva lo
mas importante para ellos. A ese 63 % habria que sumar un 12,4 % que mostraban indife-
rencia entre ambos escudos, y un 9 % que consideran que el escudo actual les gusta, que
es mas moderno y que es necesario evolucionar. Consecuentemente, mas del 84 % de los
encuestados no manifestaron ningun rechazo hacia el escudo actual, incluidos en este total
algunos aficionados que, de hecho, lo prefieren. Quienes afirman que no comprarian nunca
ningun producto con «el logo», dado que para ellos el escudo no debia tocarse de ningun
modo (y existe un cantico al respecto que se ha empleado con frecuencia en el estadio, que
es «el escudo no se toca»), son menos del 16 %.

Sea como fuere, la iniciativa presentada en change.org titulada «por el regreso del au-
téntico escudo a las equipaciones del Atlético de Madrid» ha superado las 26.000 firmas.

Gréfico 2. Posturas ante el escudo del Atlético de Madrid

El escudo no se toca. Nunca compraré ningun

producto con el logo

Me gustaba més el escudo tradicional que el ac-
- tual, pero lo que importa es que son imagen del

Atleti y yo soy del...

No veo mucha diferencia entre uno u otro; me
gusta tanto el escudo antiguo como el nuevo.

El escudo nuevo es mas moderno; hay que evo-
lucionar

Fuente: Elaboracién propia.

Si atendemos al niUmero de afos consecutivos cumplidos como abonados en el club,
el rechazo hacia el nuevo escudo, entre los abonados mas veteranos que tienen mas
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de 20 afos de antigliedad, no aumenta de forma especialmente significativa desde esa
media, pues lo hace del 16 % hasta el 19,35 %, siendo los que llevan menos de 10 afos
siendo abonados quienes muestran una mayor aversion al escudo actual, ascendiendo
su rechazo hasta un 23 %. Por el contrario, quienes tienen un menor nivel de compro-
miso con el club, ya que son aficionados pero no son abonados, son quienes menores
reticencias manifiestan hacia el escudo nuevo, cayendo a tan solo un 7 % del colectivo
considerado.

En este ambito, la antigliedad de socio es considerada un factor bastante relevante, e
indicativo de la lealtad a la marca. Asi, el 68,5 % de los encuestados (véase el gréafico 3)
manifiesta ser abonado del Atlético de Madrid, con una antigliedad superior a los 20 afios
en un porcentaje muy cercano al 40 %, de los que un 4,5 % supera incluso los 40 afios de
pertenencia al club.

Grafico 3. Antigliedad como abonados del Atlético de Madrid de los encuestados

No soy abonado del Soy abonado desde
Atleti hace mas de 15...

Soy abonado desde Soy abonado desde
A hace menos de 5 afos hace mas de 20...
Soy abonado desde Soy abonado desde

hace mas de 5 afios .
pero menos de 10 hace mas de 40...

Soy abonado desde
hace mas de 10...

Fuente: Elaboracién propia.

Los datos que facilita el club en referencia con la edad, el sexo y el lugar de residen-
cia de los socios y abonados son, en primer lugar, que el 28 % de los abonados es menor
de 30 afos, lo cual da muestra de que la aficion es transmitida desde muy pequefios. En
segundo lugar, el 81 % son hombres y el 17 % son mujeres, siendo el resto un 2% que
corresponde a empresas. Finalmente, para acudir al futbol, lo mas habitual es hacerlo
desde una localidad cercana, por lo que el 87 % de los abonados proviene de la Comuni-
dad de Madrid (46 % de la ciudad de Madrid y 41 % de otras localidades de la comunidad
madrilefia), mientras que hay un 13 % correspondiente a abonados de otras provincias e
incluso del extranjero.
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En lo que hace referencia al mundo del deporte, los dirigentes de los clubes deporti-
vos nhecesitan usar medios de marketing interactivos para conectar con los consumidores
(aficionados, socios, etc.) en tiempo real. Ademas, al integrar diferentes elementos de las
redes sociales como blogs, YouTube, Facebook y Twitter, los equipos profesionales pue-
den elevar la presencia y crear comunidades virtuales, lo que puede influir en la eleccién de
marcas e impactar en la participacion y el compromiso de los aficionados (Baena, 2016).

En el ambito deportivo, se han realizado otros estudios que estan relacionados con el
apego emocional, como el de Behnam et al. (2021), en el que se hace la diferenciacién entre
las ofertas tangibles que se pueden ofrecer en este sector (ropa deportiva, equipaciones,
productos de nutricion, etc.) y ofertas menos tangibles, como las basadas en servicios (con
posibilidades tan variadas como las que van desde retransmisiones deportivas hasta turis-
mo deportivo o masajes, por ejemplo). Segun su estudio, en los servicios relacionados con
el deporte (frente a los bienes tangibles), los clientes suelen participar en una interactividad
mas amplia con el personal deportivo (Chiu et al., 2019).

Un enfoque bastante diferente, aunque se trate del mismo sector, es decir, el relacionado
con las actividades deportivas, seria el trabajo de Afthinos et al. (2017), quienes se centran
en mayor medida en estudiar la forma en la que las percepciones de otros clientes afectan
a la lealtad y la satisfaccion en determinados centros deportivos, como los parques acua-
ticos; y en relacion directa con el futbol se encuentra el trabajo de Erichsen et al. (2022),
aunque centrandose en el valor afadido para los patrocinadores.

Los aspectos que afectan a la aficién por un equipo de futbol por parte de sus seguidores
estan muy ligados con algunos conceptos que estan relacionados de manera directa con
el marketing, y en concreto con lo que hemos llamado el apego emocional de los consu-
midores. Ese apego emocional, como se ha expuesto anteriormente, ha sido estudiado en
los Ultimos tiempos desde la 6ptica del marketing (Harmeling et al., 2017), y hemos hecho
referencia a €l en diversas ocasiones en las paginas precedentes. Asi, un término que se
utiliza con frecuencia en el ambito futbolistico, «la fidelidad a unos colores», responde a
factores que escapan a las tradicionales caracteristicas de producto (o servicio) y precio, y
tiene mucho que ver con ese engagement o apego emocional y los factores de tipo psico-
I6gico que hemos comentado en parrafos anteriores y que estudian Hapsari et al. (2017).

En efecto, a pesar de que los jugadores con los que cuenta un equipo de futbol repre-
sentan unos activos e inversiones relevantes, los gestores deportivos deben concentrar sus
esfuerzos en la gestion de la marca del equipo, ya que esta constituye uno de los activos
mas importantes del club (Baena, 2016).

Centrandonos en el caso del Atlético de Madrid, un ejemplo de ese apego emocional
hacia su equipo se ve reflejado en el conocido cantico que se escucha con mucha frecuen-
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cia en el estadio Metropolitano: «Hasta la muerte, Atleti hasta la muerte», en el que se ex-
presa con contundencia la intencion de mantener la lealtad al club y a sus rayas rojiblancas
durante toda la vida; segun este cantico no existe ninguna circunstancia que pueda hacer
que el compromiso del aficionado con el Atleti pueda desaparecer; la lealtad a la marca es
absoluta en el sentido de la interpretacion de Prentice y Loureiro, (2017).

Es importante destacar en este punto que la lealtad a un equipo de futbol no tiene que
ver Unicamente con los resultados deportivos que se alcancen en los terrenos de juego. Un
ejemplo claro se produjo cuando el Atlético de Madrid, tras sufrir una intervencion judicial,
se vio abocado a jugar en segunda division a finales del siglo pasado y principios de este
(permanecié en la categoria de plata durante dos temporadas).

El equipo sufrié en ese momento una descapitalizacién muy importante, con la salida
de algunos de los jugadores mas valorados econdmica y deportivamente, puesto que con
la drastica disminucién de ingresos que suponia el descenso (de derechos de television,
disminucién del precio de los abonos, etc.) se volvia muy complicado poder pagar su ficha;
los equipos contra los que se iba a jugar en segunda division tenian un menor prestigio y
un menor atractivo que los equipos mas poderosos y conocidos de la primera division, etc.

En esas circunstancias, lo mas previsible seria que se hubiera producido una desban-
dada de aficionados y una notable disminucion del numero de abonados (y no nos cabe
duda de que en otros clubes dicha desbandada se habria producido); si lo Unico relevante
fuera el producto ofrecido y el precio establecido, ese podria haber sido el desenlace, pero
la existencia del apego emocional facilita que el resultado haya sido muy diferente (Van
Doorn et al., 2010).

En efecto, el numero de abonados del Atlético de Madrid, en esas circunstancias de-
portivas y de toda indole tan adversas, crecié enormemente, pasando de unos 30.000 a
superar los 42.000, lo que da muestras de un inquebrantable apego emocional entre los
aficionados, que ha de explicarse tomando en consideracion otras variables (Verhoef et al.,
2010; Watson et al., 2015; Harmeling et al., 2017).

Esa fidelidad se sigue mostrando afio tras afio, cuando se constata que mas del 97 %
de los abonados renuevan su localidad, en un porcentaje que supera ampliamente la media
de los clubes de futbol espafioles, siendo en la actualidad mas de 58.000.

En otro orden de cosas, son varias las decisiones que se han tomado recientemente en
la sociedad anénima deportiva, que estan relacionadas con la imagen y los emblemas del
club, que son probablemente mas controvertidas que el cambio del escudo. En efecto, el
hecho de haber torcido en la temporada 2022-23 las tradicionales rayas rojiblancas, y que
los jugadores luzcan rayas curvas en sus camisetas durante los partidos (algo que se ha in-
tentado justificar afirmando que son un homenaje a los meandros del rio Manzanares a cuya
vera estaba edificado el anterior estadio, el mitico y muchas veces afiorado estadio Vicente
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Calderén), aparentemente no ha tenido una buena aceptacion entre los aficionados. Aun-
que carecemos de datos de ventas de la camiseta oficial durante la temporada, dado que
la temporada aun esta en marcha y que el club no facilita esa informacion, basta con acudir
cualquier dia de partido al estadio Metropolitano para poder comprobar que el porcentaje
de personas que luce esa nueva equipacion es realmente muy pequefo.

De hecho, aunque no existan datos publicados de ventas que lo corroboren, parece signi-
ficativo que en las tiendas del club se hayan puesto a la venta cada vez con mayor frecuencia
productos «vintage», con camisetas tradicionales que lucen sus rayas rojiblancas vertica-
les y con el escudo antiguo, que parecen recibir una mayor acogida entre los aficionados
y potenciales compradores que las innovaciones modernas, que se apartan de la imagen
a la que estamos acostumbrados y con las que se identifican los seguidores rojiblancos.

En efecto, se produjo una respuesta a la pérdida de los elementos tradicionales que al-
gunos aficionados consideraron que se estaba experimentando cuando se presento la cami-
seta para la temporada 2022-23. Asi, surgio entre algunos aficionados atléticos, a través de
redes sociales, cuya importancia en este ambito ya ha sido mencionada por diversos autores
(Muhiz y O’Guinn, 2001; Mufiz y Schau, 2005; Schau y Muhiz, 2006; Brodie et al., 2013), una
iniciativa consistente en el disefio, creacion, distribucién y venta de una «contracamiseta».
Esa «contracamiseta» mantiene, o recupera, las rayas rojiblancas verticales rectas «de toda
la vida», con las que se identifican los aficionados, e incorpora ademas algunas referencias a
elementos de la historia del club que contienen una importante carga sentimental, como una
imagen del antiguo estadio Metropolitano; el nUmero 8 en la espalda que luciod, entre otros
muchos jugadores muy relevantes a lo largo de la historia del Atlético de Madrid, el mitico
Luis Aragonés; o las alas en recuerdo de la etapa del Atlético Aviacién, entre otras. Segun
comunicaron por redes sociales, la primera tirada de esa camiseta se agot6 en una hora, lo
que da muestras de la importancia de mantener los simbolos y la imagen que esta enraiza-
da entre los aficionados, y que refuerzan ese sentido de pertenencia y de apego a la marca.

En lo que respecta a las consecuencias de la pandemia de la covid-19, hay que destacar
que, durante la temporada 2019-20, tras disputarse la jornada 27 del campeonato de Liga,
se decidié suspender la competicion el 12 de marzo, del mismo modo que hizo la UEFA
con la Liga de Campeones y la Europa League. La competicion se reanudo el 11 de junio,
celebrandose a partir de ese momento los partidos a puerta cerrada.

Esta situacion se prolongé a lo largo de toda la temporada 2020-21, en la que el Atléti-
co de Madrid se proclamé campedn de Liga, y durante la cual todos los partidos se dispu-
taron sin la posibilidad de que los espectadores pudieran acceder a los estadios de futbol.

La temporada 2021-22 comenzd con restricciones de aforo para los aficionados, quie-
nes ademas debian acudir a los estadios de futbol con mascarilla, aunque ambas medidas
fueron relajandose progresivamente, hasta llegar con el paso de las jornadas a una situa-
cion de normalidad como la anterior a la pandemia.
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En el caso concreto del Atlético de Madrid, con datos de Deloitte, los ingresos cayeron
de 2019 a 2020 en un 10 %, de los 365,6 a los 331,8 millones de euros, procedentes en un
60 % de los derechos de retransmisién, un 15 % de la venta de entradas (con una asistencia
media superior a los 57.000 espectadores en los partidos que se disputaron antes del co-
mienzo de la pandemia) y un 25 % de ingresos comerciales procedentes de merchandising
y de la publicidad estatica y dinamica, que cayeron en un 17 % con respecto al afio anterior.

Destacan en este caso los ingresos por traspaso de jugadores, con un total de 231,8
millones de euros, lo que le colocan como el segundo club con mas ingresos por este con-
cepto, a poca distancia de la Juventus.

El afio 2021 no se recuperaron los ingresos, siendo practicamente iguales a los del afio
2020; ascendieron ligeramente hasta los 332,8 millones. La distribucién entre los distintos
conceptos, sin embargo, varia notablemente respecto del curso anterior. Asi, los ingresos por
entradas y abonos fueron practicamente inexistentes, creciendo los ingresos por derechos de
retransmision obtenidos, tanto en términos nominales (aumentaron en 31,8 millones, lo que
representa un incremento de un 19 % respecto del afo precedente) como en el porcentaje
que constituyeron respecto del total de ingresos (un aumento del 60 al 69 %). Los ingresos
por merchandising y publicidad estatica crecieron en 15,2 millones, por lo que aumentaron
un 18,3%, y pasaron a representar un 30 % de los ingresos, frente al 25 % del afio anterior.

Los medios de comunicacion del Atlético de Madrid con sus aficionados no presentan
un panorama ideal. En efecto, aun resultando campeon de Liga en la temporada 2020-21,
el nimero de suscripciones al canal de YouTube no experimentd un incremento en conso-
nancia entre 2020 y 2021, permaneciendo en 0,3 millones, lo que le lleva a situarse en la
19.2 posicion de los 20 clubes analizados en el informe Deloitte.

El aumento de seguidores en Twitter en ese periodo, de 4,8 a 5,2 millones, es inferior
al obtenido por otros grandes clubes, por lo que cae una posicioén, del puesto 12.° al 13.°,
entre los clubes incluidos en dicho informe. En Facebook igualmente se produce un des-
censo desde el puesto 14.° hasta el 15.°, con 13,7 millones de seguidores. En Instagram,
finalmente, se mantiene la 12.2 posicion.

Resulta llamativa en este sentido la inexistencia de un canal de television propio del Atlé-
tico de Madrid, en el que se pudieran ver partidos de los equipos de la cantera o del equipo
femenino, reportajes, etc. Los equipos con los que compite el Atlético de Madrid, como el
Real Madrid o el Barcelona, sin embargo, cuentan con su propio canal de television desde
hace afos, asi como otros clubes que tienen un nimero de aficionados y un presupuesto
muy inferiores a los del Atlético de Madrid.

El alcance de este trabajo es limitado, al no poder acceder a datos mas precisos de ven-

tas, renovaciones de socios y abonados, junto con otras circunstancias que caractericen a
los distintos seguidores del club, sean estos abonados, socios, aficionados o simplemen-
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te simpatizantes. Aunque la muestra de la encuesta realizada no es demasiado amplia, si
que deja ver que desde el club, que es quien podria tener acceso mas facilmente a esa in-
formacion, podria ser buena idea el tener en cuenta la opinion de los aficionados para no
generar un indeseado desapego.

Existen diversas conceptualizaciones del término consumer engagement, que hemos tra-
ducido al castellano por «apego emocional». A pesar de tener matices diferenciales, todas
ellas tienen en comun el hecho de considerar que, en el presente, ya no es suficiente con
buscar obtener productos (o proporcionar servicios) que sean mayores o0 mejores que en el
pasado, o buscar abaratar costes para poder ofertar precios mas atractivos, sino que hay
un factor que ha sido considerado cada vez mas de vital importancia: conseguir un com-
promiso de los consumidores que conlleve una relacion estable y duradera entre la empre-
say los consumidores.

Ese compromiso esta muy ligado a la lealtad a la marca, y esta relacionado con una co-
nexion psicoldgica y con actitudes motivacionales; no se trata ya de conseguir solamente
que el consumidor adquiera los productos de forma reiterada y recurrente, sino también
de que realice una actividad de marketing viral a través de referencias y recomendaciones.

Para alcanzar ese apego emocional, muchas empresas recurren actualmente a utilizar el
marketing online y también utilizan con frecuencia las redes sociales, ya que estas les per-
miten establecer y desarrollar una conexién mas estrecha entre la empresa y sus clientes.

Si nos fijamos en los clubes de futbol, vemos que estos cuentan con una ventaja con
respecto a otras entidades, que es la existencia de un nivel de compromiso y una lealtad a
la marca que suelen ser mayores de los que estan presentes en muchas otras empresas.
En efecto, para una enorme variedad de bienes, existe un alto grado de sustituibilidad, dado
que los consumidores se muestran indiferentes entre adquirirlos a unas u otras empresas
cuando se trata de productos que cuentan con caracteristicas similares. Sin embargo, esto
no es lo que se percibe de modo general con respecto a los equipos de futbol.

En el caso concreto del Atlético de Madrid, esa fidelidad a los colores se ha mostrado
no solamente a través de diferentes situaciones a lo largo de la historia, sino que se ha visto
corroborado en la encuesta que se ha realizado en este estudio.

Las decisiones tomadas por los gestores del club deberian tomar en cuenta las prefe-
rencias de los aficionados, pues una correcta gestion del costumer engagement depende
de una fructifera relacién entre empresa y clientes, término este Ultimo rechazado de plano
por los aficionados, dado que como consecuencia de ese apego emocional tienen el sen-
timiento de formar parte fundamental del club, y no meros clientes.
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Con la pandemia de la covid-19 y el confinamiento al que se vio obligada la poblacién,
se incrementd notablemente el consumo de contenidos audiovisuales. Sin embargo, vistos
los datos mencionados en este trabajo de presencia en redes sociales del club, que podria
haberse aprovechado de esa dinamica, la realidad es que no han experimentado el creci-
miento que cabria haberse esperado. En ese sentido, parece necesario que el Atlético de
Madrid cree un canal propio de television con el que se fomente el apego emocional y el
acceso a la informacion del club de sus seguidores, de forma que estos puedan acceder a
noticias, reportajes y analisis que, por lo general, no les ofrecen los medios de comunica-
cion tradicionales. En efecto, la prensa y los programas de television deportivos centran su
foco principalmente en los otros dos grandes clubes del futbol espafiol, por lo que existe
un déficit de contenidos que con un canal propio podria ser cubierto.
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Extracto

El sector comercializacion de calzado es un pilar fundamental de la economia nacional, que a
simple vista puede caracterizarse por ofrecer productos de diferentes gamas. Aun asi, existen
dificultades en la comercializacion, especialmente para los modelos de negocios tradicionales
de la ciudad de Cucuta.

El comportamiento financiero de las pequefias y medianas empresas (pymes) dedicadas a la
comercializacién de calzado y su dindmica actual, después de un periodo de recesion econdmica
por la pandemia de la covid-19, presenta retos de capital como la baja produccion de calzado,
el aumento de los costos de las materias primas, los precios competitivos o la falta de mano
de obra, entre otros factores estratégicos influyentes. La aplicacion de herramientas digitales
innovadoras, en la forma de comercializar los productos, se ha convertido en una alternativa
para contrarrestar las secuelas econémicas del sector.

El presente trabajo tiene como objetivo mostrar la eficacia del marketing digital en la reactiva-
cion econdmica de las pymes del rubro comercializacion de calzado en la ciudad de Cucuta,
Colombia. Para tal fin se recurre a una investigacion cuantitativa. El nivel de profundidad para
abordar la problematica es de corte correlacional y el disefio es descriptivo. Como resultado del
estudio se fija que el marketing digital presenta un dominio efectivo en las variables financieras
(ingresos y gastos de venta) del sector. Frente a una relacién directa positiva, se vislumbra
como investigacion futura el disefio de una ruta para implementar estrategias digitales que
incrementen las ventas y reduzcan los costos operativos.
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Abstract

The footwear marketing sector is a fundamental pillar of the national economy that at first glance
can be characterized by offering products of different ranges. Even so, there are difficulties in
marketing, especially for the traditional business models of the city of Cucuta.

The financial behavior of small and medium-sized enterprises (SMEs) dedicated to the market-
ing of footwear and their current dynamics, after a period of economic recession due to the
COVID-19 pandemic, presents capital challenges such as low footwear production, increased
costs of raw materials, competitive prices or lack of labor, among other predominant strategic
factors. The application of innovative digital tools, in the way of marketing products, has become
an alternative to counteract the economic consequences of the sector.

The objective of this work is to show the effectiveness of digital marketing in the economic
reactivation of SMEs in the footwear marketing sector in the city of Clcuta, Colombia. For this
purpose, quantitative research is used. The level of depth to address the problem is correlational
and the design is descriptive. As a result of the study, it is established that digital marketing
has an effective domain in the financial variables (income and sales expenses) of the sector.
Faced with a positive direct relationship, the design of a route to implement digital strategies
that increase sales and reduce operating costs is seen as future research.
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En 2020, la covid-19 cambio la vida de las personas en todos los aspectos: personal,
educativo, profesional, laboral y empresarial, antes de que la economia se viera severamen-
te afectada por los efectos de las medidas de contencién y restriccion, como estrategias
para evitar la propagacion del virus (Comisién Econémica para América Latina y el Caribe,
2021). Esta situacion ha provocado un cambio sin precedentes en los mercados y sectores
empresariales, en la medida que las organizaciones tuvieron que tomar definiciones para
dar respuesta y agilizar sus planes de contingencia, considerando que las acciones y dis-
posiciones que se estan tomando en la época actual inevitablemente cambiaran el rumbo
de las cosas (Stellian et al., 2019).

Como se trata de una emergencia mundial, la volatilidad y la incertidumbre que surgen en
un entorno tan estresante impulsan a los lideres empresariales a tomar la iniciativa y evaluar
sus capacidades para hacer frente a una posible crisis financiera, donde la revitalizacion eco-
ndémica pondra a prueba la inteligencia emocional de las organizaciones para manejar situa-
ciones adversas, mediante el uso de plataformas digitales que logren despertar la serenidad y
confianza de los consumidores (Forero, 2017). Aunque en la ciudad de Cucuta fueron muchos
los sectores afectados, el sector comercializacion de calzado se mantuvo como un pilar funda-
mental de la economia nacional, que a simple vista puede caracterizarse por ofrecer produc-
tos de diferentes gamas, las cuales son accesibles para todo tipo de bolsillos (Garcés, 2018).

Aun asi, se presiden dificultades al momento de comercializar este producto, especial-
mente en los comercios tradicionales, radicado directamente en otros factores externos
como el contrabando, organizaciones que evaden impuestos y también la oferta de pre-
cios por debajo de los costos de manufacturacién habitual, como una gran influencia para
la toma de decisiones que son valiosas para promover un estilo de vida particular del com-
prador en torno a su propio presupuesto (Vargas y Pinillos, 2019). En este contexto, la cri-
sis econdémica provocada por la pandemia obliga a muchas organizaciones a innovar en
sus procesos operativos para estar presentes en el mercado, donde la implementacion de
estas actividades actualmente no esta enfocada en fortalecer el marketing digital; de hecho,
han sido muy escasas, y los productores locales no tienen una forma innovadora para dar
a conocer sus productos (Calix y Blanco, 2020).

Se prevé la necesidad de determinar este recurso tecnolédgico de difusién en el merca-
do, especialmente en aquellas campafas dispuestas a llevar a la accién de compra en los
usuarios durante su interaccion, debido a una ausencia de estrategias publicitarias que lo-
gren impactar favorablemente el mercadeo con la incorporacién de un vinculo comercial
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(Stellian et al., 2019), donde las opciones transaccionales deben ser mutuas por parte de
las personas que interactian con contenidos comerciales del calzado en Clcuta.

Se considera la volatilidad cambiaria del mercado que promueve una inestabilidad co-
mercial por malas practicas de planificacion, capaz de limitar una baja en el equilibrio finan-
ciero de las empresas (Millan y Rodriguez, 2020), basandose directamente en las nociones
conceptuales de la cooperacion comercial de las organizaciones y el disfrute de actividades
interactivas que pueden ayudar a explorar diversas emociones entre los usuarios, por medio
de una definicién de campafas que manifieste una representacion particular del sector para
promover ventas y alianzas estratégicas entre los compradores que practicamente estan bus-
cando nuevas alternativas ajustadas a necesidades puntuales de su negocio (Forero, 2017).

Se requiere asi una gestién que ayude a dar a conocer un producto bajo itinerario aplica-
do a las insuficiencias comerciales del consumidor final, con un analisis del mercado sobre
los habitos de consumo y el conocimiento de las necesidades del cliente para comprender
asi los motivos de compra, tras acceder a un entorno de trabajo mas abierto a nuevas expe-
riencias y con un valor afadido a sus vidas (Rio Fernandes, 2018). Donde la diversificacién
del contenido virtual esta definido por un esquema procedimental que se plantea como un
intercambio mercantil y promotor de una oportunidad especializada para el sector, que esta
capacitado en afrontar retos que debe asumirse por parte de los empresarios de la zona, para
establecer condiciones competitivas en las organizaciones, salir de la zona de confort y ase-
gurar una trazabilidad monetaria mas conveniente para la regiéon en torno a una generacion
de pactos comerciales que permitan ofrecer un valor agregado al consumidor. Por ende, la
pregunta problema que dirigira el desarrollo del estudio gira en torno al siguiente enunciado:

Conforme las eventualidades atipicas que esta sufriendo el pais a causa de la pandemia,

¢,como la influencia del marketing digital permite determinar la reactivacién econémica de
las pymes comercializadoras de calzado en la ciudad de Cucuta?

Demostrar la efectividad del marketing digital en la reactivacion econdémica de las pymes
comercializadoras de calzado en la ciudad de Cucuta

e Examinar la relacion tedrica del marketing digital en la reactivacion econdmica de
las pymes a partir de la revision de la literatura.
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e Realizar un diagnéstico de la aplicacion del marketing digital en las pymes co-
mercializadoras de calzado en la ciudad de Cucuta.

e Determinar los elementos claves y diferenciadores del marketing digital y su con-
tribucion para la reactivacion econdmica de las pymes comercializadoras de cal-
zado, en la ciudad de Cucuta.

La finalidad de este proyecto resalta en identificar como son los planes de marketing
digital manejados por las organizaciones dedicadas a la comercializacion de calzado en
la ciudad de Cucuta, en lo que compete a la apropiacion de estrategias de difusién digital
para dar a conocer un producto como un cuestionamiento esencial de la competitividad y
el desarrollo de las compafias para la regién (Portillo y Chacén, 2021), teniendo en cuen-
ta el incentivo apropiado del uso de herramientas publicitarias que ayuden a dar a cono-
cer un modelo de negocio que en el pasado era muy diferente y mas dificil de reconocer,
especialmente en una zona con un rubro tan exigente que necesita constantemente estar
aplicando nuevas gestiones tacticas del mercado para mejorar su desempefio comercial.

Es preciso resaltar el nivel de conocimiento por parte de los empresarios en lo referen-
te a la distincion del manejo de los planes de marketing digital, sobre esquemas de trabajo
tradicionales, donde Caceres et al. (2021) exponen que algunos interventores de este medio
pueden considerarlo una iniciativa poco convincente para invertirse sobre controversias
sesgadas por el capital y no en la retribucion de la iniciativa al momento de financiar este
tipo de procedimientos. Por ello, hay que esclarecer las bondades de los avances tecno-
l6gicos mediante la alusion de un impacto favorable para las pymes, sin importar la tras-
cendencia de su tamafo porcentual en términos econémicos al momento de implementar
dichas gestiones.

Se puede tener un impacto favorable dentro del mercado trazado, donde la comunidad
empresarial local, debido a los alcances de poder generar publicidad mas atrayente e in-
clusiva, consigue plantear una perspectiva asentada en el comportamiento de las ventas,
consiguiendo definir qué productos pueden ser la insignia de su modelo de negocio, gra-
cias a la informacién obtenida con las métricas analiticas del marketing digital (Sandules-
cu, 2018), aparte de ser una instrumento de comercializacion conveniente no solo desde el
contexto nacional sino al mérito internacional.

En ese sentido, segun Solé y Campo (2020) el marketing manifiesta una consideracion
de opciones sobre productos que estan logrando tener un mejor rendimiento en el mercado,
para asi tener los suficientes insumos informativos en cuanto a estrategias convenientes a
las necesidades del cliente bajo modalidad online, fijadas por diferentes medios informa-
ticos comprendidos por redes sociales, anuncios en elementos tecnolégicos de difusion,
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como YouTube, o el generador de anuncios de Google AdWords, entre otros instrumentos
capaces de aludir perfectamente a las necesidades de la ciudad sobre los recursos infor-
maticos, conforme requerimientos de consumo de los compradores de calzado.

Con la finalidad de representar la cimentacion teérica que esquematiza al marketing di-
gital en torno a la reactivacién econdmica del sector comercializacion de calzado, se toma
de complemento clave nociones esenciales como progreso regional, marca ciudad o co-
mercializacion estratégica, entre otros.

A continuacion, se define una exposicion delimitada de ciertas corrientes tedricas que
facilitan las interpretaciones de la influencia del marketing digital en torno a la comercializa-
cion de calzado para posicionar y optimizar este importante sector de la ciudad.

Inicialmente es posible aludir los origenes del marketing digital de una manera inmediata
cuando emergieron las TIC, emprendiendo una popularidad que fue trascendiendo desde
1990y 1994 (Galeano, 2021). En el contexto actual, el usuario determina el valor de un pro-
ducto o servicio especifico, evidenciando con ello multiples redes sociales con posibilidades
que trascienden directamente en la decision del consumo, donde las estructuras organiza-
cionales y micronegocios optan por implementar posicionarse en el segmento mas realis-
ta del mercado digital, conforme sus caracteristicas empresariales (Solé y Campo, 2020).

Al describir la relacién del marketing dentro de una compafia se vinculan acciones que
deben acatarse para conseguir satisfacer los requerimientos de los clientes y finalmente
obtener un provecho de la misma gestion (Montes et al., 2020). Generalmente este trabajo
resulta crucial en cualquier modelo de negocio, porque no solamente se enfoca en realizar
un cruce monetario sobre lo que se esta aplicando, al contrario, se acondiciona al consumi-
dor a mantener un vinculo mas emocional sobre el producto que esta adquiriendo (Sanchez,
2018). Igualmente, esta nocion sigue evidenciando multiples alteraciones y no solamente
en cuestiones relativas al precio, la mercancia a difundir o el lugar donde se esta promo-
cionando dicha gestion; basandose en un principio esencial de la experiencia individual del
cliente que tiene el poder decisivo de una transaccion.

En cierto modo, el marketing digital permite apreciarse como un instrumento prescin-
dible para el posicionamiento estratégico de las empresas (Solé y Campo, 2020). Car-
dozo (2020) lo ve como una gestién publicitaria, donde se implementa un contenido con
un valor agregado que demuestra informacion trascendental de un establecimiento co-
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mercial que esta situado dentro de los portales webs, los cuales pueden evidenciarse en
forma de una representacién grafica, videos didacticos, musica o juegos en linea, entre
otras formas que, cada vez mas, logran situarse con mayor relevancia en estas platafor-
mas tecnoldgicas de interaccion social.

Igualmente, este recurso es considerado como un compendio de tacticas e instrumentos
de la web, manejados con el propdsito de generar respuestas eficaces para los comprado-
res (Montes et al., 2020). En otra instancia, Torres (2021) demuestra que los consumidores
modernos ya no tienen las mismas preferencias que solian evidenciarse unos afos atras;
ahora son mas exigentes porque, aparte de obtener informacién por parte de un recurso
tecnoldgico, se sittan en la necesidad de solventar un requerimiento puntual segun el motor
de busqueda de preferencia que les permite establecer lealtad hacia la marca.

Practicamente, los avances tecnoldgicos en los modelos de comunicacion han alterado
la conducta de los compradores y también de las companias, que actualmente tiene que
cambiar su método de trabajo, tal cual como lo explican Moyano y Hernandez (2020), al
asegurar la influencia del marketing digital en torno a la renovacion estructural y estratégi-
ca para buscar un desempefio que revitalice la produccién fortalecida de la capacidad del
talento humano, sobre indicadores estadisticos internos excepcionales a la hora de enten-
der los requerimientos del cliente.

Al relacionar el vinculo entre el comercio de calzado y la relevancia del marketing digi-
tal, presiden ventajas proporcionales que favorecen al empresario tras lograr aprovechar
sustancialmente las ventas que pueden promulgarse por medio de esta metodologia de
trabajo (Guzman y Gutiérrez, 2018). Es cierto modo las opciones de comercializacién y di-
fusién del contenido del producto sobre sus especificaciones técnicas permiten enlazar
atractivos y facilidades comerciales en lo que refiere a la marca promocionada bajo una
conveniencia ajustada a las necesidades de consumo, para evitar alteraciones excesivas
en lo que se refiere a la competencia de precios (Garcia y Carricano, 2016), establecien-
do asi una ecuanimidad de los servicios y productos que se estan ofertando, ya que tie-
nen mas opciones para definir qué proyeccion se ajusta mas a una representacion de una
oferta conveniente, para asi acceder a un producto final. Ademas, Gordillo et al. (2020)
mencionan la necesidad de discutir sobre la eficacia de los establecimientos comercia-
les al considerar manejar las redes sociales, porque resulta crucial manifestar la existen-
cia instantanea de un negocio para que los clientes puedan percibir los productos que la
misma empresa ofrece, entablando con ello insuficiencias autoimpuestas que deben sa-
tisfacerse de manera eficaz.

Segun Barredo (2018), la nocién aplicable del marketing actual, en relacién con la con-
version de calzado como una gestion, ha perdido una propiedad efectiva dentro del merca-
do. Por ende, la innovacion y las alteraciones de las emociones son principios que deben
atender al pensamiento del comprador por un vinculo mas acertado con los sentimientos
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y sensaciones, que puede recomendar la fijacién de atributos sin manifestar una experien-
cia Unica que pueda trascender conceptos experimentales correspondientes a un estilo de
vida unico, que puede trascender sobre el nucleo social del comprador.

En ese orden de ideas, Bustamante et al. (2020) exponen que la innovacién presenta
un papel crucial para la experiencia comercial, lo cual sea facil una apropiacion que debe
tener en cuenta diversos elementos al momento de renovar gestiones relacionadas con el
marketing, las cuales corresponden a:

e Delimitacion del producto: Las mejoras deben situarse en su aspecto y represen-
tacion, no en su aplicabilidad. Con relacion a la comercializacion de calzado hay
que ofertar productos novedosos y variados que atestiguan vivencias Unicas.

e Fijacion de la estratégica del producto: Establece una representacién Unica de la
marca basada en el logo o eslogan promocional que represente aparte un valor
agregado, entre otros principios. Dar a conocer la experiencia Unica de nuevos
productos que pueden favorecer el dia a dia del usuario o comprador.

e Costo: Exponer la calidad del producto por medio de una relacion tacita que re-
gule la condicion del precio y la condicion del producto.

La representacion del marketing digital se topa como una de las gestiones de difusién
mas compleja, las cuales refieren un aglomerado de secuencias para generar, notificar y
entregar un valor agregado a los consumidores y a su vez desarrollar interacciones con
ellos sobre una definicion organizacional que favorezca a las companias y a sus clientes
(Zamarrefio, 2020).

Por este motivo, se toma como fundamento tedrico la representaciéon del marketing,
donde se evidencia un conjunto de secuencias dirigidas a generar valor en los clientes
(Soussa et al., 2019), dénde las organizaciones consiguen llamar la atencién de sus con-
sumidores y aquellos que no lo son, todo con la intencién de generar esa necesidad exis-
tencial del producto y hacerlo imprescindible para la vida diaria de los clientes. Dicho de
otro modo, logra atraer la atencién, vender el producto o servicio y establecer un vinculo
directo entre la compra, el cliente y las interacciones de largo plazo. Segun Gordillo et al.
(2020), lo mas significativo es notificar con eficacia las concepciones que se tratan de exhi-
bir. Inicialmente se estima que la dinamica del marketing son solo concretar las ventas por
medio de la publicidad; lo que realmente sucede es que esto va en una concepcion objetiva
de proyecciones que solo constituyen un recurso de trabajo que se ha reconstituido como
una secuencia estratégica que permite la diferenciaciéon del mercado sobre una estrategia
especificas de la compaiia.
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Bajo la premisa del marketing, cabe destacar que este es un concepto elemental para
el desarrollo del presente proyecto de investigacion, ya que, como se trata de establecer la
funcién del marketing digital en la reactivacién econdmica del sector comercio de calzado
en las pymes de la ciudad de Cucuta, el cual consta de una representaciéon mas puntual de
lo que se desea alcanzar, este modelo esta orientado en estipular acciones para avivar el
crecimiento financiero de una organizacion, donde toma mayor relevancia en la definicién
de la estrategia de mercado, porque todo va de la mano con el progreso local (Zamarrefio,
2020). Esta nocion surge como el fundamento de todas las tacticas alineadas que poseen
las naciones, estando consecuente con lo que se trata de manifestar y la representacién
a proyectar sobre un producto determinado; definiendo las necesidades del consumidor,
asi las cosas, se trata de conocer diferentes estrategias de mercadeo virtual que permitan
comprender la comercializacion del producto, pero bajo una guia de trabajo presencial y
también atrayente al publico (Soussa et al., 2019).

Torres (2021) afirma, desde una concepcion globalizada, la trascendencia de factores
como el acrecentamiento financiero regional, el avance organizacional o la segmentacion
de bienes y asistencias relevadas por el comercio de otras naciones, lo que permite reafir-
mar la necesidad de fortalecer las dinamicas internas de una organizacién, la cual puede
adherirse a un estilo de trabajo nacional e internacional. Estas concepciones motivan a una
cantidad distinguida de paises a expandirse por medio de la generacién de un proceso de
marketing propio de la region, que logre identificarla y posicionarla sobre las demas, en
donde la marca es el principal componente y atrayente a la hora de generar tacticas para
el desarrollo local, por medio de condiciones mas eficientes en términos de empleabilidad
de la mano de obra y el adelanto de las inversiones.

Aun asi, es insuficiente tener un nombre, ya que una marca de ciudad simplemente sin-
tetiza la comprension de dichos conceptos sobre un esquema urbano fijado para el éxito,
la cual requiere indudablemente organizar relaciones comerciales, hasta el punto de adap-
tarse para la posteridad a todas sus necesidades (Zamarrefio, 2020). La representacién de
una marca es extendida como las derivaciones de las percepciones de sus consumidores,
la cual debe avivar un sentimiento de empatia sobre valores, principios y estilo de vida, de-
bido a que los clientes siempre tratan de encontrar aquellas marcas que logren impactar
y generar una experiencia integrada a su propia personalidad y que les hagan sentir mas
amena (Locatelli, 2021).

Por ende, acciones financieras en el componente digital, como la generacion de entor-
nos de negocios, la mejora de los tejidos corporativos o la busqueda de nuevos escenarios
mercantiles y de inversion son gestiones que tienen presente la mayoria de los competi-
dores del mercado, donde la busqueda de alternativas diferenciadas por entornos a la ad-
quisicion de bienes y servicios asistenciales para el cliente, segun Calero et al. (2019), en si
es una estrategia que debe fortalecerse conforme evolucione el desarrollo financiero de la
ciudad, hasta lograr notificar, posicionar, promover y referir una zona de otra; consiguiendo
asi la sensibilizacion deseada, independientemente de si los clientes son residentes de la
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zona, turistas de otras naciones o simplemente inversionistas que desean proyectar nuevas
opciones de mercado (Moyano y Hernandez, 2020).

Es por eso que se aborda la tematica de marca, todo como una propuesta integrada a
una estrategia de marketing comercial del sector de calzado sobre un esquema de trabajo
definido por una estampilla especial, con la intencion de sintetizar una nocién que logre cau-
tivar a los usuarios de la web y a su vez promover la comercializacién de productos dentro
de estas zonas definidas y asi mejorar la economia local.

Las tecnologias transforman, de manera radical, la forma como las organizaciones emer-
gen gestiones de trabajo asociadas directamente a sus modelos de negocio, especialmente
por la implementacién de un requerimiento que ya no es una eleccion, sino una necesidad,
la cual es capaz de generar el progreso de las naciones al renovar las influencias de gremios
politicos, financieros y sociales, todo en pro de ser mas competitivos para poder perma-
necer en el mercado, especialmente en uno que se haya bajo un constante cambio (CAF,
2021). Eventualmente, las tecnologias sociales denotan una reestructuracion en el estilo de
vida porque alteran patrones de conductas y consumo, convirtiendo estas herramientas en
un recurso idéneo para establecer lazos entre la marca y lograr posicionarlas en los consu-
midores finales (Usuga et al., 2018).

No obstante lo anterior, se recapitulan diversos conflictos que alteran los requerimientos de
apropiarse de las TIC cuando las companias estan buscando ideas innovadoras que se ase-
mejen a una necesidad latente de la penetracion del internet, y es que, como se ha evidencia-
do en el pais los ultimos afios, su incremento es muy apreciable, lo cual genera una apertura
para la globalizacion y la supresion de barreras que antes limitaba el intercambio comercial,
dando avances al desarrollo, y el progreso de herramientas tecnolégicas para interactuar en la
web. Segun Guzman y Gutiérrez (2018) la integracion de las TIC se estima en un 58,6 %, lo que
seduce a un aproximado de 28 millones de internautas, que han crecido desde el afio 2000.

Por ello, el medio comercial esta en una renovacioén constante y el internet no puede ser
exento de ello; gracias a que su conveniente conectividad ejemplifica el manejo diario en
el mundo, como un factor ineludible para los empresarios, especialmente en la opcién de
esquemas competitivos frente al mercado en el que se encuentra interactuando, hacien-
do tener habilidades y actitudes especificas para adentrarse en un mayor detenimiento de
la posibilidad de consolidar negocios estratégicos en virtud de funciones comerciales que
sean capaces de dinamizar el esquema actual de trabajo (Rodriguez et al., 2018), pese a la
poca competitividad que puede establecerse en el mercado actual sobre las micro y peque-
fas empresas que han emergido de manera empirica, y que actualmente no se encuentran
utilizando el internet para la comercializacion de sus productos.
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Lainnovacién es una representacion colectiva, cultural y financiera vinculada con el tras-
lado de individuos de un lugar situado fuera de su residencia habitual por cuestiones per-
sonales, o consolidacion de negocios o desarrollo profesional, la cual lleva la generacién
de la marca (Llugsha, 2021).

Dicho de otro modo, es posible ubicar una nocion y generar alteraciones del sistema
mercantil sobre una representacion especifica hasta transformar una realidad que en el pa-
sado no era posible conciliar (Forero, 2017). En ese sentido, en el departamento si puede
consolidarse un atractivo para diversos flujos comerciales capaces de acumular una can-
tidad proporcional de atractivos comerciales para lograr llamar la atencion del publico, es-
pecialmente en condiciones que sean acrecentar las condiciones de trabajo y mejorar el
flujo financiero por medio de un marketing comercial.

La marca estratégica consigue hallar un apropiado sustento para la familia nortesantan-
dereano desde el aprovechamiento competitivo que actualmente se posee en lo que refiere
a la fabricacion de calzado de calidad, como un producto insignia que tiene una vision global
caracterizada por su propia diversidad (Zumbana, 2021). Esa misma diversidad colombiana
que esta extensa y es capaz de resumir la marca sobre una zona especial donde el trayecto
histérico logre demostrar cualidades que en otro lugar no pueden establecerse, ya que esto
es el principal atractivo que puede atraer mas visitantes de una region u otras naciones.

La gestion comercial fundamentada en la propia identidad es precisamente con lo que
se consigue marcar la trazabilidad de una oferta de tipo virtual, donde experiencias ludi-
cas logran impactar la percepcién del consumidor y sacarlo de la rutina habitual, y en este
caso lograr generar opciones de compra y también transmitir el mensaje de la marca de la
ciudad desde una renovacion especial que logre destacar sobre otras regiones del pais.

Esta investigacion es de tipo cuantitativa; en ella se integra una discusién conjunta para
realizar inferencias de producto de toda la informacion recabada y lograr un mayor entendi-
miento de la situacién problema (Sampieri et al., 2014), puesto que se limita a la utilizacién
de informacion teorica observada dentro de la realidad, con un enfoque delimitado a la ca-
pacidad operativa del sector comercializacion de calzado por un instrumento recolector de
informacion; comprendido directamente por la encuesta de opinion (Vara, 2012), demarcado
por un andlisis exploratorio y descriptivo porque pretender entender el nivel de influencia de
una variable y compararla a otros descubrimientos para precisar caracteristicas distintivas
de este sector empresarial, que pueden ayudar a comprender el mercado en la ciudad de
Cucuta (Sampieri et al., 2014).
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La poblacién seleccionada para aplicar la encuesta esta fijada directamente por empre-
sarios de la ciudad de Cucuta dedicados a la comercializacién de calzado. Inicialmente por
fuentes externas de la camara de comercio de Cucuta se conoce que las compafias que
se encuentran legalmente constituidas en la ciudad son en total 1.285. Para determinar el
numero efectivo de organizaciones a que va a aplicarse la encuesta de opinion, es preciso
aclarar que el universo de este trabajo mantiene una caracteristica finita, lo que lleva a uti-
lizar la siguiente formula:

zZ2xpxqxN

€ex(N-1) +2z2xp x Q)

Donde segun Aguilar (2005) muestra que cada variable posee los siguientes términos de
manejo, en conformidad a su condicién de confianza fijada para este trabajo:

N = Total de la poblacion

Z = 1,96 al cuadrado por ser un rango de seguridad del 95 %

P = Proporcién esperada en este caso un 5% = 0,05

q=1-p(enestecaso1-0,05=0,95)

e = Precision (en este caso 5% = 0,05)

Posteriormente se procede a calcular la muestra al reemplazar las variables que la for-
mula de las poblaciones finitas determina.

1,962 x 0,5 x 0,5 x 1.285
0,052 x (1.285 - 1) + 1,962 x 0,5 x 0,5

N =

1.234
417

La muestra requerida para este proceso es: N = 296 colaboradores.

Tras compartir el enlace de la encuesta a los empresarios dedicados al sector comer-
cializacién de calzado en Cucuta, se pueden resaltar el interés por responder con deteni-
miento cada uno de los interrogantes planteados en dicho formulario, pues evidentemente
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se intenta contrastar la trascendencia del marketing digital para avivar la reactivacion eco-
ndémica en torno a un mejoramiento continuo de las ventas de este sector.

Inicialmente el gréafico 1 trata de medir el nivel de aceptacion en torno a la importan-
cia de incrementar la produccion de calzado. Como es de esperarse, el 60,6 % de los
empresarios afirmaron estar de acuerdo con esta ideologia mercantil, seguido a ello un
30,3 % lo estan totalmente, evidenciando asi un hecho singular en donde prima la ne-
cesidad de fomentar el trabajo y confrontar cualquier eventualidad adversa para el co-
mercio. Solo el 9,1 % vieron esta afirmaciéon comun poco relevante para sus negocios.

La segunda pregunta se centra en comprender los costos, que poco consideran los
empresarios durante la produccién de calzado (véase gréafico 2). Se presentan dos pos-
turas similares en donde, por un lado, un 30,3 % refieren a los procesos logisticos y, por
otro, a las estrategias de mercadeo, poniendo en riesgo dos pilares esenciales para lograr
trascender en el negocio, ya que si no se tienen en cuenta variables como la movilizacion
de la mercancia y los enfoques para poder llegar a potenciales prospectos mercantiles,
se puede presentar un declive de los ingresos y también de sus propios activos, quedan-
do en un tercer lugar con 24,2 % el precio de los insumos y con un 15,2 % los procesos
de manufactura. En este ambito se puede hacer un andlisis mas abierto en mantener un
equilibrio de la balanza, porque todo debe trabajar en sinergia, para asi poder fijar resul-
tados favorables. Los empresarios se centran en hacer mucha produccion y también en
considerar los costos de esta gestion, pero el marketing también debe estar enlazado en
sus gastos operantes.

Gréfico 1. ;Considera importante incrementar la  Grafico 2. Costos que poco consideran en la pro-
produccién de calzado? duccién de calzado

30,3% 30,3%

60,6 %
24,2%
30,3% 15,2%
9,1%
0%
Estade  Totalmente No es No esta Precio de  Manufactura Estrategias  Procesos
acuerdo  deacuerdo relevante  de acuerdo insumos de mercado  logisticos
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.
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La tercera interrogante se enfocd en comprender la cantidad productiva que la compa-
fifa dedicaba a la comercializacién de calzado en torno a sus metas mensuales.

Si se revisa el grafico 3, la mayoria de los empresarios son abiertos en manifestar en
un 66,7 % que esta cifra varia segun el flujo del propio pedido inicial; con esto se demarca
una tendencia en la que los empresarios tratan de mantener un punto de equilibrio acep-
table y no quieren tomar riesgos que puedan después lamentar. Por otra parte, un 21,2 %
de los consultados revelaron solo producir en promedio 1.000 unidades y solo el 12,1 %
genera mas de 1.000 unidades al mes, esto sin duda ratifica que solo las companiias que
se encuentren ya posicionadas en el mercado se pueden dar el lujo de formar este tipo de
mercancias mensuales gracias a una firmeza mercantil ajustada a sus propias necesida-
des; donde no requiere considerar la demanda en torno a un pedido sustancial, sino en
torno a las tendencias de consumo habituales del cucutefo.

Luego de estimar y comprender la naturaleza de las organizaciones dedicadas a la
comercializacion de calzado en la ciudad de Cucuta, se hace necesario identificar su
relacién actual con el marketing digital en sus diversas representaciones. En ese senti-
do el grafico 4 tiene el objetivo de estimar el nivel de conocimiento en torno al comer-
cio electronico. Los resultados arrojan cifras preocupantes, ya que un 57,6 % aclaran
que tienen un conocimiento regular de estas estrategias, solo un 18,2 % tienen un co-
nocimiento muy amplio, pero a su vez son rezagados por otros participantes que en un
18,2 % ni siquiera manejan estos recursos.

Grafico 3. Cantidad de produccién de calzado  Grafico 4. Nivel de conocimiento de comercio elec-

mensual trénico de los productores de calzado
66,7 % 57,6%
21,2%

18,2% 18,2%

12,1% 6%

1.000 unidades  Varia segun Mas de 1.000 Regular Muy No lo Malo
el pedido unidades amplio maneja

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.
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Evidentemente puede decirse que muchos empresarios conocen las bondades de la im-
plementacion del comercio electrénico, pero el hecho es que son administradores con una
filosofia comercial tradicional en la que se tenia presente el manejo de un establecimiento
para la oferta de sus productos, y con la implementacion de nuevas tecnologias se estan
quedando atrasados en el olvido por falta de un apoyo incondicional de estos recursos que
estan a disposicion del mismo empresario. Tras el resultado del anterior interrogante, en
el cual se evidencioé un inconveniente indiscutible en lo que refiere a la optimizacion de los
modelos de negocios actuales, se impone ahora un sentimiento de tranquilidad frente a este
contexto, ya que en la pregunta 5 se plantea a los comerciantes si estan dispuestos a ad-
quirir capacitaciones en todo lo que se refiere al comercio electronico; frente a este hecho
el 97 % de los consultados afirmaron que si estan dispuestos a recibir este tipo de informa-
cién para mejorar sus empresas.

En el grafico 6 se trata de medir un topico de interaccion donde los empresarios tratan
de disuadir sus campafas comerciales en la web; evidentemente las redes sociales se lleva
la delantera, quedando neutralizada la opcién de los influencers y también herramientas de
Google tradicionales como el Google AdWords. En ese sentido, el 60,6 % de los consul-
tados expusieron que Facebook es su herramienta favorita, quedando en segundo lugar,
con un 39,4 %, el manejo de la red social Instagram. Esto demuestra la preferencia de los
cibernautas al momento de compartir y consumir contenido digital, y todo porque tienen la
opcion de interactuar directamente con estos recursos, ademas de las opciones gratuitas
que las mismas redes sociales imponen actualmente.

Gréfico 5. ¢Estaria dispuesto adquirir capacitacio-  Grafico 6. ¢Qué tipo de herramientas de difusién

nes en comercio electrénico? usa?
66,7 % 60,6 %
39,4%
21,2%
Si No Facebook Instagram
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

64 | Revista de Marketing y Publicidad, 7 (marzo-octubre 2023), pp. 49-71



E Estudios de El marketing digital en la reactivacion econdmica del sector
investigacion comercio de calzado de la ciudad de Cucuta (Colombia)

En el grafico 7 se plantea identificar como los empresarios dedicados a la comercializa-
cién de calzado en Cucuta aumentan su cartera de clientes. Entre las respuestas més des-
tacadas preside el manejo de campanfas promocionales en la web, que obtuvo un 39,4 % de
aceptacion entre los consultados, quedando en segundo lugar las promociones mensuales
en sus negocios fisicos, con un 27,3 %. Bajo esta perspectiva las estrategias de difusién
obtuvieron un 24,2 % y la organizacion de eventos un 9,1 %; con esto se revela que en la
actualidad las empresas estan intentando digitalizar tu negocio. Aun asi hay una mayor
proporciéon de empresarios que desean instaurarse de manera tradicional, pero el hecho
es que quien no se reinventa esta condenado a quedar en el olvido, y esto puede generar
el detrimento de los diferentes modelos de negocios que en la actualidad se estan apli-
cando en la ciudad, inclusive generar la quiebra si no se cambia este paradigma comercial.

Grafico 7. ;Como incrementa su cartera de  Grafico 8. Presupuesto para las estrategias de

clientes? marketing digital
39,4%
36,4 %
27,3%
0,
24,2% 27.3%
24,2%
12,1%
91%
Promociones Estrategias Organizacion Campafias $500.000  Menos de Mas de  Estrategia de
mensuales  de difusién  de eventos promocionales mensual $500.000  $500.000  bUsqueda
en la web mensual mensual organica
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, se intentd reconocer el presupuesto que estan dispuestos los comerciantes
a invertir en términos de mercadeo digital para posicionar sus negocios. En este orden de
ideas la encuesta demuestra que un 36,4 % se inclina mas por invertir en promedio $500.000
al mes, pero hay empresarios que estan dispuestos a invertir mas de $500.000; los cuales
son representados por un 27,3 %, quedando en tercer lugar menos de este monto, inicial-
mente instaurado en un 24,2 %, vy, por ultimo, quedan suprimidas las estrategias de bus-
queda organica, que solo tuvieron un 12,1 % de aceptacion, tras comprenderse que es la
estrategia mas econémica pero poco implementada y en muchos casos tiene mayor tras-
cendencia en el mercado.
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En Cucuta se expone un fendmeno particular que resalta la metodologia de trabajo de
las pymes dedicadas a la comercializacion de calzado. Generalmente estas actividades eco-
némicas son desarrolladas por familias de la clase media y baja que tienen como ingreso
laborar en esta seccién del mercado (Forero, 2017). La crisis de la covid-19 acrecent6 los
conflictos mercantiles de esta zona de frontera, por lo que es preciso acondicionar estrate-
gias para poder posicionar un producto.

Durante la aplicacién de las encuestas se ve que todavia hay muchas personas que no le
apuestan al marketing digital de una manera profesional, ya que tienen presente la produc-
cién manufacturera y la compra de insumos como uno de sus pilares mas trascendentales
al momento de desarrollar su accién empresarial. Dejando a un lado procesos logisticos y
el marketing digital, si revisamos lo que dice la literatura, las organizaciones que pueden
captar la atencion de sus consumidores y aquellas que no lo hacen indudablemente no son
capaces de plantear una necesidad existencial del cliente, ni mucho menos son capaces
de acondicionarlos a un hecho imprescindible para la vida cotidiana del mismo.

Por otra parte, las pymes de este sector resaltaron estar muy de acuerdo en la impor-
tancia de incrementar la produccién sobre una tasa del 60,6%, y es que con esto se fija un
hecho evidente, que entre mayor produccion mayor son las fuente de ingresos. El problema
radica en la forma de comercializarlos: se puede tener un producto de calidad con buenos
materiales y un disefio excepcional capaz de llamar la atencion del cliente, pero las perso-
nas ahora se enfrascan en un hecho de marcado por la digitalizacién del contenido, la cual
consiste en visualizar productos de su interés por medio de la web independientemente si
es una publicacion de Google o un post de su red social favorita. Con base en este hecho,
los comerciantes estan ignorando un hecho que puede convertirse en una ventaja superior,
ya que al poder exhibir los productos en estos medios de difusion, la posibilidad de llamar
la atencién de miles de usuarios por medio de una estrategia digital contundente incremen-
taria la opcién de venta del producto.

La cuestion aqui es que las estrategias de mercadeo que se resaltaron en la segunda
interrogante pueden diferenciarse no solo de mercadeo digital, sino también de la imple-
mentacién de otros recursos tradicionales como promociones en la radio local o impresién
de volantes, o inclusive el obsequio de algun bono por una compra determinada. Aunque
son validas todas estas propuestas, Rodriguez et al. (2018) aclaran que el medio comer-
cial se halla bajo una renovacién constante y el internet no puede estar exento de ello; todo
por lo que la conectividad representa para el mundo actual en donde la estandarizacién del
uso diario de estos recursos se transforma en un componente ineludible para las pymes,
ya que las mismas acondicionan disposiciones competitivas en torno a un mercado que
se encuentra dispuesto en obtener habilidades y actitudes especificas para lograr con ello
una consolidacion de negocio mas efectiva. Con esta reflexion se puede constatar que las
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formas de hacer publicidad deben renovarse hacia un usuario mas abierto a productos
que son afines a sus gustos, pero que a su vez a condicién de un estilo de vida particular.
En ese sentido las estrategias de mercadeo tradicionales pueden ya no ser muy efectivas
ahora, pero es declarar que si las combinamos con el marketing digital, su trascendencia
puede ser muy notoria e inclusive ayudaria a obtener resultados mas favorables si se apli-
can con un criterio ajustado a las necesidades de la organizacién y a las preferencias de
consumo de los clientes.

Un condicionante revelador durante la aplicacion de la encuesta es la disposicién pro-
ductiva en donde las organizaciones enfocan este principio, segun la necesidad por los pe-
didos asegurados, que evidentemente solo un 66,7% la aplican en su gestién comercial.
Con este resultado mas que una tendencia de miedo al fracaso se observa una estrategia
prudente, ya que no pueden poner todos sus recursos y esfuerzos en general mercancias
que quedarian almacenar en el stock de las bodegas de estos negocios. Por ello, después
de evaluar la conducta de los empresarios en torno a su produccion manufacturera, en la
cuarta pregunta trato de disuadir el conocimiento en torno al comercio electrénico acondi-
cionado por las estrategias de marketing digital por parte de los productores de calzado;
sorprendentemente el 57,6 % ha afirmado tener un manejo regular de estos recursos, por
lo que se pone en discusion un hecho que deberia ser ya dominado por las personas, pero
solo se puede constatar qué las mayorias de interventores solo son usuarios o consumido-
res de contenido, mas no generadores del mismo.

Aun asi, la gente esta dispuesta a obtener capacitaciones en el marketing digital bajo
una representacion del 97 %, demostrando un hecho positivo a pesar de no tener dominio
completo sobre la tematica. Los empresarios, tras superar un periodo de recesiéon, com-
prendieron que deben transformar sus estrategias comerciales y lograr captar el interés de
sus potenciales clientes, que inclusive pueden estar por fuera de la ciudad o el pais. Llugs-
ha (2021) es claro en afirmar que una representacion colectiva que esté mas vinculada con
sentimientos de empatia del usuario puede ayudar a consolidar negocios, que en este caso
requiere de un cambio de tendencia fijado por la digitalizaciéon de contenido, que a su vez
ayude a llamar la atencién de potenciales prospectos que estén dispuestos a comprar el
calzado que se promociona en la ciudad de Cucuta.

Siguiendo con el analisis la encuesta, demostrd que las personas desean interactuar
mucho mas en las redes sociales que en busquedas organicas de la web. Eso se pudo
constatar en la pregunta 6, donde los empresarios definieron que el tipo de herramienta
mas usado es Facebook, con un 60,6 %, e Instagram, con un 39,4 %. Esto comprueba lo
que Gordillo et al. (2020) habla sobre la trascendencia del marketing digital, donde lo esen-
cial es poder notificar con eficacia las concesiones mercantiles que se quieren disuadir en
oferta. Frente a este argumento (Usuga et al., 2018), estos recursos alteran habitos de con-
sumo instaurados por el mercadeo tradicional, lo que lleva a establecer las redes sociales
como un recurso favorable para establecer un mejor vinculo con el cliente y la marca, que
a su vez permitira posicionarse de manera organica.
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Las dos ultimas preguntas trataran de testear la posibilidad de uso en un hecho en cual
de considerarlos en el largo plazo. Se revisé si los empresarios (grafico 7) considerarian
aumentar su cartera de cliente con el manejo de campanas de promociones en la web; en
un 39,4 % si. Se entiende que ahi combinan el uso de las tecnologias sociales y las estra-
tegias de funciones organicas por medio de herramientas digitales especializadas en ello,
pero aun se enfocan en seguir impartiendo promociones mensuales en sus establecimien-
tos comerciales en un 27,3 %, pero puede ser mas efectivo si las combinaran con las redes
sociales. Forero (2017) en ese ambito es muy claro, que se puede posicionar una nocién
generalizada para renovar el esquema mercantil de las organizaciones, porque puede trans-
formar realidades que en el pasado no eran posibles consolidarlas, por lo que la combina-
cion de estrategias puede ser un recurso muy favorable si se aplica con un criterio aplicado
a la demanda comercial de la zona, que en este caso es la zona de frontera caracterizada
por su diversidad cultural.

Por ultimo, el presupuesto que estan dispuestos a aplicar los empresarios en torno a
estrategias de marketing digital generalmente tiene un tépico limitado por un monto de
$500.000 al mes, representado por un 36,4 % de los consultados, y lo curioso es que un
24,2 % afirmaron solo invertir menos de esa cantidad. Con este hecho hay una condicion
que evalla Zumbana (2021): el escepticismo de invertir sabiamente es una estrategia defi-
nida para un segmento poblacional que podia consolidar negocios de manera mas abier-
ta, ya que es un hecho que las busquedas orgéanicas también son muy efectivas, pero si
se aprovecharan las herramientas que hoy en dia estan para favorecer los modelos de ne-
gocio, se pueden obtener resultados muy convenientes, especialmente con el manejo del
concepto de la marca estratégica acondicionada bajo el aprovechamiento competitivo de
un producto insignia, que puede obtener una vision globalizada y caracteristica de una di-
versidad mercantil.

Si no se utiliza correctamente el marketing digital, genera acciones que no son afines a
las necesidades mercantiles del sector comercializacion de calzado, porque estd enmar-
cado en una tendencia favorecedora en favor de generar nuevas alternativas de negocios
que no eran consideradas por el comercio tradicional, ya que la consolidacién del marke-
ting digital como un recurso incondicional y no como una gestion alternativa consigue es-
tablecerse como un requerimiento puntual si se quiere obtener un posicionamiento clave
del medio en el que se esta interactuando.

Las tendencias modernas de comercializacion digital son mas efectivas en comparacién
al modelo de negocio tradicional, que solo se enfocaba en generar promociones en una
tienda fisica, porque no puede permitir expandir opciones de éxito para lograr posicionar la
marca, moldear opciones de desarrollo y ni mucho menos fidelizar a sus potenciales clien-
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tes. Pese a ello hay un importante trabajo por desplegar en este sector, ya que el calzado
fabricado en la ciudad se caracteriza por ofrecer productos de muy buena calidad, pero
por cuestiones de ineficacia en la comercializacion no logra difundir apropiadamente, por
lo que exponer el producto de una manera exponencial que logre ser tendencia se convier-
te ahora en una oportunidad significativa para los empresarios que tienen dificultades para
dar a conocer su producto después de un periodo de recesion econémica producto de la
pandemia de la covid-19.

Durante la revisién de la literatura y la aplicacién de las encuestas se pudo constatar la
eficacia del marketing digital para consolidar negocios estratégicos de indole comercial, que
pueden ser significativos para las estructuras organizacionales, especialmente aquellas de-
dicadas al sector calzado. Con esto se hace una reflexién fundamentada en la necesidad de
lograr incorporar en los modelos de negocio que usen de dichas estrategias para lograr no
solo difundir el producto, sino lograr posicionar marcas a nivel local, nacional e internacional.
Con ello se pueden superar crisis que estaban fijadas a un periodo de pandemia que duré
aproximadamente dos afos, pero esto trajo una ensefianza, y es que las empresas deben
estar reinventandose constantemente. Para no caer en detrimento de situaciones criticas
que pueden llevarlas a la bancarrota, ahora el uso del marketing digital se convierte en un
hecho revelador al momento de lograr contactar clientes que estén realmente interesados
en adquirir un producto y a su vez aumentar las ventas del mismo producto, por lo que se
recomienda a la comunidad empresarial de Cucuta enfatizar mucho mas en el aprovecha-
miento de estos recursos, que estan a disposicién de todos las personas que deseen apli-
carlos en sus negocios.
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Extracto

Desde los afios ochenta se ha profundizado en el estudio del comportamiento del consumidor
ante fendmenos etnocentristas, mismo que pueden influenciar las decisiones de compra de los
individuos, al elegirse un producto segun la afinidad que se tenga con el origen de la marca.
En la actualidad, donde se vive un salto digital que ha potenciado el comercio electrénico, se
hace relevante conocer si este fendmeno sigue siendo una barrera para las compaiias que
desean ingresar a mercados extranjeros.

Por medio de un modelo de investigacion cuantitativo experimental, se explora el patrén neu-
roconductual de consumo aplicando tecnologias biométricas por medio de la medicién de la
reaccion atencional y emocional, la asociacién de atributos y el valor asociado a la marca que
tiene el consumidor al tomar una decision de compra. 146 sujetos de 4 nacionalidades: nica-
raglienses, estadounidenses, mexicanos y costarricenses, son expuestos a diversas pruebas
de consumo para la categoria de cerveza.

Las reacciones del consumidor son analizadas con software de andlisis de procesamiento bio-
métrico. Los resultados muestran bajos niveles etnocentristas en las pruebas neuroconductuales
para los costarricenses y estadounidenses, y altos niveles en los mexicanos y nicaraglienses. La
investigacion brinda lineamientos muy claros a las marcas que buscan internacionalizarse acerca
de la importancia de buscar asociaciones claras y valor percibido en la escala del consumidor.
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Abstract

Since the 1980s, the study of consumer behavior in the face of ethnocentric phenomena has
been deepened, which can influence the purchasing decisions of individuals, when choosing a
product according to the affinity it has with the origin of the brand. Nowadays, where there is a
digital leap that has boosted electronic commerce, it is important to know if this phenomenon
continues to be a barrier for companies that want to enter foreign markets.

Through an experimental quantitative research model, the neuro-behavioral pattern of consump-
tion is explored by applying biometric technologies by measuring the attentional and emotional
reaction, the association of attributes and the value associated with the brand that the consumer
has when make a purchase decision. One hundred and forty-six subjects of four nationalities:
Nicaraguans, Americans, Mexicans, and Costa Ricans, are exposed to various consumption
tests for the beer category.

The results are analyzed with biometric processing analysis software. The results show low
ethnocentric levels in neurobehavioral tests for Costa Ricans and Americans, and high levels
in Mexicans and Nicaraguans. The research provides very clear guidelines to brands seeking
to internationalize on the importance of seeking clear associations and perceived value at the
consumer scale.
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Todos los dias alrededor del mundo las empresas realizan multiples esfuerzos econémi-
cos y administrativos con el fin de penetrar en mercados extranjeros, donde se topan con
barreras de introduccién, y solo aquellas empresas que entienden las tendencias actuales
de la economia global pueden sobrevivir, desarrollarse y prosperar (Samiee et al., 2005).

Aun marcas globales como Procter & Gamble, Unilever, Coca Cola o Adidas, entre otras,
han hecho multiples esfuerzos por entrar a nuevos mercados con un rapido crecimiento,
como China, India, Rusia y Brasil que representan enormes mercados potenciales, topan-
dose con barreras que impiden la introduccion de sus productos de forma exitosa (Johans-
son y Leigh, 2011).

Para lograr el éxito de esta hazafia comercial es indispensable darse a la tarea de co-
nocer y entender el comportamiento del consumidor local, a través del estudio de sus nor-
mas, valores y necesidades, las cuales son parte de un codigo cultural, que es expresado
en el consumidor a través de procesos fisioldgicos durante la transmision de informacién y
que afectan las decisiones de consumo.

Una de las barreras a la que las marcas se enfrentan es la etnocentrista, la cual se con-
ceptualiza como un sindrome global de actitudes y comportamientos que incluyen dentro
del grupo la parcialidad, eligiendo un producto o marca por el conocimiento implicito del
origen de esta (Hammond y Axelrod, 2006).

Las investigaciones realizadas para entender los fendmenos etnocéntricos de consumo
usualmente han empleado herramientas cualitativas y cuantitativas tradicionales para el
estudio de esta variable, por ello, se propone realizar un estudio de caracter experimental,
con tecnologias biométricas como son los rastreadores oculares o eye tracker, algoritmos
de deteccion facial de emociones o tecnologia de facial coding, y haciendo uso de técni-
cas como las pruebas de asociacion implicita, que permiten analizar la neuroconducta del
consumidor ante un dilema de toma de decisiones etnocéntrico y en el que el consumidor
debe enfrentarse a productos de diversas nacionalidades, con disponibilidad diversa de re-
cursos informativos atencionales.

Por su parte, la categoria elegida para realizar esta investigacion es la cerveza, por ser
una categoria de consumo masivo, en donde hay productos de origen comprobado y co-
nocido de diferentes nacionalidades y que representan a poblaciones importantes de resi-
dentes en Costa Rica, pais donde se ha llevado a cabo la investigacion.
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La necesidad de hilar mas fino en la comprension de este comportamiento etnocéntri-
co del consumidor es lo que, en primer lugar, da pie a esta investigacién, ya que la misma
contribuye a que las marcas puedan adquirir conocimiento cientifico que impacte en el buen
desempeno hacia la conquista del consumidor extranjero, y en el plano de las ciencias, a
la comprension de la conducta neuroconductual del consumidor, medida por la reaccion
atencional, emocional y de asociacion de valor del consumidor con las marcas, influencia-
da por su escala etnocentrista.

Uno de los tépicos de investigacion que ha mantenido ocupado a los investigadores en
la década pasada es la comprension de la toma de decisiones del consumidor, y son las
areas de economia conductual y neurociencias cognitivas en las que se han realizado multi-
ples investigaciones, puesto que muchas de las decisiones del consumidor son econémicas.

Entonces, se cuestiona por qué es importante para el area del mercadeo la comprensién
de este proceso, y la respuesta esta en que el consumidor constantemente debe elegir: elegir
cuando va a comprar, en qué lugar, qué producto, qué marcay, adicional, si hay una rela-
cion entre los consumidores y las marcas, colores o paises, y para responder estas pregun-
tas en la neurociencia del consumidor viene a apoyarse la respuesta (Bushong et al., 2010).

Mediante la presente investigacion se espera, de forma practica, comprender las bases
neurales del comportamiento, conscientes y no conscientes, que afectan la toma de deci-
sion del consumidor de un producto y si dicho proceso de toma de decisién se ve influen-
ciado por el origen del individuo y del producto.

El problema de la presente investigacién es entender las reacciones etnocéntricas del
consumidor, desde el punto de vista de la neurociencia del consumo, para una categoria
de facil acceso y amplio consumo en el mercado costarricense, como es la de la cerveza.

El objetivo general de esta investigacion es identificar las reacciones neuroconductuales
de los consumidores provocadas por la variable etnocentrista, las cuales afectan directa-
mente la penetracidon y permanencia de las marcas en mercados extranjeros.

A través de este objetivo, las empresas pueden entender los elementos fisioldgicos y
emocionales de los consumidores locales, que les permiten tomar mejores decisiones en
la comunicacion y en el contacto con su comprador local, el cual facilita el lograr una tasa
de éxito en la introduccién y en la perdurabilidad del producto o servicio en mercados di-
ferentes al suyo.
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Con el fin de lograr un riguroso andlisis de los objetivos planteados, se plantean los si-
guientes objetivos especificos, que abordan respuestas neurofisiolégicas cuantificables:

1. ldentificar las reacciones atencionales no conscientes y conscientes, en el patrén
de decision de compra.

2. Definir la reaccion emocional hacia las marcas, producto del nivel de etnocentris-
mo en el consumidor.

3. Determinar el grado de asociacion implicita de atributos que tienen los consumi-
dores con las marcas.

El etnocentrismo de consumo es un concepto que Shimp y Sharma (1987) introducen
cuando explican el fenébmeno proteccionista que se empieza a palpar de forma mas evi-
dente en los estadounidenses en la década de los ochenta y bajo la premisa de que el ad-
quirir productos extranjeros lastima la economia y al productor nacional, lo cual deriva en
la pérdida de trabajos y muestra una actitud antipatriética.

Estos mismos autores crean la CETSCALE (consumer ethnocentrism scale), instrumento
utilizado recurrentemente para medir el grado de etnocentrismo en el consumidor, el cual
ha sido empleado por autores en mas de 20 paises, probando su confiabilidad y validez
(Weber et al., 2018), y que su fin es, a través de una medicién con investigacion tradicional,
medir el grado en que los consumidores tienden a adquirir productos nacionales, conscien-
tes de ello, concluyendo que los consumidores tienden a preferir los productos del pais de
su origen, incluso cuando no los perciban como superiores.

Diversos autores han estudiado este fendmeno, estudiando las variables que se pueden
ver influenciadas por el etnocentrismo de consumo. Por ejemplo, Josiassen et al. (2011) pro-
fundizan en la influencia que pueden tener algunas variables sociodemograficas, como la
edad, el género y los ingresos en la preferencia del producto nacional sobre el extranjero, y
el grado en que estas influyen en la voluntad de comprar, y sobre los cuales se concluye que
independientemente de la condicion socioeconémica, el rango de edad, el pais de origen o €l
sexo, el comportamiento etnocéntrico si influye en la decision de compra de los individuos.

Por su parte, Shankarmahesh (2006) identifica, a través de una exhaustiva revision literaria,
otras areas en que se han realizado investigaciones relacionada, sefialando variables sociop-
sicolégicas, economicas, politicas y demograficas, y donde se han utilizado variables media-
doras como la equidad, la empatia, el costo, la responsabilidad y el pais de origen. Raskovic¢
etal. (2019) demuestran que los consumidores jovenes tienen una predisposicion baja a mos-
trar comportamientos etnocéntricos y son mas propensos a adquirir productos extranjeros,
pero también afirman que es una variable discriminatoria deficiente para realizar este analisis.
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Bizumic (2019), por su parte, en diferentes analisis de regresién y mediacién muestra
que la edad, la educacién, el género, la etnia y el estatus socioeconémico comprueban que
la pureza étnica tiene un efecto directo sobre el etnocentrismo del consumidor, mientras
que la devocidn etnocéntrica y la explotacion tienen efectos indirectos, totalmente media-
dos por el nacionalismo.

Agregan Tomic et al. (2019) el hallazgo de que el etnocentrismo del consumidor tiene un
fuerte y positivo impacto en las actitudes sobre la compra, pudiendo modificar una actitud
planeada o un habito de compra adquirido previamente por el consumidor. Adicional, expli-
can que el éxito de la eleccion del producto nacional versus el extranjero se debe al grado
de conocimiento racional que tiene el consumidor acerca de la informacion del origen del
producto en el momento de la compra, si no, otros atributos como calidad, una marca pre-
mium, precio y apariencia son los que influyen en esta toma de decision en el punto de venta.

Previas investigaciones sobre esta misma variable relacionan la influencia positiva o ne-
gativa que puede tener una marca cuando se liga al origen de un persona (Roy et al., 2019);
al idioma de referencia, el cual puede sesgar los efectos de comunicacién del origen de-
pendiendo de si el idioma es esperado o inesperado para un pais en particular (Khan et al.,
2019); y a la calidez que evoca el pais de origen de una empresa extranjera, el cual afecta
las atribuciones o actitudes de culpa implicitas en la adquisicién hacia productos extran-
jeros cuando una empresa esta involucrada en una crisis de dafio al producto (Barbarossa
et al., 2018).

Desde la neurociencia del consumidor, los tipos de reacciones o respuestas en el pro-
ceso de toma de decisiones del consumidor se han dividido en dos grandes grupos: las re-
acciones del sistema implicito o no consciente que se refieren a las decisiones espontaneas
e innatas, generadas por el sistema 1, y las reacciones del sistema explicito o conscientes,
las cuales son racionales, pensadas y procesadas por el cortex cerebral del consumidor, a
lo que Kahneman (2014) nombra el sistema 2.

Como se ha expresado, ambas diciplinas, etnocentrismo de consumo y neurociencias
del consumidor son vastas en investigaciones, mas de la combinacion de ambos concep-
tos para explicar por medio de las neurociencias los factores emocionales y atencionales
de la decision de compra, afectos por el etnocentrismo de consumo, son muy limitadas.

La muestra de individuos a utilizar es representativa de la poblacion residente en Costa
Rica al momento de la investigacion, por lo que se incluyen sujetos de cuatro naciona-
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lidades: costarricenses, estadounidenses, nicaraglienses y mexicanos. El muestreo de
eleccién es no probabilistico por conveniencia, de simple disponibilidad y de informan-
tes. En total, participan 146 sujetos que se ajustaron a las caracteristicas que se descri-
ben a continuacion.

Perfil etario:

Al estar la presente investigacion ligada a la accion de toma de decision y eleccion de
compra, se consideran sujetos mayores de edad en edades comprendidas entre los 18 y
los 70 afios, que tengan poder adquisitivo, poder de decision sobre las marcas a elegir,
y mayoria de edad para comprar bebidas alcohdlicas, por ser la categoria de eleccion de
este estudio la cerveza.

Pefil fisioldgico:

Los sujetos que participan en la investigacion cumplen con los criterios de tener una
visién normal o corregida, no estan en el momento de la aplicacién expuestos a un proce-
so de medicacion psicoactiva, no cuentan con antecedentes de trastornos neurolégicos ni
psiquiatricos y son diestros segun la evaluacion Edimburgo Handedness Inventory (Apri-
lianty et al., 2016).

A través del uso de dos tecnologias biométricas, rastreadores oculares (eye trackers)
para la medicién de la atencion y visibilidad de los elementos y de algoritmos de reconoci-
miento facial para la deteccion de emociones (facial coding), se registra la respuesta fisio-
I6gica atencional, de asociacion y emocional de los consumidores. Adicionalmente, para la
asociacion de atributos se realiza una prueba de asociacién implicita.

Segun Lim (2018), el ET es una tecnologia que registra la actividad neural fuera del ce-
rebro. Esta tecnologia permite medir principalmente la atencién y visibilidad de los elemen-
tos dentro de un estimulo visual.

En esta investigacion se hace uso del ET marca Tobii, modelo x2-60, equipo disponible
en el laboratorio de la universidad en el momento de realizar el campo de la investigacion,
el cual posee una tasa de muestreo de 60 Hz (desviacion estandar aproximada de 0,1 Hz).
Para el procesamiento de la informacion se utiliza el software Tobii Pro Lab, el cual es una
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plataforma integral que permite el registro y analisis de datos visuales y que facilita el es-
tudio y la interpretacion del comportamiento humano, las respuestas del consumidor y la
psicologia (Tobii Pro AB, 2019).

Esta tecnologia funciona a través de un software que detecta los cambios en la muscula-
tura facial y detecta la intensidad de las emociones por medio de un algoritmo de busqueda
de rostros basado en el aprendizaje profundo (Noldus TM, 2021), y en el cual se registra la
intensidad de las expresiones faciales, clasificandolas en una de las siguientes: felicidad,
tristeza, enojo, sorpresa, susto, disgusto y neutral. Estas categorias emocionales han sido
descritas por Ekman (2012) como las basicas o universales.

Adicional a la clase de emociones, este algoritmo permite hacer un célculo de valencia
emocional y el célculo del nivel de interés o arousal, generada por la activacion general fi-
sioldgica y psicoldgica del organismo, el cual realiza una clasificacion de la unidad de ac-
cion y analiza las caracteristicas del sujeto, métricas que generan el x e y para el modelaje
circunflejo de las emociones (Monroy y Nassar, 2020).

Para la medicion de las reacciones emocionales, se emplea el software Noldus Face-
Reader, en la version 9.0.

Desde el punto de vista de Fernandez et al. (2020), el test de asociacion implicita «supone
una evaluacion automatica de los estimulos basada en tiempos de reaccion. El TAl mide la
asociacion entre dos conceptos» (p. 79), y anaden Juarez et al. (2016): «Se utiliza para medir
el comportamiento y la experiencia individual, e identificar las jerarquias de los productos».

En la presente investigacion, se esboza una prueba de relacion por medio de un ejerci-
cio que consta de la asociacién neural al sistema 1y 2 de atributos positivos y negativos
con imagenes que corresponden a los cuatro productos (uno nacional y tres extranjeros),
que son el vehiculo para obtener la informacién en esta investigacion.

En la etapa de reclutamiento, los sujetos se presentaron al laboratorio de investigacién
de la agencia de investigacién a cargo, segun su disponibilidad de horario. Un pequefio
incentivo fue otorgado para motivar a que los participantes no desertaran de presentarse,
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ya que la investigacion se realizé de forma presencial y cumpliendo con los protocolos de
salud como proteccion al contagio de la covid-19.

Una vez con la presencia del participante en el laboratorio, con el fin de cumplir con los
articulos cuatro y cinco del codigo de ética de la Asociacion Mundial de Neuromarketing
(NMSBA, 2021), un consentimiento escrito se le da a firmar a cada uno de los participantes
en sefal de aceptacion.

Frente a un monitor de 22 pulgadas, el primer paso de la recoleccién de las muestras
es la calibracion, la cual toma aproximadamente 30 segundos, y el participante es calibra-
do en 5 puntos. Para asegurar la calidad de este paso y obtener los datos de forma confia-
ble, todos los participantes deben sentarse a una distancia de 60 centimetros del monitor.
Desde que aparece el primer punto, el siguiente punto de calibracién se muestra cuando
el rastreador de ojos ha indicado que tiene suficientes datos para continuar o cuando haya
transcurrido el tiempo suficiente para la recopilaciéon de una cantidad razonable de datos
(Tobii Pro AB, 2019).

Completada la calibracion, el primer ejercicio consiste en responder a la tarea dada de
forma grafica mediante instruccion en pantalla, la cual se refuerza mediante una explicacion
por el operador para asegurar la correcta comprensién por parte de los asistentes. Dicha
tarea se lee: «Imagine que esta en un supermercado, por favor, elija el producto de su pre-
ferencia haciendo un clic con el cursor encima del mismo».

Con este ejercicio se observa el proceso atencional derivado de la eleccion de com-
pra dentro de la géndola, de las marcas de las cuatro nacionalidades de los partici-
pantes: Corona (mexicana), Imperial (costarricense), Tofa (nicaraglense) y Miller Light
(estadounidense).

Como segundo paso, con el fin de medir las reacciones emocionales, se muestran las
imagenes de cada producto de forma individual, permitiendo de esta forma capturar las
expresiones faciales de los sujetos de estudio.

Finalmente, el ultimo paso consiste en mostrar los atributos rapidamente en la pantalla
por espacio de 300 milisegundos, por ser este el tiempo promedio en que el cerebro, por
medio del cortex visual, demora en realizar una fijacion y leer silenciosamente una palabra
(Rayner, 1998), de tal forma que el sistema 1 la entiende, pero no ha llegado al 2 para su
racionalizacién, objetivo perseguido en esta fase. Las imagenes son presentadas por tres
segundos cada una para permitir la asociacién consciente y no consciente, por ser este el
tiempo asociado en promedio en que se observa cada area de interés (Aula et al., 2005).

El proceso completo y los estimulos a los que cada sujeto es expuesto se muestra en
la figura numero 1. El ejercicio neuroconductual completo se realiza por el participante sin
limite de tiempo, con una duracion minima entre los participantes de 2,82 minutos y una
maxima de 6,46 minutos.
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Figura 1. Procedimiento metodolégico aplicado

Ejercicio
y orden #1 #2 #3
{BARARAA | BARRRAR!
£l el e e
L] 1 L]
1 1} L ]
Imagen
utilizada
Va”an?fd? Reaccion atencional Reaccién emocional Grado de asociacién implicita
Ir
Imagine que esta en un super- Observe las siguientes image- A continuacion vera una palabra
Tarea  mercado, por favor, elija el pro- nes... muy répido, seguido, se presen-
asignada  ducto de su preferencia haciendo ta un grupo de imagenes. Trata
al partici- un clic encima del mismo de asociar esta palabra con
pante la imagen que usted crea que
mejor corresponde.
Total: 1 Total:4 Total:12
Gondola en imagen gréfica Fotografia individual de cada 4 imagenes con una palabra en
Captidad una de las marcas de cerveza el centro y 4 imégenes de las
y t]DO de con fondo blanco 4 botellas que se van rotando
estimulos aleatoriamente. Adicional se
muestran 4 reactivos de prue-
ba para generar familiaridad.
Tiempo de ' Sin limite de tiempo 7 segundos por imagen, las cua- 300 ml. del reactivo palabra.
exposicion les se muestran de forma aleatoria 3 segundos del reactivo imagen
al estimulo
Fuente: Elaboracion propia.

4. Resultados

4. Resultados de las reacciones atencionales no conscientes
y conscientes

Con el fin de estudiar el primer objetivo y comprender si la decision de compra se rea-

liza de forma rapida y mediante procesos atencionales no conscientes, se observan los
datos concernientes al tiempo en que el consumidor dilata en tomar la decisién de compra.
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En la primera tabla, se muestran los tiempos en los cuales los consumidores en segundos
promedio toman la decision de elegir un producto de la gondola, siendo los mexicanos los
que realizan dicha accion de forma mas expedita en un tiempo promedio de 3,72 segundos,
seguidos por los estadounidenses, que eligen a los 4,20 segundos de ser expuestos al esti-
mulo, que en este caso es la géndola. Los consumidores costarricenses invierten 4,52 segun-
dos en elegir el producto que estan dispuestos a comprar en un punto de venta, y finalmente
los consumidores nicaragiienses invierten el doble del tiempo que les toma a los mexicanos,
siendo 7,46 segundos el tiempo que les toma seleccionar el producto de su preferencia.

Dicho hallazgo parece sefalar que las decisiones de compra de los consumidores en
general no son intuitivas y responden a un proceso racional temprano o consciente de la
toma de decision, donde se valoran las opciones presentadas en la géondola. Ademas, deja
ver que son los consumidores mexicanos los que realizan su toma de decisiéon de forma
menos racional o no consciente, pues se toman un menor tiempo para llevar a cabo la tarea
de eleccion del producto dentro de la gondola.

Tabla 1. Resultados de la eleccion del producto dentro de la géndola virtual (en segundos)

Eleccion del producto Tiempo de la primera

Tiempo para el primer fijacion al primer

mouse clic

en géndola seguin

nacionalidad mouse clic
Costarricenses 4,52 3,26
Nicaraglenses 7,46 5,70
Mexicanos 3,72 255
Estadounidenses 4,20 3,36
% del total 4,88 3,62

Fuente: Elaboracién propia con base en resultados Tobii Pro Lab.

Por otra parte, el tiempo desde que el producto es observado y se toma la decisién (por
medio de la ejecucidon del mouse clic), encabezan la lista de igual forma los consumidores
mexicanos, que toman un menor tiempo en observar el producto y seleccionarlo, siendo 2,55
el tiempo en segundos que emplean en promedio en tomar la decisién desde que lo ven.

En este tiempo, desde que observan el producto que eligen hasta que se da la accion de la
compra, le siguen en la lista los consumidores costarricenses, que invierten en esta accién 3,16
segundos, los estadounidenses con 3,36 y finalmente los nicaragiienses con 5,7.

La segunda variable que se analiza con el objetivo de afirmar o descartar la hipétesis es la
eleccién como tal del producto que representa un pais de origen. En el primer grafico se reco-
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pila este resultado, mostrando como son los consumidores de origen mexicano los que eligen
en su mayoria, un 79 %, el producto de su misma nacionalidad. Adicional, los consumidores
nicaraglienses muestran, con una pequefia mayoria, un 52 %, la eleccion de la cerveza de su
misma nacionalidad, dejando ver a través de este acto un reflejo etnocentrista en el consumo.

En el caso de los costarricenses, el producto que la mayoria elije, un 44 %, es el de la
marca mexicana Corona, seguida la eleccion por la cerveza costarricense, que es su se-
gunda opcién, con un porcentaje muy similar de eleccion de un 41 %. Los estadounidenses
seleccionan como su primera opcion la cerveza costarricense (un 46 %), su segunda op-
cion es la marca Corona (un 33 %) y como ultima opcidn consideran la de su pais (un 8 %).

Gréafico 1. Resultados de la eleccion del producto en géndola virtual (en porcentajes del total de pro-
ducto seleccionado, segun nacionalidad)

90%
80%
70%
60%
50%

40% —

30% —

20% —

10% — .
0%

- % del total Costarricenses | Nicaraglienses m Estadounidenses

Corona 45% 44% 28% 79% 33%
I imperial 33% 41% 20% 13% 46%
B vie it 8% 1% 0% 8% 8%
B o 14% 5% 52% 0% 13%

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de Tobii Pro Lab.
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Thogersen et al. (2017) revisan el impacto que tiene el conocimiento del pais de origen
en la eleccion del producto. Dentro de sus conclusiones explican que el éxito de la elec-
cion del producto nacional versus el importado o extranjero se debe al grado de conoci-
miento racional que tiene el consumidor acerca de la informacion del origen del producto
en el momento de la compra.

Tabla 2. Porcentaje del total de participantes que relacionan la marca con la
nacionalidad de forma correcta

Relaciones marca - nacionalidad Porcentaje del total

Relacién de Imperial - costarricenses 92,57 %
Relacion de Tofa - nicaraglienses 85,14 %
Relacion de Corona — mexicanos 88,51 %
Relacion de Miller Lite — estadounidenses 82,63 %

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de Tobii Pro Lab.

Por esta razén se hace relevante mostrar este conocimiento del origen del producto en
la tabla nimero 2, la cual muestra que, en su mayoria, un 87,2 % en promedio del total de
participantes, los consumidores aciertan en el conocimiento del origen de las diferentes
marcas, y este conocimiento es previamente adquirido, siendo de la cerveza de origen es-
tadounidense de la que se tiene menos conocimiento de origen, y de la costarricense, de
la que mas.

De acuerdo con Thagersen et al. (2017) la presencia de otras sefiales, como la calidad
asociada o la experiencia con la marca, pueden moderar el efecto del conocimiento de ori-
gen y reducir la importancia del origen de un producto en la toma de decisiones, como se
muestra en los hallazgos, y que ello puede ocurrir especialmente para los bienes de consu-
mo de rapido movimiento, como es el caso de la cerveza.

Se hace interesante dar una mirada a su vez al segundo grafico, que muestra el dato
de la observacion del estimulo, en este caso la imagen de la cerveza, con el propdsito
de entender si los consumidores observaron el producto de su misma nacionalidad para
ser contemplado dentro de su conjunto de opciones de compra. Se nota que el producto
mexicano es en su mayoria observado por los consumidores de su misma nacionalidad,
al igual que ocurre en las marcas de los productos estadounidenses; sin embargo, para
el caso del producto costarricense y nicaragiiense, en su mayoria estos son observados
por los estadounidenses.
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Gréfico 2. Resultados del porcentaje de consumidores que observan cada marca dentro de la géndo-
la virtual

0,9

08—

07

06 —
05 —
04 —
03 —
02 —
01—

Costarricenses 0,643835616  0,821917808  0,603136986  0,712328767

- Nicaraglienses 0,62 0,68 0,44 0,76
B vocicanos 075 0,625 0458333333 075
B cstacounidenses 0,625 0875 0,708333333 0,875

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de Tobii Pro Lab.

Dados estos resultados, la marca que la mayoria de costarricenses observa (un 82 %) es
la de su misma nacionalidad; la que observan los nicaragtienses (76 %) es la de su mismo
origen; por su lado, los mexicanos observan de igual forma la suya y la de Nicaragua; vy, fi-
nalmente, los estadounidenses son atraidos en la géndola a observar en su mayoria la cer-
veza de origen costarricense y nicaraglense.

El producto que menos atencién recibe dentro de la gondola es el estadounidense de
la marca Miller Lite, mismo que, por lo tanto, en promedio por participante, suma la menor
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cantidad de fijaciones, como se observa en la tabla niUmero 3. De los resultados de este
cuadro, se agrega que el primer producto en ser observado en la géndola en promedio por
todos los participantes es el de la cerveza Tofia (0,58 s), seguido por la Imperial (0,82 s), la
Corona (1,38 s) y, por ultimo, la Miller Lite (1,61 s).

Tabla 3. Tiempo para la primera fijacién por marca de la géndola virtual

Tiempo para

la primera fijacion Miller Lite
segun marca

Promedio 1,38 0,82 1,61 0,58
Conteo de fijaciones 94 114 86 111

Varianza 3,20 1,45 1,37 0,85
Desviacion estandar (n-1) 1,79 1,20 1,17 0,92

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados Tobii Pro Lab.

El proceso de neuroconducta comercial y de toma de decisiones se da cuando el con-
sumidor se enfrenta a un estimulo, en este caso representado por las diferentes mar-
cas de cerveza, informacion que en lo posterior es recibida bajo un sistema atencional
orientado por las pasiones y objetivos especificos de cada consumidor, como es su na-
cionalidad.

Adicional, los factores de influencia del individuo, como son los emocionales y racionales,
donde se observa que llaman la atencién al consumidor de forma mas eficiente productos
que son emocionalmente relevantes o conocidos, como es el caso de los productos con
que se comparte nacionalidad.

4.2. Resultados de las reacciones emocionales

Por su parte, para observar los resultados de la reaccién emocional de las marcas
con los diferentes grupos de consumidores y analizar la variable de la reacciéon emocio-
nal etnocéntrica, se observan al menos tres medidas relacionadas psicofisioldgicamente
segun la marca de cerveza: el tipo de emocion producto de la expresién facial, la valen-
ciay el nivel de interés o arousal. En la siguiente tabla nimero 4 se muestran los resulta-
dos por tipo de emocién.
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En general, el resultado de la intensidad en las emociones provocadas por las diferen-
tes marcas deja ver un comportamiento muy similar. Partiendo de que una expresion es
dominante cuando su intensidad es mayor que la de todas las demas (Noldus TM, 2021),
el estado emocional dominante es el de la expresion neutra. En cuanto a la emocion de fe-
licidad, en todas las marcas se observa un promedio del 0,04 presente de esta emocion
positiva en los consumidores.

Dentro de los mismos grupos, no se perciben diferencias significativas en la emocion
positiva de felicidad con respecto a las marcas, lo que parece sefialar que no hay una dife-
rencia emocional significativa producto de la reaccién del consumidor ante la marca con la
que comparte nacionalidad. El grupo que presenta mayor puntaje de felicidad con respecto
a los otros es el de los nicaraguienses, seguidos por los estadounidenses. Los costarricen-
ses y mexicanos expresan menos esta emocion.

Tristeza y enojo son las emociones mas fuertes que se detectan al visualizar las image-

nes individuales de los cuatro productos, y sorpresa, miedo y disgusto, las que se hacen
menos presentes en los consumidores.

Tabla 4. Resultado del promedio de la intensidad en las emociones por marca - emocién

emociones

Todos los participantes

Imperial 0,64 0,04 0,12 0,10 0,01 0,01 0,03
Corona 0,65 0,04 0,12 0,10 0,01 0,01 0,03
Miller Lite 0,64 0,04 0,12 0,10 0,01 0,01 0,04
Tofa 0,65 0,04 0,13 0,10 0,01 0,01 0,04
Costarricenses
Imperial 0,67 0,03 0,13 0,09 0,01 0,01 0,02
Corona 0,67 0,03 0,13 0,08 0,01 0,01 0,02
Miller Lite 0,67 0,02 0,14 0,09 0,01 0,01 0,02
Tofla 0,67 0,03 0,15 0,09 0,01 0,01 0,02
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emociones

>

Nicaragiienses

Imperial 0,52 0,07 0,17 0,07 0,01 0,01 0,05
Corona 0,56 0,07 0,15 0,06 0,01 0,01 0,04
Miller Lite 0,53 0,06 0,17 0,06 0,01 0,01 0,06
Tofia 0,56 0,07 0,15 0,06 0,01 0,01 0,05
Mexicanos
Imperial 0,68 0,02 0,06 0,12 0,01 0,01 0,05
Corona 0,69 0,01 0,05 0,11 0,01 0,01 0,04
Miller Lite 0,68 0,01 0,05 0,12 0,01 0,01 0,04
Tofia 0,70 0,01 0,05 0,10 0,01 0,01 0,05

Estadounidenses

Imperial 0,62 0,06 0,11 0,14 0,01 0,00 0,04
Corona 0,61 0,05 0,13 0,15 0,01 0,00 0,05
Miller Lite 0,62 0,06 0,10 0,15 0,01 0,00 0,05
Tona 0,63 0,05 0,12 0,15 0,01 0,00 0,06

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de Noldus FaceReader.

Estas expresiones, dentro del modelo de emociones de Rusell, ubican la experiencia de
los consumidores «en un eje pasivo-negativo, en donde se reitera que no son las respues-
tas Unicas, pero si las que resultan del grupo, las de mayor utilidad para generar informa-
cién sobre el comportamiento» (Monroy y Nassar, 2020, p. 130).

Los bajos niveles resultantes de la medicion de las emociones permiten diferenciar entre
estados neutros, como se observan en la primera columna del tercer gréafico, y estados cons-
cientemente emocionales (Monroy y Nassar, 2020). Bajos niveles emocionales muestran la
intensidad en la conciencia emocional, lo cual implica que los consumidores no fingen o
exageran las mismas al momento de ser expuestos a las diferentes marcas.
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Gréafico 3. Resultados del promedio de la valencia emocional segin marca y nacionalidad

0,00
-0,05 —
-0,10 —
-0,15 —
-0,20
-0,25
-0,30
I A T
Promedio del grupo -0,17 -0,17 -0,18 -0,18
B costarricenses -0,18 -0,17 -0,19 -0,19
I Nicaragiienses -0,16 -0,13 -0,16 0,13
B viexicanos -0,15 -0,14 -0,15 -0,14
- Estadounidenses -0,21 -0,23 -0,19 -0,24
Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de Noldus FaceReader.

Adicional segun el tercer grafico y producto de la observacién de la intensidad de las
emociones segun marca y grupo, donde tristeza y enojo son las emociones mas frecuentes
al observar las marcas de cerveza, se observa una valencia o impacto emocional negativo.

Los costarricenses presentan una menor valencia negativa hacia su marca y a la mexi-
cana Corona. Los nicaraglienses también muestran menor nivel de impacto negativo hacia
su marca y también hacia la Corona. Por su parte, los mexicanos, sera hacia su marca y
hacia la Tona en donde se observe el mismo comportamiento. Finalmente, los estadouni-
denses presentan mayor impacto emocional negativo que el resto de los grupos, pero con
menor fuerza hacia su marca.
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Si bien es cierto no hay diferencias de gran valor en la variacién entre grupos de la inten-
sidad de las emociones observadas, la valencia si presenta diferencias que sefialan que hay
un comportamiento emocional diferenciado hacia productos de la nacionalidad del consu-
midor y productos de las diferentes nacionalidades. Por ende, se implica en los resultados
que los consumidores experimenten un mayor impacto emocional al observar el producto
con que comparten nacionalidad.

Cabe agregar que, producto del nivel de arousal o interés del consumidor en las diferen-
tes marcas, valores que se muestran el cuarto grafico, se observa un menor interés de los
costarricenses durante su exposicion a la cerveza Imperial que a la Corona. Dicha marca
Imperial provoca una mayor activacion neuronal por los mexicanos.

Grafico 4. Resultados del promedio del nivel de arousal segin marca y nacionalidad
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B vesicanos 027 027 0,28 0,26
B cstadounidenses 025 023 025 0,24

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de Noldus FaceReader.
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En el caso de la cerveza Corona, su caso es el contrario. El mayor nivel de arousal que
se captura de los consumidores mexicanos es para la marca de cerveza Miller Lite, y para
Su marca, ocupa un menor interés en el mexicano.

En el caso de los estadounidenses, se observa la misma activacion o interés hacia la
marca Miller Lite de su misma nacionalidad y hacia la Imperial, y son los mexicanos los que
presentan un mayor interés hacia la cerveza estadounidense Miller Lite.

Finalmente, los nicaragiienses expresaron un mayor interés por la cerveza Coronay por
la Miller Lite, siendo la cerveza Tofia percibida con un mayor interés por los mexicanos.

Dichos hallazgos producto del arousal parecen sefalar que no en todos los grupos hay
una activacion o interés mayor por las marcas de su misma nacionalidad que con las otras.
Los niveles mas altos de activaciéon general a la categoria se muestran por parte de los
mexicanos, lo que se puede interpretar por un mayor interés de los consumidores de esta
nacionalidad hacia la categoria cervecera.

De acuerdo con la literatura y las implicaciones del sistema FACS de Paul Ekman (2012),
los niveles entre los 23 y 28 AU son congruentes con el interés en general mostrado en
la investigacién, aunque estos no sean pronunciados con los productos de su misma na-
cionalidad.

Los atributos positivos que se miden a través de la asociacién implicita son buena cali-
dad y barato, y los considerados negativos son baja calidad y caro.

En el caso de barato y caro se toma la connotacién de positivo o negativo respectiva-
mente, desde el punto de vista de accesibilidad, de posibilidad de compra, pues como se
ha revisado en la literatura, el valor del producto depende del valor percibido y del benefi-
cio que se recibe del mismo.

Ahora bien, con respecto a los resultados obtenidos en la asociacién inmediata, poco
racional, propia del sistema 1, se puede observar en la tabla 5 hallazgos que saltan a la
vista en general y especificos del grupo de consumidores que comparten la misma na-
cionalidad.

Los valores promedio mas bajos, en segundos, corresponden al valor que se le asigna

a cada atributo producto de esta reaccion inmediata y no consciente, esto independiente
del valor como tal, sino del orden.
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Tabla 5. Asociacién implicita con el sistema 1 entre marcas - atributos
(Métricas con el tiempo para la primera fijacion en segundos)

Asoc_lacmn _|_mpIEC|ta 0 ,T'e"?p° para Corona Miller Lite Tona
la primera fijacién segun sistema 1

Total
Baja calidad 0,58 0,22 0,85 1,23
Barato 0,20 0,43 0,99 0,99
Buena calidad 0,45 1,13 0,65 0,39
Caro 1,21 0,90 0,30 0,35
Costarricenses
Baja calidad 0,55 0,14 0,97 1,17
Barato 0,19 0,38 0,85 1,03
Buena calidad 0,36 1,15 0,60 0,30
Caro 1,21 0,81 0,24 0,31

Nicaragiienses

Baja calidad 0,51 0,20 1,02 1,06
Barato 0,09 0,63 1,02 1,11
Buena calidad 0,42 1,00 0,96 0,39
Caro 1,26 1,22 0,40 0,25
Mexicanos
Baja calidad 0,89 0,40 0,66 1,51
Barato 0,22 0,36 1,48 0,80
Buena calidad 0,60 1,29 0,49 0,48
Caro 1,09 0,67 0,35 0,54

Estadounidenses

Baja calidad 0,46 0,31 0,52 1,16
Barato 0,35 0,51 1,01 0,99
Buena calidad 0,58 1,02 0,72 0,53
Caro 1,25 0,95 0,37 0,41

Fuente: Elaboracién propia con base en resultados Tobii Pro Lab.
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Se observa entonces que, independiente de la marca, Imperial es la marca asociada con
producto de baja calidad, y esto se repite como factor comun dentro de todos los diferentes
grupos de consumidores, siendo los costarricenses, incluso, los que la clasifican de esta
forma mas rapida versus los consumidores de otras nacionalidades.

Por su parte, el producto que los consumidores tienen asociado como barato es el de
la cerveza Corona, y al igual que en el caso del atributo anterior, esta sera asociada en el
cerebro de todos los consumidores en general, independiente de su nacionalidad.

La cerveza Tofa, nicaraglense, es asociada en promedio del total de la muestra con
cerveza de buena calidad, pero los costarricenses, en general, asocian este atributo con
la cerveza Corona y los mexicanos comparten esta asociacién con la cerveza Miller Lite.

Por ultimo, el atributo de caro se considera esta implicito en la marca Miller Lite, dado
que presenta el menor tiempo de reaccién atencional. Solo el grupo de consumidores ni-
caraguenses asocian de forma no racional a su cerveza con este atributo. Costarricenses,
mexicanos y estadounidenses tienen en su cerebro la asociacion implicita de la cerveza
norteamericana con este atributo.

Se observan en los resultados actitudes de asociaciones implicitas rapidas y espontaneas
de las marcas en el sistema 1, que son muy similares entre los grupos, pero entre las cuales
hay que destacar las asociaciones positivas de buena calidad de los nicaraglenses hacia su
marca, y de los mexicanos, que la asociacion de barato la hacen hacia la marca Corona, evi-
denciando un etnocentrismo implicito, y que dichos hallazgos son afines a los que aportan por
medio de su investigacion del etnocentrismo implicito y explicito Cunningham et al. (2004).

En el caso de la asociacion al sistema 2, o sistema racional, lento y controlador, los atributos
con sus asociaciones se muestran en la tabla numero 6 y son productos del maximo tiempo
asociado total de cada visita al estimulo en segundos producto de las fijaciones en esta area.

La cerveza Imperial es la marca que de forma reflectiva se relaciona en promedio para
el total de los consumidores con baja calidad, empatandose, ademas, con lo que el consu-
midor piensa a un nivel no racional.

Por su parte, de forma racional los consumidores costarricenses asignan este atributo a
la cerveza nicaragliense, mientras que, de forma inversa, los consumidores nicaraglienses
asocian la cerveza tica como la de baja calidad.

Hay que mencionar, ademas, que es la cerveza tica la que los consumidores mexicanos
vinculan con este atributo considerado negativo, y los estadounidenses, de igual forma, es
a la cerveza costarricense, y a la de su misma nacionalidad, que la califican de esta forma
en su mente. Se agrega, que, a dicha cerveza, también se le asigna en mayoria promedio
del total el atributo de barato, mismo que a nivel no racional se le atribuye a la cerveza Co-
rona. Racionalmente solo los nicaraglienses difieren en la vinculacién y es la cerveza Co-
rona la que consideran barata.

Revista de Marketing y Publicidad, 7 (marzo-octubre 2023), pp. 73-103 | 95



B

S. Campos y P. R. Palos

Tabla 6. Asociacién implicita con el sistema 2 entre marcas - atributos
(Métricas con el tiempo promedio total dedicado a observar los estimulos en segundos)

Asociacion implicita - Tiempo total
de visita segun sistema 2

Total
Baja calidad
Barato
Buena calidad
Caro
Costarricenses
Baja calidad
Barato
Buena calidad
Caro
Nicaragiienses
Baja calidad
Barato
Buena calidad
Caro
Mexicanos
Baja calidad
Barato
Buena calidad
Caro
Estadounidenses
Baja calidad
Barato
Buena calidad

Caro

0,77 0,97 0,58 0,94
0,82 1,21 0,73 0,88
0,90 0,89 0,68 0,76
1,24 0,41 0,82 0,62
0,79 0,89 0,58 1,08
0,68 1,36 0,83 1,00
0,97 1,15 0,63 0,75
1,27 0,51 0,86 0,47
0,96 1,02 0,39 0,93
1,42 0,71 0,86 0,53
0,90 0,73 0,89 0,71
1,26 0,41 0,74 0,85
0,56 1,15 0,46 0,63
0,83 1,07 0,21 1,04
0,98 0,16 0,63 0,75
1,32 0,39 0,78 0,56
0,72 0,93 0,92 0,88
0,63 1,31 0,63 0,72
0,56 0,90 0,74 0,85
1,06 0,19 0,81 0,84
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En cuanto a buena calidad, las cervezas Corona e Imperial se cree por los consumido-
res son las que merecen este atributo, distando de la eleccién no racional que tiene la cer-
veza Tona. Los costarricenses y estadounidenses asocian la cerveza Imperial con buena
calidad, y los mexicanos y nicaraglenses la cerveza Corona.

Paraddjicamente la cerveza mexicana Corona se asocia con caro en general dentro de
todos los consumidores, sin embargo, a nivel no consciente y verbalizable de sistema 1,
esta marca se asocia con barato. Esta asociacion es el denominador comudn dentro de
todos los grupos.

La asociacion implicita permite ir un paso mas alla en la comprensién de los procesos
cerebrales, que van mas alla de las conclusiones verbales y que sefialan que almacenamos
informacion de acuerdo a las redes neuronales, pero, ademas, que son la «llave de las mar-
cas exitosas» (Cerf y Garcia, 2017, p. 111).

Las marcas, como se observan en esta investigacion, forman parte de las redes neuro-
nales de los consumidores, mismas que las califican en su mente haciendo uso del siste-
ma 1y 2, lo que implica que, para tres de cuatro atributos, implicitamente las marcas son
asociadas con diferentes atributos, uno que se aprecia y conecta de forma no consciente y
otro que se espera y analiza, es decir, que racionalmente se asocia con una marca.

En la figura numero 2 se observan los resultados de esta implicacién de forma gréfica,
es decir, las asociaciones con cada uno de los atributos segun el sistema 1, rapido e in-
tuitivo, o el sistema 2, racional y lento, y los cuales dejan ver claramente que es la cerve-
za costarricense la Unica que posee la asociacion, tanto en el sistema 1 como en el 2, de
baja calidad, siendo consistente en este atributo con lo que se piensa de lo que se expresa
de esta marca. «Los atributos que son consistentemente relacionados con una marca se
convierten en activos de esta, integrandose como parte de la representacién neural de la
misma» (Cerf y Garcia, 2017, p. 141).

Figura 2. Resultados de las asociaciones implicitas promedio todos los consumidores

Atributo/sistema Baja calidad Buena calidad

Sistema 1
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Atributo/sistema Baja calidad Buena calidad
| 4

Sistema 2

Fuente: Elaboracién propia.

Estos procesos de asociacion en el sistema 1 y 2 son nombrados por los neuropsico-
logos como no conscientes o preconscientes, los cuales son guiados por emociones des-
conocidas para el sujeto y que afectan las decisiones que se toman (Cerf y Garcia, 2017).
Cuando se realizan estos procesos de asociacion y hay activaciones en la corteza prefron-
tal medial sugieren que se ha asignado un valor a un objeto. Para los mercadélogos esto
significa que los consumidores se han formado una opinion frente a un producto, aunque
no se esté activamente en el acto de la compra.

Adicional, los resultados implican que las marcas Corona, Tona y Miller Lite no tienen
asociaciones implicitas fuertes; a nivel no consciente se ha formado un concepto en la mente
del consumidor, pero a nivel racional se espera la relacion con otro atributo.

5. Discusién

Con respecto al primer objetivo de esta investigacion, que consiste en identificar las re-
acciones atencionales no conscientes y conscientes que influyen en el patrén de decisién
de compra, los resultados etnocentristas de consumo concuerdan con los hallados por
Tomic et al. (2019), quienes concluyen que el etnocentrismo de consumo tiene un impacto
positivo y fuerte en la actitud de la eleccion de compra de los consumidores nicaragiienses
y mexicanos, y difiere de los observados en los consumidores costarricenses y estadouni-
denses; los datos evidencian que para estos ultimos dos grupos de consumidores el com-
partir nacionalidad con la marca no influye en su toma de decision y deriva en la eleccién
de marca de diferente nacionalidad a la suya.

Otro hallazgo de esta investigacion es que en su mayoria los consumidores tienen el co-

nocimiento del origen de la mayor parte de las marcas, y que este conocimiento influye a
los grupos de consumidores como se insinUa en la literatura, evidenciando que el etnocen-
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trismo de consumo puede predisponer la elecciéon de una marca por la consciencia que se
tenga sobre su origen, siendo congruente con la investigacion de Samiee et al. (2005), que
expone la hipoétesis implicita en la literatura acerca de la relevancia del conocimiento del
pais de origen para la toma de decisiones.

Por su parte, los factores socioculturales (externos) influyen en la toma de decisiones y
provocan permutaciones incesantes producto del cambio en las necesidades del consu-
midor y de las alternativas disponibles. Cerf y Garcia (2017) sefialan que estas decisiones
estan condicionadas por el set de opciones que tiene el consumidor, muchas veces limi-
tado por las opciones que el vendedor decide tener, como es el caso de esta gondola vir-
tual y en donde se debe elegir sobre estos cuatro productos y no de otros que existen en
el mercado costarricense.

Se agrega que la teoria del modelo de difusion de deriva atencional (DDM) indica que la
comparacion entre dos o mas estimulos esta guiada por movimientos oculares que vieneny
van (Cerf y Garcia, 2017), y que, cuando se tiene intencion de compra de un producto, este
sera objeto de mayor cantidad de fijaciones, o, en su defecto, de visualizacién por parte del
consumidor ante otros elementos o productos con que compitan, lo cual se puede incluso
estimar como obvio. Sin embargo, contrario a los hallazgos de la presente investigacion, se
observa que la cerveza Corona es la que recibe en tercer lugar mayor cantidad de fijaciones,
siendo este el producto elegido por la mayor cantidad de consumidores.

De acuerdo con la teoria del neuroetnocentrismo y segun las investigaciones de Gineikie-
ne y Diamantopoulos (2017), de Heinberg et al. (2019) y de Raskovic et al. (2020), se observa
la congruencia de los resultados obtenidos en los resultados de las reacciones emociona-
les con investigaciones anteriores, puesto que dichas investigaciones previas sugieren que
los consumidores se ven involucrados de forma emocional con los productos de su misma
nacionalidad, siendo que el resultado en la presente investigacion implica que los consu-
midores presentan un impacto emocional menos negativo en el producto de su misma na-
cionalidad o mas positivo en su defecto.

Finalmente, con respecto a los resultados obtenidos en el TAI, «el prejuicio implicito ahora
puede definirse como la asociacion cognitiva automatica entre un grupo y una evaluacién
negativa» (Cunningham et al., 2004, p. 1.334), y que esto sugiere que si se encuentra el et-
nocentrismo implicito, hay una importante organizacion de la personalidad y disposicion
de actitudes implicitas, las cuales se evidencian en los presentes hallazgos por los costa-
rricenses, que senalan de baja calidad a la cerveza Imperial y a los estadounidenses, que
asocian a la suya como cara.

La mayor cantidad de asociaciones positivas y negativas son para las marcas Corona e
Imperial, mismas que son lideres en ventas en el territorio nacional, y siendo este resultado
congruente con el proceso de habituaciéon cognitiva automatizada (Diez, 2018), que men-
ciona que el mayor éxito de las marcas es de aquellas que tienen asociaciones dentro de
la memoria del consumidor.

Revista de Marketing y Publicidad, 7 (marzo-octubre 2023), pp. 73-103 | 99



S. Campos y P. R. Palos E

Producto de esta investigacién, se observa la influencia del etnocentrismo de consumo
através de las respuestas neuroconductuales registradas en los consumidores, y se puede
afirmar que las marcas internacionales de la categoria de cerveza aln se enfrentan con ba-
rreras de ingreso etnocentristas en los mercados internacionales, donde los obstaculos por
este constructo no son similares para todos los grupos. Por ende, la contribucion de la pre-
sente investigacion a la teoria neuroetnocentrista se centra en la afirmacion de que hay un
patron neuroconductual en el comportamiento del consumidor, producto de la medicién
de las respuestas fisioldgicas a la reacciéon atencional, emocional y a las asociaciones con
las marcas con las que el consumidor comparte nacionalidad.

Se concluye que hay una alta influencia del etnocentrismo de consumo similar y marcada
en dos grupos de consumidores: los nicaragiienses y mexicanos, en quienes se observa un
patrén neuroconductual producto de la reccion positiva y mas alta en las variables atencio-
nales, emocionales y de asociacion de los productos con los cuales comparten nacionalidad.

Por su parte, los costarricenses y estadounidenses dejaron ver respuestas bajas y con-
trarias, producto de las mediciones fisioldgicas de las diferentes reacciones y de la eleccién
de productos de nacionalidad diferente a la suya.

Se puede concluir que los consumidores no toman la decisién de compra de un produc-
to de su misma nacionalidad dentro de un panel de opciones de marcas multinacionales de
forma no consciente o rapida, sino mas bien haciendo uso del sistema 2, el cual es lento
y racional. Los consumidores de nacionalidad mexicana son los que toman la decision de
eleccion de compra de forma menos racional, respondiendo a una respuesta mas rapida e
impulsiva al tomar las decisiones de eleccion de productos en un menor tiempo, contrario
a los nicaraglienses, que lo hacen de forma mucho mas lenta.

Finalmente, las asociaciones implicitas con los atributos positivos y negativos competen
a la marca per se y no a la relacién entre el consumidor y una marca de su misma nacio-
nalidad, puesto que el valor obtenido como resultado en dichas asociaciones es el deno-
minador comun entre todos los consumidores en general y no de un grupo en particular.
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Abstract

Phyagital retail is an experience that blends the virtual with the physical world extending the boun-
daries of the physical store. In Phygital retail, traditional, and digital firms coincide in a physical
context that transforms the discovery process of goods and services into an adventure filled
with hedonic and theatrical experiences. Consumers are seeking these types of experiences
similar as being in a video game where artificial intelligence blends with role playing where the
consumer is the center of the experience. These new marketplaces are being developed in high
traffic cities where young consumers seek to experience brands in new ways. Digital native
brands as well as traditional ones have been implementing this alternative mode of entry and
being a new phenomenon, it has not taken the attention of scholars. Motivated by this research
gap, this paper aims to explore the application of the phygital retail by observing the case of
Neighborhood Goods in United States and WOW Concept in Spain. This paper presents an
exploratory view of phygital retail and provides future lines of research of the phenomena. It
will contribute to starting the academic conversation toward these new phenomena in retail as
consumers are expanding the boundaries of the physical store format.
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Extracto

Phyagital retail es una experiencia que mezcla el mundo virtual con el fisico, al extender las
fronteras de la tienda fisica. En phygital retail, las firmas digitales y tradicionales coinciden en
un entorno fisico que transforma el proceso de conocer sobre los productos y servicios en
una aventura llena de experiencias heddnicas y teatrales. Los consumidores buscan este tipo
de experiencia, en donde se sienten que estan en un juego de video que integra la inteligen-
cia artificial y el juego de roles, en donde el consumidor es el centro de la experiencia. Estos
nuevos marketplaces estan siendo desarrollados en ciudades con un alto trafico, en donde los
consumidores jovenes buscan nuevas formas de interactuar con las marcas. Marcas nativas
digitales, al igual que las tradicionales, han estado implementando este modo alterno de entrada,
el cual, por ser de aplicacioén reciente, no ha sido observado aun por investigadores. Motivados
por esta limitacion en la literatura, este articulo aspira a explorar la aplicacion de phygital retail
mediante un analisis de caso de la empresa Neighborhood Goods, en los Estados Unidos, y
WOW Concept, en Espafa. Este articulo presenta una mirada exploratoria al phygital retail y
provee nuevas lineas de investigacion sobre el fendmeno. El articulo contribuye a comenzar la
conversacion sobre este nuevo fendmeno en retail, en donde los consumidores expanden las
fronteras del formato fisico tradicional.
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Technology has changed dramatically how new business are born and consumers ac-
cess goods and services worldwide (Fiestas and Tuzovic, 2021). Particularly, these changes
have been rapidly increasing in the last twenty years as infrastructure of communications
has been improving such as the internet speed and data capacity, the advent of smart de-
vices, and the expansion of them on worldwide. As with innovation, early adopters have
been initially multinationals and firms with large resources to implement these advances.
Technological advances have opened new avenues for small and medium sized enterpri-
ses, and entrepreneurs to expand globally (Dabic et al., 2020; Coppola, 2022). Benefits
have been observed in the areas of inventory control within the organization, a more effi-
cient sourcing process as well in the delivery process, internally and toward customers.
Recently, Big box retailers have started using their stores as warehouses for online sales
and for customer pick up. It has become more customary to see omnichannel integration
from company’s websites, mobile phone applications and expand to third party digital
retail marketplaces.

In the last decade, traditional and new digital born companies have used retail market-
place platforms such as Amazon, Alibaba and Baozun to sell their products domestically
and internationally (He et al., 2021; Qi et al. 2020). As consumers feel more comfortable pur-
chasing online and using mobile apps, companies that are not present on these channels
miss part of the segment consumption and losing market share. On the other hand, there
are digitally born companies that only sell on social media such as Instagram, Facebook and
TikTok as well as the other known digital marketplaces and do not have a physical presen-
ce. By only using these digital marketplaces, firms might incur in poor customer experien-
ce as consumers are more sophisticated and expect multichannel service quality (Patten
et al., 2020). When firms limit themselves to distribute their goods only through digital plat-
forms, they increase their operating risk over marketplace disruption (Kucheriavyi, 2022) in
host platforms. Disruption might come by intangible threats such as hacking, ransomware,
and others that affect the cloud hosting and technological interconnections. These threats
require a robust cyberthreat protocols, reliable third-party partners, or internal departments
to address these issues. In addition, other unexpected events (Rosado-Serrano and Nava-
rro-Garcia, 2022a) such as pandemics and others that are weather created, can hinder their
operations and on some occasions, bring them to bankruptcy.

Recent tendencies in buying behavior indicate consumers favor having new experiences
that are not related to the traditional store format. Now, consumers use a hybrid product
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evaluation process between online and offline (Fiestas and Tuzovic, 2021; Singh and Jang,
2020) as they are interested in touching, feeling, and trying out products. Similarly, as part
of their evaluation phase, consumers do their purchasing across multichannel (Patten et al.,
2020). Native digital companies as well as traditional ones look to engage with these con-
sumers that seek sensory enhanced technology experiences that are unique and exclusive,
while maintaining the convenience of availability of products (Jindal et al., 2021; Rosado-
Serrano and Navarro-Garcia, 2022b). The physical and digital interaction or «phygital» has
gained acceptance by young and technology savvy consumers (Rosado-Serrano and Na-
varro-Garcia, 2022b). This creates an alternative mode of entry for digital firms to transition
to the physical world; in addition, traditional firms may embrace this new phygital market-
place to engage with new and existing consumers.

Based on this new alternative mode of entry where online and offline interaction occurs
between consumers and digital brands, this paper aims to explore this new phenomenon
as it affects how the retail landscape is being transformed, and in turn traditional and digital
store formats. To explore this emerging trend, we will do a case analysis of WOW Concept
marketplace in Spain and Neighborhood Goods in the US. These marketplaces blend digi-
tal and physical brands in a host destination offering a curated experience and discovery
process for brands and their products. Similarly, brands that may want to internationalize
may select these marketplaces to enter via a pop up or store in store strategy. This paper
is structured as follows. First on section two, we will present the methodological approach
we used for this article. On section three we present the theoretical underpin of alternati-
ve modes of entry. On section four we will discuss literature on online and offline retail. On
section five we will discuss phygital concept. On section six, we present the case informa-
tion for WOW Concept and Neighborhood Goods. On section seven we discuss the phygital
application on retail and its conceptual model. On section eight we provide our conclusion,
implications, and future lines of research.

The concept of phygital is new to academia and this presents a limitation on existing li-
terature on the topic and on retailing and alternative modes of entry. Based on this, we con-
ducted a search on recent publications on online newspapers, retail specific websites along
with seminal papers and book chapters (Rosado-Serrano and Navarro-Garcia, 2022a, 2022b,
2023) on alternative modes of entry that highlight this new emerging phenomenon. In addi-
tion, we reached out to literature on purchase and consumer decision, online to offline, and
retail design. In order to further analyze the phenomena, we used a case analysis approach
(Rosado-Serrano and Navarro-Garcia, 2023) to highlight the main two current examples of
phyagital retail. We analyzed their websites and professional online publications highlighting
their concept openings.
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Traditional entry mode literature focuses on foreign market entry from the perspective of
multinational enterprises. Scholars have anchored their theoretical analysis based on tran-
saction cost economics, resource-based view, institutional theory, and Dunning Eclectic
Framework (OLI) (Lindsay et al., 2017). Others had explored the internationalization deci-
sion in franchising for family business (Rosado-Serrano and Navarro-Garcia, 2019; Rosado
-Serrano, 2017) small and medium enterprises and multinationals and found firms decide to
use non-equity and lower investment modes (Rosado-Serrano et al., 2018; Rosado-Serrano
and Paul, 2018) such as store in store (Rosado-Serrano, 2016; Rosado-Serrano and
Navarro-Garcia, 2022a, 2023), pop-up stores (Rosado-Serrano, 2016, 2017), food trucks
and steel containers (Rosado-Serrano and Navarro-Garcia, 2022a). Rosado-Serrano and
Navarro-Garcia (2018) indicate that strategic partnership theory could be used as an un-
derpin to explore alternative modes of entry. Depending on which lens are used to explore
the internationalization phenomena, there is no consensus on a particular theory to explain
entry modes, and most specifically, alternative entry modes such as store in store, pop-up
stores, and other temporary arrangements.

The strategy of store in store and temporary/pop-up stores is not new in retail. Companies
like Walmart, Macy’s, El Corte Inglés, to name a few, have been hosting traditional brands and
franchises due to the opportunity to have access to a large audience with a smaller footprint
(Rosado-Serrano, 2016, 2017; Rosado-Serrano and Navarro-Garcia, 2022a, 2023). Alliances
in the retail sector when space is shared, has been proven to increase sales for both retai-
lers such as the store in store of Subway franchises inside Walmart (Kumar et al., 2017) and
their value (Pasirayi, 2020). In occasions, the decision is based on cost reduction, in others
because is it requires lower resources and permits to enter foreign markets with a recogni-
zed and experienced host location. By using a preferred entry mode such as store in store
firms reduce their complexity and facilitate international expansion (Swoboda et al., 2015).

Temporary stores are designed to engage consumers in a different form that other entry
mode strategies (Rosado-Serrano and Navarro-Garcia, 2022a, 2023). They provide memo-
rable experiences (Taylor et al., 2018) that resemble if consumers are seeing a theatrical
play (Pomodoro, 2013) and creating their own new stories engaging with all their senses
(Overdiek, 2018). These temporary or itinerant stores can be part of a special event or a
specific venue or destination (Overdiek, 2018). Pop-up stores can provoke an urgency to
purchase and react as many of the products presented are unique, exclusive and might not
be available later to purchase (Rosado-Serrano and Navarro-Garcia, 2022a). The products
offered can be trials, special productions, or a novelty that won’t be available in the future
(Niehm et al., 2006; Alexander et al., 2018). Adventurous consumers may experience instant
gratification by engaging in these temporary stores. For companies, it can be an effective
international retail strategy because it reduces risk while it provides local market knowledge
(Alexander et al., 2018) in high cost and high traffic locations (Overdiek, 2018).
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The phenomena of online to offline has been evolving because of the evolution of
smartphone technology and domestic infrastructure. In 2011, Home Plus a Tesco’s South
Korean unit, created a virtual store near subway stations where consumers can buy di-
rectly by selecting a QR code from their mobile phones (Massive, 2016). They created a
new market based on the country lifestyle. Consumers made their purchase during subway
peak hours while commuting to work (Petit de Meurville et al., 2015). Recently, companies
such as 7-Eleven X Store in Taiwan, Amazon GO are using artificial intelligence (Al) to pro-
vide the flexibility and convenience of online and offline of a 24hr service without emplo-
yees (Chang, 2022). The adoption of technology at the store and channel level provides
new areas of improvement for companies. Companies may increase the sale of low-selling
products on their online channel and increase brand attributes and category sales in physi-
cal outlets (Kumar et al., 2017). Still, when the physical store is owned by a different party,
the possibility exists of favoring one channel sales over the other (Saha and Bhattacharya,
2020). Thus, companies having full control of the different channels are in a better position
to mitigate risk of freeriding, brand erosion and poor customer experience.

Not so long ago, consumers visited physical stores and used them as showrooms to feel
products and then purchase them online. Now we see consumers do their research online and
then purchase products in a physical store (Kumar et al., 2017). Singh and Jang (2020) found
that consumers level of satisfaction is at highest when they use smart devices to complete
their purchases. Quach et al. (2020) found that service integration in omnichannel increases
consumer intention to stay with the retailer, even with concerns on privacy issues. Albeit
this, not all consumers that transition between online to offline favor this strategy. Valentini
et al. (2020) found that only seventeen percent of consumers used both channels. Most
use multiple channels to access coupons and special promotions that may vary as some
are only advertise for online purchases and others for instore. It can be said the integration
of data driven online personalization in a physical store it’s a new form of service persona-
lization that is getting acceptance by technology savvy consumers (Riegger et al., 2021).

Retail design has evolved since the 1960’s to a transdisciplinary discipline. Now its concer-
ned on the design of the virtual and physical spaces where it needs to incorporate brand va-
lues and consumer needs (Quartier et al., 2020). Now, during the design configuration process,
static and dynamic space must be rearranged to reduce social distance (Ntounis et al., 2020).
As retail patterns have shifted from different channels, some of the retail design concerns are
toward downsizing (Rethink Retail, 2022), others toward integrating mobile technology (Kumar
et al., 2017) and augmented reality (Tan et al., 2022). Improvements are not only being made
on technology and resizing. One new tendency goes further than the usual visual merchandi-
sing for products and integrates an architect in the transformation of these physical spaces.
In occasions for interior and exterior spaces. One example can be the Apple Store in NYC 5th
Avenue (Calabozo, 2022) which perfectly design to advertise the products while having a mini-
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malistic design, clean geometries, and good materials. Other approaches are toward museum
like concept stores where they resemble artworks and scenography (STIRpad, 2022) where it
seems virtual reality and the metaverse has clashed into the physical world. Retail design has
evolved to a sophisticated process and as consumers preferences are shifting toward a uni-
que experience, the process requires new actors and the use of new technologies.

The concept of phygital retail has been an evolution of the retail experience mediated
using technology, changes in consumer preferences, and a younger audience that seek ad-
venture through the discovery process of new goods and services. Phygital retail is a new
take on experiential retail as it extends the boundaries of the physical store retail. It can be
said the physical store, including department stores and other formats are evolving their
functionality in the retail landscape. People are still consuming goods although have shifted
the channel they use. A study by Placer.ai compared department store visits in January 2020
and 2022 and found they have dropped 25 % in comparison with indoor malls and general
apparel stores with a drop of 9 % and 12 % respectively (Rethink Retail, 2022). By the end
of 2021, total retail sales in the US reached 6.6 trillion (Sabanoglu, 2022) and E-commerce
and mobile shopping represented 19.6 % of retail sales worldwide and it is expected to be
25 % of global retail sales (Coppola, 2022). Retail sales are undergoing an adaptation phase
where mobile shopping is gaining participation, still, digital retail development is bounded
by the improvement of online access. Therefore, physical retail continues to be an important
element in the channel structure. As some department stores have closed and others are
rightsizing (Rethink Retail, 2022), many have been using strategies such as pop-up shops
and store in store to maintain market share domestically and expand internationally (Rosado-
Serrano and Navarro-Garcia, 2022a, 2022b, 2023; Rosado-Serrano 2016, 2017). Similarly,
department stores and new marketplaces formats are trying new and exciting designs that
are centered toward experiential retail experience (Rethink Retail, 2022). New marketplaces
are being designed where architectural firms are brought in to combine brands with cured
spaces, corners, or shop in shops (Wilson, 2019; Minsait, 2022; Retail Digital, 2022) that in-
tegrate digital and physical worlds to attract audiences that seek the phygital experience.
These new marketplaces are being developed in vibrant cities with high urban traffic such
as Madrid and New York City where traditional shopping malls layout does not work.

Consumers engagement with brands and their products involve different experiences
and responses that may be affective, sensorial, and cognitive (Verhoef et al., 2009). Some
consumers try to obtain memorable (Taylor et al., 2018), hedonic and theatrical experiences
(Rosado-Serrano and Navarro-Garcia, 2022a; Pomodoro, 2013). Novelty and exclusivity might
be what consumers might desire experiencing (Rosado-Serrano and Navarro-Garcia, 2022a)
and pursue opportunities to grasp that unique and hard to find product. In occasions, tem-
porary locations provide a unique find and with the use of social media and smart devices,
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consumers embark in the quest to create these stories and seek locations to do so. Now with
smart devices, brand interaction extends between the virtual and physical worlds and consu-
mers expect a seamless personalized interaction across both channels (Lemon and Verhoef,
2016). Virtual reality (VR) and other augmented reality (AR) experiences such as Metaverse,
are being rapidly adopted and becoming part of the adventure of seeking new experiences
and unique products. Retailers that integrate AR in their mobile app have experienced hig-
her sales for more expensive products and for brands that are less popular (Tan et al., 2022).
Traditional brands like NIKE and digital brands such as HIMS (Clark, 2018) can now create a
compelling storytelling and customer journey experience as they are physically connecting in
the phygital marketplace. Phygital retail appeals for young consumers that strive for an expe-
rience and can be a new avenue for traditional brands to reach out to this market segment.

Retail landscape has been changing dramatically in the past decade due to technolo-
gical innovation. Digital native young consumers demand new experiences that resemble
their virtual worlds in the physical world. Newcomers in the retail landscape aim to fill this
void by integrating into one roof digital native brands with traditional ones. This marketpla-
ce mediates using smart devices and other sensorial experiences that evoque the digital
world such as the metaverse. Currently, there are two examples applying such strategy,
Neighborhood Goods in the United States and WOW Concept in Madrid. Neighborhood Goods
(NG) was the first to open in November 2018. They consider themselves a department store
with an ever-changing selection of brands, in their online platform and in their three stores
(Neighborhood Goods, 2022). NG was conceived by Mark Masinter and Matt Alexander and
integrates pop-ups, cult brands and technology (Clark, 2018). NG has an ever-changing pro-
duct selection and brand assortment in each of its three locations and its curated based on
the consumer demographics of each of their markets (Taylor, 2019). Brands are rotated from
six to twelve months (Clark, 2018) to give a sense of freshness for returning customers. The
lay out Depending on the location, they include specialty foods. In NYC they have a pop-up
grocer, a snack bar called Tiny Feast (Wilson, 2019) and in both Texas locations the restau-
rant Prim and Proper (Neighborhood Goods, 2022). They entice consumers having a cons-
tantly variable line up of brands and near daily events. The layout of the stores is designed
with the help of Droese Raney Architecture (Clark, 2018) to integrate the brands and expe-
riences into the different areas. NG seeks to bring in new products, particularly digital born
companies and plans to expand across the US (Neighborhood Goods, 2022).

The most recent development in the integration of online and offline marketplace is WOW
Concept (WOW) in Madrid. WOW opened their doors in March 2022 and has drawn the at-
tention of over 5000 people daily during the first two weeks (Benitez, 2022). WOW is in an
historic building in the Gran Via street in Madrid. This is one of the highest foot traffic ave-
nues in the city and there are many iconic stores ending at Plaza de Espafia with the newest,
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biggest, and more technological store from ZARA (Curiel, 2022). Following the experiential
design as NG, they focus on making a rotation of new and classic and luxury brands (Solé,
2022). Similarly, as NG, WOW uses the architectural firm External Reference to develop their
phygital marketplace. In the case of WOW, they borrow elements from the metaverse, using
larger than life objects, in occasions resembling artworks and scenography. WOW may re-
semble a theatrical stage where its elements are changed according to the scene, creating
the platform for unique and dynamic experiences (STIRpad, 2022; Cole, 2022). Consumers
might not find a product that was available today if they come tomorrow. WOW plans to
open two additional upper floors to cater specialty foods and other experiences.

On table 1 we highlight general elements from Neighborhood Goods and WOW Concept.

Table 1

_ Neighborhood Goods WOW Concept

Architectural partners
Technological partners

Product/Service areas

Selection criteria for brands

Droese Ramsey Architecture.
Azione, Tractorbeam.

Fashion, cosmetics, specialty
food, technology, personal care,
decoration.

Look for thoughtful brands that
have the willingness and pas-
sion to do something interesting
in the physical and digital retail.

External reference.
Minsail.

Fashion, cosmetics, specialty
food, technology, personal care,
decoration.

Seek aspirational brands, luxury
brands with accessible prices
that young consumers desire and
that are adopted by influencers.
Seek brands that will only offer
new exclusive product launches.

Source: Table created by authors.

7. The application of the phygital retail

Phyagital retail is an evolution of the prior application of store in store and pop-up/tem-
porary stores with the key difference of technology and omnichannel retail configuration
and the integration of artistic and theatrical features. Temporary stores and pop ups were
a low entry mode for brands (Rosado-Serrano, 2016, Rosado-Serrano and Navarro-Garcia,
2022a) and under the phygital retail marketplace, digital native and classic brands have also
the same benefit. In addition, due to the technological innovations applied, the experience is
amplified using VR and the constant novelty of a renewed and rotating product assortment.
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Traditional store in store has a lower rotation of brands that of phygital retail, therefore de-
pending on the final configuration, classic brands have also the opportunity to reach out to
young consumers that seek the phygital retail experience.

The examples of Neighborhood Goods and WOW Concept show similar elements in the
development of their phygital marketplaces. With the purpose of developing experiences that
entice affective, sensorial, and cognitive responses from consumers (Verhoef et al., 2009),
both companies had to reach out to highly specialized architectural and technological part-
ners. This derives in a higher cost of deployment of the concept and requires a constant re-
novation. To maintain a fresh look and inventory, they must constantly seek new brands to
have rotation, requiring an extensive process for selection and the curation of the concept.
Both concepts share some similarities over the flexibility of buying online/offline, yet they vary
in the type of product they curate. At this time, comparing both firms would not be feasible
as they are configured and deployed in a different manner. NG has three locations and has
been seeking external funding to finance the growth. WOW has just commenced yet it has
been over two years in the making and receiving direct investment from its founder. Still,
both firms use similar elements regarding a younger audience that seek new experiences
derived from the interaction between the physical and digital worlds.

Figure 1. Conceptualization of phygital retail marketplace at Neighborhood Goods
and WOW Concept

Phygital retail marketplace
Architectural firms

Digital native brands

Traditional brands

Tech companies

Source: Figure created by authors.

In figure 1 we highlight our conceptualization of the application of the phygital retail mar-
ketplace by our examples of Neighborhood Goods and WOW Concept. Currently, there is li-
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mited information on the financial results and general operations of both companies to make
an empirical analysis of them individually. Albeit this, we can indicate that tech companiesin a
phygital marketplace have a considerable participation and without this, the marketplace could
not exist. The participation of architectural firms, far more than the traditional marketing de-
partment or outsourced marketing firm, makes the application by NG and WOW very interesting.

Phygital retail is the new alternative mode of entry that combines elements from other
modes such as store in store and pop ups with new technological advances and creative
store design. Phygital retail shares some similarities with slow retail as it focuses on the pur-
suit of pleasure, experiences, diversity, and quality (Alexander and Blazquez Cano, 2020).
Consumer behavior and particularly toward consumption has been changing along as new
technology arises. First was the evolution of video games. As technological advances trans-
formed the one-dimensional video console experience, then the thematic gaming experience
started. New wave of consumers expects to be immersed in a virtual reality as they are ac-
customed in the new trend of video games. There has been changes in the way consumers
communicate and gather information by the adoption of mobile devices. Back in the 2000,
digital phones were in an infant development and with the introduction of the iPhone later in
the decade, new possibilities arise for consumers and for companies to provide and deve-
lop new applications. The event of the COVID pandemic has solidified the interaction with
technology as many people shifted the way the purchase goods through the use of mobile
phones and digital wallets to pay. As the restrictions are relaxed, we can see how consu-
mers are seeking to be outside their houses and return to public spaces. On this article we
present two cases of the new retail format that blends this digital physical experience. The
examples of Neighborhood Goods and WOW Concept demonstrate there is a particular
consumer segment that seek these experiences. On this article, we present a conceptual
model of how these two companies are implementing the phygital channel. As an emerging
phenomenon in practice and theory, there is a need to comprehend how phygital retail is
positioned in the omnichannel literature as well as its effects on strategy formulation and
results. Based on this we make the following research proposition:

Proposition 1: Phygital retail provides higher returns to digital native brands than to tradi-
tional brick and mortar brands.

Technology has also been changing store fixtures, their configurations and interactivity
with consumers. From the perspective of store design and construction, with the integration of
theatrical experience seeking, phygital marketplaces have been designed in conjunction with
architectural firms and technology providers. The design of new retail stores that consider pro-
viding a phygital experience must consider the combination of third-party partners that have
the capabilities in this niche industries. Based on this, we provide the following proposition.
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Proposition 2: Stores that are designed with high technology and creative architecture pro-
vide higher returns to traditional brands than to digital native brands.

Following the creative design approach, traditional companies may decide to use an in-
house creative department to have full control of all the intellectual property and minimize
the risk of using an outside partner. Scholars may be interested to explore the use of archi-
tectural partners and if there is a difference for inhouse development of the design phase.
Based on this we provide the following proposition.

Proposition 3: Companies may decide to outsource store design with architectural approach
to outside companies if they can estimate cost/benefits over inhouse design.

Many companies have expanded internationally by using a franchising strategy. Some deci-
de to use master franchisors or reputable local partners to develop foreign markets. The appli-
cation of a phygital marketplace may be an alternative for brands that do not want to pursue a
franchising strategy and want a lower risk entry mode in a phygital marketplace. Marketplaces
provide the opportunity of exclusive product launches, low quantity, can provide access to
young consumers and brand positioning. Based on this we provide the following proposition.

Proposition 4: Companies that want to go international with a low-risk entry mode may de-
cide to do a store in store in a phygital marketplace.

Depending on the industry and ownership of companies there might be a difference on
how these firms raise capital and the effect on the deployment and efficiency of the projects.
Companies that are privately owned, family owned, publicly listed, or owned by a hedge
fund, have different return expectations and tolerance to risk. Based on this, we propose
the following proposition.

Proposition 5: Private controlled firms have more a possibility of implementing a phygital
channel than publicly listed firms.

Native born companies start in an online platform and may transition to a phygital mar-
ketplace. These firms might experience higher growth while being fully online and when
they transition to a phygital marketplace, hey experience lower returns. Based on this we
propose the following:

Proposition 6: Native born brands experience higher growth when they operate only online
than when in a phygital marketplace.

Regardless of the exploratory view and limited research done on these phenomena, we
feel phygital retail presents a new alternative mode of entry and at this time has proven it
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draws consumers that seek new and innovative experiences. Technology has been a disrup-
tive force that has proven to change business models before. There have been examples of
technology disrupting retail and services. Digital streaming platforms has replaced physical
media such as the DVD, like what digital players such as the iPod did to the music indus-
try as being a new device to host music. Now with smart devices and the confidence level
of making a purchase without having a physical product, the adoption of these new chan-
nels provides opportunities and risks for traditional brands to compete for market share. We
hope our research and its six propositions provide new lens for scholars and practitioners to
embark on this emergent research stream. Currently, our paper presents some limitations.
First, the methodological technique applied, and references used are very limited and do
not expand on theory and the specific phenomena. Future research may expand the len-
ses toward theory related to consumer choice. Due to its exploratory approach, we cannot
understand the perspective of consumers toward the phygital marketplace and their adop-
tion of this channel in their consumption pattern. Second, we didn’t have the opportunity
to interview current phygital marketplace developers of WoW Concept and Neighborhood
Goods. We only base our analysis on secondary data. By the time this article is published,
there might be other cases of the phygital application, and a multiple case method analysis
may be undergone. Third, we didn’t compare the direct effect of phygital marketplace in re-
gards of omnichannel literature. This may be explored from consumer behavior and channel
management. We hope our article sparks this conversation.
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Extracto

¢ Sabemos realmente qué es un influencer? Segun Manuel Alburquerque, un «influencer es cualquier
persona que cree un contenido relevante para una audiencia». ; Cémo podemos saber cuéles son
los influencers mas rentables? ¢Debemos valorar a un influencer inicamente por su nimero de
seguidores? ¢Deberan subir o bajar las remuneraciones de los influencer durante el 20237 Son
preguntas muy interesantes a la que que esta guia de marketing pretende dar respuesta.

Palabras clave: marketing de influencers; audiencia; social media; marca personal.

Abstract

Do we really know what an influencer is? According to Manuel Alburquerque, «an influencer
is anyone who creates relevant content for an audience». How can we know which are the
most profitable influencers? Should we value an influencer only by their number of followers?
Will influencer remuneration rise or fall in 20237 These are very interesting questions that this
marketing guide aims to answer.

Keywords: influencers marketing; audience; social media; brand management.

Un tercio de los jovenes espafoles entre 15 y 29 afios quieren ser influencers, segun
datos de una encuesta realizada en 2022. Ya no quieren ser futbolistas, bomberos, médicos
o periodistas. Quieren ser creadores de contenido web, o por lo que quieran ellos entender lo
que es el trabajo de un influencer. No en vano, los jévenes pasan mas de 6 horas diarias co-
nectados, casi las mismas horas que pasan durmiendo. El teléfono inteligente se ha conver-
tido en una extension de su mano y no conciben el dia a dia sin estar en contacto continuo.
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Segun el autor del libro Marketing de influencers, Manuel Alburquerque, un influencer es
cualquier persona que cree un contenido relevante para una audiencia. ;Cémo podemos
saber cudles son los influencers mas rentables? ;Debemos valorar a un influencer Unica-
mente por su numero de seguidores? ;Deberan subir o bajar las remuneraciones de los
influencer durante el 2023? Son preguntas con unas respuestas muy valiosas si queremos
considerar a los «influenciadores» como un nuevo tipo de marketing.

Marketing de influencers nos habla de eso, de lo que es un influencer. Es necesario
estar en redes sociales para ser un influenciador? ¢Sélo nos influyen los personajes famo-
sos? ¢ Qué pueden hacer las empresas para trabajar con influencers? ¢ Es una profesién de
futuro? Estas son algunas de los interrogantes que nos plantea el autor con su texto. Desde
una redaccion clara, cercana y amena el autor nos introduce en un mundo apasionante. Un
sector donde las normas tradicionales de mercadotecnia han dado paso a la inmediatez, la
diversion y la «venta», sin ser comprendida como venta directa.

Marketing de influencers nos ofrece, a través de sus ocho capitulos, una introduccion a
un mundo cambiante, a unas necesidades reales en el sector de la comunicacién y la venta.
Un manual tanto para jévenes que se quieran introducir en el mundo de los contenidos di-
gitales y su exposicién online, como para empresas que quieran reconducir sus estrate-
gias de contenidos y crean que la inversién actual esta en la publicidad de los influencers.
El libro también es atractivo para todas aquellas personas que hayan visto subir su nimero
de seguidores en redes, sin una clara estrategia digital, y que quieran saber cuales son las
tendencias del mercado para seguir teniendo un buen posicionamiento (o para mejorarlo).

En el capitulo primero se empieza definiendo el concepto de influencer y la importancia
de medir el alcance real de las publicaciones, y de ahi su importancia para los departamen-
tos de marketing de las empresas. Tal y como argumenta Manuel Alburquerque, «los con-
tenidos estan cambiando, asi como los formatos, donde nos estamos aproximando a una
Internet que ya no es solo de informacién, sino también de experiencias».

El capitulo 2 plantea una llamativa pregunta: ¢ explotara el marketing de influencers? Al
igual que lo han hecho tantas modas, o al igual que exploté la burbuja inmobiliaria, ¢son
los influencers una moda pasajera? Las audiencias no quieren tener contenidos impuestos,
quieren poder elegir el como y el cuando. Esta es la clave que se plantea. Asi, se llega al
capitulo 3, «rompiendo conceptos». En marketing es fundamental no dar nada por sentado,
se debe ir mas alla de los resultados, se tiene que estudiar el camino. Por eso cuestiones
como ¢cuanto cuesta un influencer? Seguro que es una pregunta que todos nos hemos
hecho al ver el contenido y seguidores con los que cuentan.

El capitulo 4 plantea la pregunta que se haran muchas empresas: cémo escogemos al
influencer mas adecuado para nuestro target? El autor plantea a través de datos, graficos y
ratios qué aspectos son clave para tener en cuenta para las empresas que quieran utilizar
a un influencer como comunicador de su marca. Paralelamente, el autor se plantea ¢ cémo
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conseguir el retorno de dicha inversion? Esta claro que toda inversién va aparejada de un
estudio de sus resultados. Fundamental para la eleccién real o no de la estrategia.

El capitulo 6 es una valiosa informacion para los influenciadores y sobre algunos de los
problemas que nos pueden dar las redes online (hackeos, herramientas para el dia a dia,
etc.). Y, llegados a este punto, ¢cual sera el futuro del marketing de influencer? El capitulo
7 el autor se adentra en las previsiones que debemos tener en cuenta en el marketing de
influencers: ¢ es fruto de una moda pasajera?, ¢seguiran los influencers facturando tantos
millones de euros? Este capitulo refleja de manera clara y didactica un futuro que ya es pre-
sente y que necesitamos entender para actuar en consecuencia.

Finalmente, el manual concluye con magnifico glosario de indicadores de marketing de
influencia. Un instrumento de gran ayuda para aficionados al marketing, profesionales de
la venta, estudiantes del sector o profesorado que quieran tener una clara sintesis de los
términos de mayor relevancia y uso en el marketing de influencers.

Ana Belén Bastidas Manzano
Doctora en Economia y Empresariales por la Universidad de Granada (Esparia)
anabelen.bastidas@udima.es | https://orcid.org/0000-0001-7103-1558
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Para todos los que llenaban el
Teatro Amaya de Madrid no habia
dudas. Opositar no es cuestion de
suerte. Y, sin embargo, esa parece
ser aun una de las tareas pendien-
tes (por si desempefiaban pocas)
que le queda al funcionario: cam-
biar su imagen. Con este objetivo,
ademas de celebrar la nueva hor-
nada de «superhéroes» que han
superado sus oposiciones, el CEF.-
Centro de Estudios Financieros ce-
lebraba el acto de reconocimiento a
los ya nuevos trabajadores de la Ad-
Vista panoramica del Teatro Amaya ministraciones publicas. La mayor

parte de ellos pertenecientes a los grupos A1y A2, pues no
debemos olvidar que las oposiciones que fundamentalmen-
te prepara el CEF.- son aquellas en que se exige titulo de li-
cenciado o graduado.

La cita, que conto con el toque artistico del joven saxofo-
nista Gabriel Téllez, estuvo presidida por Arturo de las Heras,
presidente del Grupo Educativo CEF.- UDIMA; la coordina-
dora general de oposiciones Angela de las Heras; el padrino
de la promocién, inspector de Hacienda y director adjunto de
Recursos Humanos de la AEAT Fernando Salazar; y los profe-
sores y preparadores de oposiciones Ramon Ortigosa y Silvia : =
de Antonio. Condujo el acto el director de Comunicacion del iF =

grupo educativo, Luis Miguel Belda. El saxofonista Gabriel Tellez
amenizo el acto

El propio Belda fue quien inserto6 la idea que después iria revoloteando en cada una
de las intervenciones a lo largo de la velada: la importancia de cambiar la percepcién del
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funcionario, que no es un trabajador que se ajusta al hora-
rio y, en general, peca de procrastinacién y casi presentis-
mo laboral. «<Muchos piensan que preparar una oposicion
es cuestion de suerte», recogia el testigo la coordinadora

de oposiciones.

Angela de las Heras, coordinadora
general de oposiciones

Como ya todos los oposi-
tores saben, mucho trabajo y
personas hay detras de cada
aprobado, recordaba Angela
de las Heras. En su interven-
cion felicité a los ya funcio-
narios, pues sus éxitos «son
también los nuestros», en re-
ferencia al centro de oposicio-
nes CEF.-. Un centro que funciona gracias a los profesores,
para quienes los alumnos que aprueban son «su mejor retri-
bucién». Se acordd de quienes siguen intentandolo, y puso
la primera piedra en el camino a seguir para los que ya entran
a trabajar en la empresa mas grande del pais: «Que vean en
vosotros un ejemplo a seguir», con valores y vocacion publica.

Luis Miguel Belda, director
de comunicacion

Desempenfar su actividad de forma ejemplarizante verte-
bré también buena parte del speech que regal6 a los presen-
tes el padrino de la promocién. Antiguo alumno y preparador
en el CEF.-, Fernando Salazar tenia «<mucho que agradecer» a
la entidad educativa. El inspector de Hacienda y actual direc-
tor adjunto de RR. HH. de la Agencia Estatal de Administracién
Tributaria reconocio, de hecho, que «no habria podido» superar
su oposicion sin el CEF.-.

Después de felicitar a opositores, familias y «<mascotas»,
subrayé el mensaje de Angela de las Heras: «Nadie os ha re-
galado nada: que nadie os diga que "qué suerte" que habéis
aprobado. Si algo caracteriza a un opositor, es la capacidad
de esfuerzo y disciplina para ingresar en cualquiera de los
cuerpos de las Administraciones publicas». Dos cualidades

El padrino de la promocién, Fernando
Salazar, director adjunto de RR. HH.
de la AEAT

«fundamentales, no ya en el trabajo, sino en la vida», defendia. Y colocando su hito propio
en el camino, aproveché la oportunidad para pedirles a los nuevos funcionarios que sigan

animando a la gente a opositar.
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Acto de reconocimiento a opositores 2021-2022

«Convencedles de que se puede», dijo, y que ni hay «enchufe» ni se «regala nada». «Esto
se consigue si la vida es un infierno. Es disciplina», abundé. Ademas, a modo de conse-
jo les senalo su principal tarea por delante: «Necesitamos gente joven; vuestro trabajo es
quedaros y aprender de toda la gente que se jubila ahora». Y afadié: «Sed ejemplares para
cambiar la percepcion del funcionario en la sociedad. No olvidéis nunca, por obvio que pa-
rezca, quién nos paga y para quién trabajamos: para los ciudadanos».

En representacion de los estudiantes subi6 al atril Alvaro Cavias, tras superar la oposi-
cién de Gestion de la Administracion Civil del Estado. En sus palabras se vieron momen-

En representacion de los alumnos
intervino Alvaro Cavias

Silvia de Antonio, profesora y
preparadora del CEF.-

tos de risas recordando las manias y «taras» que se llegan a
pasar durante la oposicién. Pero sobre todo sirvid para re-
calcar el extraordinario esfuerzo que desempenan quienes
escogen esta via con cargas familiares o econémicas. Tam-
bién agradecié al CEF.- su «rapidez» para adaptarse al for-
mato telepresencial y la calidad de sus profesores, valorando
especialmente su paciencia y capacidad de transmitir cono-
cimientos, ademas de estar disponibles «casi» 24/7. «Tenéis
grandes profesionales y mejores personas».

Un guante que recogié uno de ellos, Ramén Ortigosa,
para seguir resaltando el papel clave que tienen los nue-
vos trabajadores publicos. Su
consejo, por tanto, fue: «Con-
tribuid a desterrar la imagen
caduca y trasnochada del
funcionario». Les pidié que
no sean «conformistas» y que
sigan constantemente actua-
lizandose. Y les aconsejé tam-
bién apoyarse en los cuerpos
de niveles inferiores, «porque
muchas veces os sacaran las
castafas del fuego».

Ademas de adjudicarles el Raman Ortigosa, profesor y
epiteto de héroes, la profeso- preparador del CEF.-
ra Silvia de Antonio Franck in-
sistié por su parte en el papel de servicio publico que han
de cumplir los funcionarios. Con respeto a los demas, y tras
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haber superado todo, la preparadora les apunté una cosa:
«El éxito es obtener lo que se desea pero la felicidad es dis-
frutarlo».

Con esa felicidad y como uno de los actos «que mas ilu-
sion» le hacen a la institucién educativa, Arturo de las Heras
cerraba el evento de reconocimiento. Felicitd a los «campeo-
nes» y valord especialmente el papel de los preparadores y
el personal que elabora los temarios con los que estudian. Y
celebrd, ante todo, que se siga premiando el mérito y la capa-
cidad, «tan necesarios» para la sociedad. «Otros paises nos
piden formacién porque admiran lo que hemos construido:
llega una pandemia y seguis siendo los mismos; cambia el
Gobierno y seguis actuando de la misma manera y siempre
la Administracion sigue funcionando».

Arturo de las Heras,
presidente del CEF.-

Alberto Orellana

(Departamento de Comunicacién. CEF.- UDIMA)
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Cursos de
formacion a medida
para empresas

(in company)

Nos adaptamos a las necesidades
formativas de la empresa

Escuchamos las necesidades formativas de pequenias,
medianas y grandes empresas para ofrecer una pro-
puesta global a medida, trabajando en estrecha cola-
boracion para que sus planes de formacién alcancen
la maxima calidad de la mano de los mejores profe-
sionales. Adaptamos para ello los contenidos segun
sus necesidades especificas, atentos siempre a los
horarios y ubicaciones geograficas que demanden.

Gestion de las bonificaciones
ante la Fundacion Estatal para la
Formacién en el Empleo (FUNDAE)

La FUNDAE ofrece a las empresas la posibilidad de
bonificar estos cursos para que su coste se reduzca
considerablemente o, incluso, desaparezca, aprove-
chando el crédito para la formacion de los trabajadores
que todas las empresas tienen a lo largo del afio.

Nuestros datos

desde 1977
v

+ 3,000

Empresas han confiado la
formacion de sus empleados al
Grupo Educativo CEF.- UDIMA

+ 14,425

Cursos impartidos
relacionados con todas
las areas de la empresa

+ 68500

Profesionales formados

+ 342,000

Horas de formacién impartidas
por profesionales en contacto
permanente con la empresa

Mas informacion en www.cef.es/empresas
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Modalidades

El CEF.- convocara, con caracter nacional, el
Premio Estudios Financieros.

La 33.2 edicidon para las modalidades de:

e Tributacién
e Contabilidad
¢ Derecho del Trabajo y Seguridad
Social
La 29.2 edicion para la modalidad de:
¢ Recursos Humanos

La 20.2 edicion para las modalidades de:

e Derecho Civil y Mercantil

e Derecho Constitucional
y Administrativo

La 9.2 edicion para la modalidad de:
e Educacién y Nuevas Tecnologias

El objeto de la convocatoria es el reconoci-
miento y estimulo de la labor creadora y de
investigacion de las distintas modalidades
del Premio Estudios Financieros, para lo que
se valorara el caracter practico de los traba-
jos presentados.

Dotaciones economicas

Se otorgara un primer premio para cada una
de las modalidades. Ademas, tendran acceé-
sit todos aquellos trabajos que los respecti-
vos jurados consideren de interés.

Las dotaciones econémicas para cada una
de las modalidades anteriores son:

e  Primer premio: 9.000 euros.
e Accésits: 900 euros.

Lugar y plazo

Los trabajos, junto con el sobre cerrado, se
remitiran a la secretaria del CEF.- de Madrid:
Centro de Estudios Financieros, a la atencion
de Begofia Cob Montes, paseo del General
Martinez Campos, 5. 28010, Madrid.

También pueden enviarse por correo certifi-
cado o mensajeria a la misma direccion. El
plazo de presentacion de trabajos finaliza el
3 de mayo de 2023, a las 20 horas.

Informacion sobre las bases

Puede consultar las bases del premio visi-
tando www.cef.es
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