ista de Marketing
blicidad

Revista semestral nim. 6 | Noviembre-Febrero 2022-2023

ISSN: 2659-3904

Sostenibilidad y gastronomia local
en los destinos turisticos en el
contexto de la covid-19

Miguel Angel Moliner Tena,
Diego Monferrer Tirado,
Marta Estrada Guillén

y Lidia Vidal Melia

|

Vinculacién emocional hacia la marca
y marketing digital como estrategia de
éxito en tiempos de covid-19

Veroénica Baena Gracia

|

Nivel de implicacién de deportistas
colombianos de alto rendimiento

con el patrocinio deportivo

Laura Juliana Caro Nifio

y Juan F. Mejia-Giraldo

Comercio electrénico en las micro,
pequenas y medianas empresas de la
capital colombiana: estrategias para
enfrentar la crisis por la covid-19
Carlos Andrés Arango Lozano

E Consulta esta revista en https://revistas.cef.udima.es/index.php/marketing



Descubre nuestras novedades editoriales
del area de marketing

Exito online: El ABC de tu estrategia digital

Antonio Reina Muro

978-84-454-4407-8
2022 (2.%¢d.)

304 pdgs.

37,90 € (papel)
20,20 € (digital)

Este manual esta pensado para emprendedores que quieran conocer los
procesos de construccion de proyectos online aplicando distintas técni-
cas de marketing. Desde la eleccién del nombre de dominio, pasaremos
a conocer la importancia que tiene tomar una buena decision a la hora
de alojar nuestro contenido. Seguidamente, conoceremos las bondades
de trabajar con el gestor de contenidos mas utilizado en el mercado,
como implementar una newsletter o como crear un e-Commerce para
vender nuestros productos/servicios, hasta obtener ingresos recurrentes
a través de nuestra pagina web.

Marketing y ventas inteligentes en la era digital

Rafael Muiiiz Gonzilez,

Virginia Muiiiz de la
Torre
978-84-454-4393-4
2022 (2.%¢d.)

552 pdgs.

45,50 € (papel)
30,20 € (digital)

A través de sus 12 capitulos, Marketing y ventas inteligentes en la era di-
gital nos acerca al futuro mas inmediato, aportandonos estrategias inno-
vadoras y marcandonos las tendencias que el cliente considera y evalta
frente a la marca. También se detiene en el valor que tiene hoy en dia
la comunicacién y que bien implementada nos facilita el entendimiento, la
negociacion positiva y el trabajo en equipo. Y todo ello sin olvidar condu-
cirnos de manera practica por internet y las redes sociales para conse-
guir el mejor posicionamiento en la red de nuestra compafia.

Estrategia digital del mix de marketing online

Javier Cabezas Arias

978-84-454-3788-9
2019 (1.%ed.)

318 pdgs.

35 € (papel)

17,50 € (digital)

Este manual aborda una materia imprescindible para cualquier lector que
pretenda desenvolverse en el mundo de la transformacién digital y, en
concreto, de la estrategia del mix de un plan de marketing digital. Se des-
cribe de forma estructurada la evolucién desde el marketing tradicional al
digital, la evolucién de las 4 P tradicionales (producto, precio, distribucién
y promocion) a las 4 C (valor para el cliente, coste digital, distribucién
digital y publicidad/comunicacion digital), recorriendo finalmente los 4 pi-
lares fundamentales de esta estrategia: generacion de trafico, captacion
de leads, conversion en ventas y analitica web.

macion en: tienda.cef.udima.es « 902 88 89 90




Revista de Marketing y Publicidad
NUm. 6 | noviembre-febrero 2022-2023

Directora editorial

Prof.2 Dra. Maria Aranzazu de las Heras Garcia. Universidad a Distancia de Madrid, UDIMA (Espafia)

Direccion de la revista y editora jefe
Prof.2 Dra. Ana Landeta Echeberria. Universidad a Distancia de Madrid, UDIMA (Espafia)

Subdirectora y editora de seccidén

Prof.2 Dra. Ana Belén Bastidas Manzano. Universidad a Distancia de Madrid, UDIMA (Espafa)

Consejo asesor

Prof. Dr. Joaquin Aldas-Manzano. Doctor en Ciencias Econdémicas y Empresariales, Universitat de Va-
lencia Catedratico de Comercializacion e Investigacion de Mercados en la Facultat d’Economia de la Uni-
versitat de Valencia (Espana)

Prof.2 Verénica Baena Gracia. Catedratica de Marketing. Universidad Europea de Madrid (Espana)
Prof. Jean-Philippe Charron. Departamento de Financiacion e Investigacion Comercial. Universidad
Auténoma de Madrid (Espafia)

D.2 Rodica Crudu. Ph. D. Jean Monnet Profesor, Fulbright Fellow. Decana de la Facultad de Relaciones
Econdmicas Internacionales. Academia de Estudios Econdmicos de Moldavia (Moldavia)

Prof. Ignacio Cruz Roche. Catedratico. Departamento de Financiacion e Investigacion Comercial: UDI
de Marketing. Universidad Auténoma de Madrid (Espana)

Prof. Ubaldo Cuesta Cambra. Catedratico de Psicologia de la Comunicacién (Espafia)

D.2 Irene Fernandez Rodriguez. Directora de MKT, Comunicacion y E-Comerce. NH Hotel Group Es-
pana, Portugal y USA (Espana)

Prof.2 Encarnacion Gonzalez Vazquez. Catedratica de Comercializacion e Investigacion de Mercados
de la Universidad de Vigo (Espana)

D. Oscar Herencia Rodrigo. General manager — MetLife Spain & Portugal (Espafia)

Prof. Angel Herrero Crespo. Catedrético de la Universidad de Cantabria. Presidente de la Asociacién
Espanola de Marketing Académico y Profesional (Aemark) (Espana)

Prof.2 Alicia Izquierdo Yusta. Catedratica de Comercializacion e Investigacion de Mercados. Universi-
dad de Burgos (Espana)

Prof.2 Eva Kasparova. Ph. D. en Direccidon de Empresas. Profesora asociada de Psicologia Gerencial.
Universidad de Economia y Negocios de Praga (Republica Checa)

Prof.2 Nora Lado Cousté. Catedratica de Marketing. UC3M. Directora del Master en Advertising Com-
munication UC3M (Espafia)

Prof.2 Beatriz Lapastora Domingo. Directora en Zenith - Publicis Media y Profesora de CEF.- (Espana)
D.2 Maria Lazaro Avila. Directora de Desarrollo Corporativo. Real Instituto Elcano (Espafia)

Prof. Juan José Lépez Garcia. CEO Royal Comunicacion Internacional. Ph.D, Profesor del Centro de
Estudios Financieros y la Universidad a Distancia de Madrid (Espana)

Prof.2 Josefa Delia Martin Santana. Catedratica de la Universidad de las Palmas de Gran Canaria (Espana)
D.2 Fernando Antonio Moroy Hueto. Director de Relaciones Institucionales de La Caixa. Profesor del
Centro de Estudios Financieros y la Universidad a Distancia de Madrid (Espana)



Prof. Antonio Navarro Garcia. Catedratico de universidad. Comercializacion e Investigacion de Merca-
dos (Espana)

Prof.2 Carmen de Pablos Heredero. Catedratica de Organizacion de Empresas. Universidad Rey Juan
Carlos (Espana)

D. Robert W. Robertson. Ph. D. en Direccion y Organizacion. Presidente de Bahamas Technical & Vo-
cational Institute (Nasau [Bahamas)) (EE. UU.)

D. David Sastre Segovia. SEUR - Chief customer officer (Espana)

Comité cientifico

Prof. Dr. Enrique Antén de las Heras. Profesor doctor en Economia. Universidad Carlos Il de Madrid (Espafia)
Prof. Dr. Angel Bartolomé Mufioz de Luna. Profesor doctor. Facultad de Humanidades y Ciencias de
la Comunicacion. Universidad CEU San Pablo (Espana)

Prof.? Marisol de Brito Correia. Ph. D. en Ingenieria Informatica. Profesora de la Universidad del Al-
garve (Portugal)

Prof. Dr. Julio Cervino. Profesor doctor. Departamento de Economia de la Empresa. Universidad Car-
los Il de Madrid (Espana)

Prof.? Dra. Ana Isabel Fernandez Sainz. Profesora doctora. Facultad de Econdmicas. Universidad del
Pais Vasco (Espafia)

Prof. Jesus Garcia de Madariaga. Profesor doctor. Departamento de Comercializacion e Investigacion
de Mercados.Universidad Complutense de Madrid (Espana)

Prof.2 Daury Nova. Profesora del Area de Publicidad y Marketing del CEF.- Santo Domingo (Republi-
ca Dominicana)

Prof.? Dra. Eglee Andreina Ortega Fernandez. Profesora doctora. Departamento de Periodismo y
Nuevos Medios. Universidad Complutense de Madrid (Espana)

Prof. Pedro Ramiro Palos Sanchez. Profesor titular. Departamento de Economia Financiera y Direc-
cion de Operaciones. Universidad de Sevilla (Espana)

Prof.? Dra. Estibaliz Pérez Asperilla. Doctora en Comunicacion Audiovisual y Publicidad. Profesora de
la Facultad de Ciencias Sociales y Humanidades. Universidad a Distancia de Madrid (Espana)

Prof.2 Maria Esther de Quevedo Puente. Profesora titular. Departamento de Economia y Administra-
cion de Empresas. Universidad de Burgos (Espana)

Prof.2 Ana Reyes Menéndez. Ph. D. en Economia de la Empresa. Profesora de Marketing Digital de la
Universidad Rey Juan Carlos (Espafia)

D. Rony Mauricio Rodriguez Barquero. Ph. D. y Consultor de la Escuela Administracion de Empresas
del Tecnologico de Costa Rica (Costa Rica)

Prof.2 Lleana Rotaru. Assoc. Prof. Ph. D. Habil. Facultad de Ciencias Politicas, Filosofia y Comunica-
cién. Universidad West de Timisoara (Rumania)

Dr. Luis Torres Acebroén. Profesor universitario y consultor. Universidad Politécnica de Catalufia (Espafa)
Prof. Jesus Alberto Valero Matas. Profesor titular de Sociologia. Universidad de Valladolid (Espaha)

Prof. Félix Velicia Martin. Profesor titular. Departamento de Administracion de Empresas y Marketing.
Universidad de Sevilla (Espana)

Coordinacién y edicién/Secretaria de direccidon

Maria Magro Montero
Centro de Estudios Financieros
c/ Alfonso Gomez, 28, 28037 Madrid e Tel. 914 444 920 e editorial@cef.es



Revista de Marketing y Publicidad

Redaccién, administracion y suscripciones

P.° Gral. Martinez Campos, 5, 28010 Madrid (Espafia)
Tel. 914 444 920
Correo electrénico: info@cef.es

Suscripcién anual a la edicion impresa (2022) (2 nimeros): 60 €

Solicitud de niUmeros sueltos de la edicion impresa (cada volumen):

Suscriptores 20 €

No suscriptores 25 €

Edita

Centro de Estudios Financieros, SL

Correo electrénico: revistamki@udima.es

Edicién digital: https://revistas.cef.udima.es/index.php/marketing
Depésito legal: M-3251-2019

Entidad certificada por:

AENOR

E wliiNet =
Registrada

ER-1205/2002

Imprime

Artes Gréficas Coyve, SA

c/ Destreza, 7

Poligono industrial Los Olivos
28906 Getafe (Madrid)

ISSN: 2659-3904 (edicion impresa) ISSN-e: 2792-405X

Indexacion y calidad

S

Dimensions

latimdex

s REDIB

Red |beroamericana

crue BIBLIOTEC! Acacémice g
Universidades Y ARCHIV(

Espafiolas
Red de bibliotecas
REBIUN

® Dialnet
MiAR

ADVAMCED SCIENCES INDEX

CiteFactor

DRII  Gworldcat E..n|.

© 2022 CENTRO DE ESTUDIOS FINANCIEROS

Esta obra esté bajo una Licencia Creative Commons Atribucién-NoComercial-SinDerivadas 4.0 Internacional


https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/deed.es




Revista de Marketing y Publicidad

ISSN: 2659-3904
ISSN-e: 2792-405X

Sumario

Estudios de investigacion

Sostenibilidad y gastronomia local en los destinos turisticos en el contexto de la 7-34
covid-19

Sustainability and local gastronomy in tourist destinations in the context of Covid-19

1.°" Premio Estudios Financieros 2022

Miguel Angel Moliner Tena, Diego Monferrer Tirado, Marta Estrada Guillén y Lidia Vidal
Melia

Vinculacién emocional hacia la marca y marketing digital como estrategia de éxito 35-56
en tiempos de covid-19

Emotional attachment towards the brand and digital marketing as a successful strate-
gy in times of Covid-19

Accésit del Premio Estudios Financieros 2022

Veronica Baena Gracia

Nivel de implicacion de deportistas colombianos de alto rendimiento con el pa- 57-76
trocinio deportivo

Level of involvement of high-performance Colombian athletes with sports sponsorship
Laura Juliana Caro Nifo y Juan F. Mejia-Giraldo

Comercio electronico en las micro, pequefias y medianas empresas de la capi- 77-94
tal colombiana: una busqueda de estrategias para enfrentar la crisis generada
por la covid-19

Electronic commerce in micro, small and medium-sized companies in the city of Bogota:
a search for strategies in the context of covid-19
Carlos Andrés Arango Lozano

Revista de Marketing y Publicidad, 6 (noviembre-febrero 2022-2023), pp. 5-6 | 5



Resenas bibliograficas
Gomez-Zorrilla, J. y Sanchez Pifia, D. (2022). Guia practica de analitica digital. 95-98
LID Editorial, 168 pp.

Jorge Rején Diez

Acto de entrega de los premios CEF.- 2022 99-102

Acto de graduacion de CEF.- UDIMA 2021-2022 103-114

Las opiniones vertidas por los autores son responsabilidad Unica y exclusiva de los mismos. CENTRO DE ESTUDIOS
FINANCIEROS, sin necesariamente identificarse con las mismas, no altera dichas opiniones y responde uUnicamente a la
garantia de calidad exigible en articulos cientificos.

Esta obra esta bajo una Licencia Creative Commons Atribucion-NoComercial-SinDerivadas 4.0 Internacional.


https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/deed.es
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/deed.es

ISSN: 2659-3904 | ISSN-e: 2792-405X

Miguel Angel Moliner Tena

amoliner@uiji.es
https://orcid.org/0000-0001-9274-4151

Diego Monferrer Tirado

dmonferr@uiji.es
https://orcid.org/0000-0001-7996-1151

Marta Estrada Guillén

estrada@uiji.es
https://orcid.org/0000-0002-3644-4514

Lidia Vidal Melia (autora de contacto)

lvidal@uiji.es
https://orcid.org/0000-0002-7664-8781

Departamento de Administracion de
Empresas y Marketing. Universitat Jaume |
(Castello de la Plana, Espaha)

Este trabajo ha obtenido el 1.°" Premio Estudios Financieros 2022 en la modalidad de Marketing y Publicidad.

El jurado ha estado compuesto por: don José Emilio Navas Lépez, don Angel Bartolomé Mufioz de Luna,
dofa Begofia Moreno Lopez y dofia Maria Paz Salmador Sanchez.

Los trabajos se presentan con seudénimo y la seleccién se efectia garantizando el anonimato de los autores.

Este estudio supone una contribucién importante a la literatura de turismo al explorar la rela-
cion entre la sostenibilidad y la gastronomia local en los destinos turisticos dentro del marco
conceptual de la investigaciéon de servicios transformadores. Ademas, tras la pandemia de la
covid-19, la experiencia segura se propone como una nueva dimensioén en la escala de medicion
de experiencia de servicio EXQ para considerar la importancia de la seguridad en la salud. A
través de un cuestionario a 1.433 turistas, se confirman todas las hipétesis planteadas, com-
probandose asi la sostenibilidad percibida, la gastronomia local y la experiencia de servicio
como aspectos clave en la estrategia de cualquier destino turistico. En primer lugar, el estudio
identifica que la sostenibilidad percibida es un factor determinante de la experiencia de servicio
del turista en el destino. Los turistas consideran que la sostenibilidad es una parte intrinseca

>

Coémo citar: Moliner Tena, M. A., Monferrer Tirado, D., Estrada Guillén, M. y Vidal Melig, L. (2022). Sostenibilidad
y gastronomia local en los destinos turisticos en el contexto de la covid-19. Revista de Marketing
y Publicidad. CEF, 6, 7-34. https://doi.org/10.51302/marketing.2022.3493
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de la propuesta de valor del destino y valoran la experiencia local de gastronomia y servicio a
través del filtro de la sostenibilidad. En segundo lugar, la percepcién de la gastronomia local no
solo afecta a la experiencia turistica, sino que influye de manera decisiva en la sostenibilidad
percibida. Finalmente, la experiencia de servicio de los turistas tiene un efecto positivo signifi-
cativo en la satisfaccion, lo que a su vez afecta de manera positiva a la abogacia. También se
demuestra la importancia de la experiencia segura en la experiencia de servicio, lo cual supone
una contribucion a la literatura de turismo en el contexto de la covid-19.

Palabras clave: abogacia; covid-19; experiencia de servicio; experiencia segura; gastronomia local;
satisfaccion; sostenibilidad; turismo.
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Sustainability and local gastronomy in tourist
destinations in the context of Covid-19

Miguel Angel Moliner Tena

Diego Monferrer Tirado

Marta Estrada Guillén

Lidia Vidal Melia (corresponding author)

Abstract

This study makes an important contribution to the tourism literature by exploring the relation-
ship between sustainability and local gastronomy in tourist destinations within the conceptual
framework of transformative services research. In addition, after the Covid-19 pandemic, the
safe experience is proposed as a new dimension in the EXQ service experience measurement
scale to consider the importance of safety in health. Through a questionnaire to 1,433 tourists,
all the hypotheses raised are confirmed, thus verifying the perceived sustainability, the local
gastronomy, and the service experience as key aspects in the strategy of any tourist destina-
tion. First, the study identifies perceived sustainability as a determining factor in the tourist's
service experience at the destination. Tourists consider that sustainability is an intrinsic part
of the value proposition of the destination and value the local experience of gastronomy and
service through the filter of sustainability. Second, the perception of local gastronomy not only
affects the tourist experience but has a decisive influence on perceived sustainability. Finally,
the service experience of tourists has a significant positive effect on satisfaction, which in turn
positively affects advocacy. The importance of the safe experience in the service experience is
also demonstrated, which is a contribution to the tourism literature in the context of Covid-19.

Keywords: advocacy; Covid-19; local gastronomy; safe experience; satisfaction; service experi-
ence; sustainability; tourism.
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La sostenibilidad ha adquirido gran relevancia en los uUltimos afios en el ambito de los
servicios, particularmente en el turismo (Suarez et al., 2018; Sanchez et al., 2019; Field et
al., 2021; Galeone y Sebastiani, 2021; Jang et al., 2022). La Comision Brundtland define el
desarrollo sostenible como «el desarrollo que satisface las necesidades del presente sin
comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesi-
dades». Este concepto se ha materializado en los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
de la ONU, que implican un compromiso de todas las organizaciones publicas y privadas
de un destino con acciones encaminadas a eliminar la pobreza y lograr la igualdad, la dig-
nidad y la prosperidad de toda la poblacién, promoviendo una sociedad mas justa, pacifica
e inclusiva, y proteger el planeta para que pueda acoger a las generaciones futuras.

El valor transformador se define como una dimensién social de la co-creacion de valor
que genera un cambio alentador para el mayor bienestar de las personas y los grupos (Bloc-
ker y Barrios, 2015; Galeone y Sebastiani, 2021). Frente al valor habitual, que apunta a sa-
tisfacer necesidades rutinarias de los individuos, el valor transformador implica un estadio
superior que persigue su bienestar (Blocker y Barrios, 2015). La sostenibilidad y los ODS
pueden considerarse valores transformadores porque implican una mejora en el bienestar
de todos los stakeholders de un destino: residentes, empresas y visitantes.

El caracter transversal de la sostenibilidad la convierte en una dimensién transformado-
ra del valor que ofrece un destino. Junto a la necesidad genérica de ocio que se refleja en
una gama de productos turisticos, la sostenibilidad implica una apuesta por el bienestar,
no solo de la comunidad local sino de todo el planeta.

La pregunta que nos hacemos aqui es: jcudl es la relacion entre la sostenibilidad y la
gastronomia local de un destino turistico? La gastronomia local se ha convertido en un ele-
mento primordial en la oferta de valor de un destino turistico (Kim y Eves, 2012; Xu y Zeng,
2022). Segun Hanna et al. (2018), enfatizar los atributos gastronémicos del destino tiene el
potencial de crear experiencias turisticas mas placenteras, ademas de contribuir a la sos-
tenibilidad.

Esta investigacion tiene como objetivo explorar la relacion entre la sostenibilidad y
la gastronomia local en los destinos turisticos y estudiar sus consecuencias dentro del
marco conceptual de la investigacion de servicios transformadores (TSR). Para ello, pro-
ponemos un modelo causal que probamos sobre una muestra de 1.433 turistas en 6 des-
tinos turisticos.
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investigacion los destinos turisticos en el contexto de la covid-19

Abordamos varios vacios identificados en la literatura. Primero, nuestro objetivo es avan-
zar en el estudio de la sostenibilidad de los destinos turisticos, un tema que ha recibido va-
rias llamadas para una investigacion mas profunda (Field et al., 2021). La sostenibilidad ha
sido usualmente analizada desde el punto de vista ambiental, pero su conceptualizacién
se propone bajo un enfoque multidimensional que considera también la relevancia de las
dimensiones econdmica y sociocultural (He et al., 2022; Jang et al., 2022). Ademas, pro-
ponemos estudiar la relacién entre sostenibilidad y experiencia de servicio, considerando
que la primera es un valor transformador y transversal. Esta es una linea de investigaciéon
actual en el campo del turismo.

Un segundo vacio en la literatura turistica es la relevancia de la gastronomia local en la
sostenibilidad percibida (Kim y Eves, 2012). Aunque se han desarrollado escalas para medir la
experiencia gastronémica (Kimy Eves, 2012) y se han estudiado algunas consecuencias (Xu
y Zeng, 2022), aun es un campo de investigacion poco desarrollado. La imagen del destino
turistico suele estudiarse desde el punto de vista de los recursos patrimoniales, los atrac-
tivos turisticos y el alojamiento. Sin embargo, cada vez son mas los turistas que valoran la
gastronomia como un atractivo del destino, el cual, dado que puede brindar experiencias fa-
vorables o desfavorables, debe incorporarse al corpus conceptual de los destinos turisticos.

La tercera brecha abordada en este estudio es el impacto de la pandemia de la covid-
19 en la experiencia turistica. La pandemia ha tenido repercusiones considerables para el
turismo y ha atraido mucha atencion de la investigacién (Cheng y Liu, 2022; Lin y Hsieh,
2022; Shin et al., 2022). La escala de medicion de la experiencia del servicio EXQ (Klaus
et al., 2012) incluye cuatro dimensiones relacionadas con aspectos cognitivos, emociona-
les, sociales, fisicos y sensoriales de la experiencia del cliente (Becker y Jaakkola, 2020).
Sin embargo, no considera la relevancia de la seguridad sanitaria en los ultimos afios. En
el presente estudio, proponemos la incorporacién de una quinta dimension, la experiencia
segura, aspecto no abordado previamente.

El documento esta organizado de la siguiente manera: en primer lugar, se realiza una
revision de la literatura para dar sustento a las variables y relaciones planteadas en el mo-
delo tedrico. En segundo lugar, se describe la metodologia y se informan de los resultados.
Finalmente, se extraen las principales conclusiones y se describen las implicaciones para
el sector turistico; se describen las limitaciones del estudio y recomendaciones para futu-
ras lineas de investigacion.

La investigacién de servicios transformadores (TSR) se centra en la creacion conjunta
de bienestar para las personas y la sociedad (Lin y Hsieh, 2022). La literatura de TSR ana-
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liza la relacion de los servicios con la salud fisica y mental, la situacién financiera, la discri-
minacion, la marginacion, la inclusion, el acceso a los servicios basicos, la alfabetizacion,
la calidad de vida y la reduccién de la disparidad entre los individuos, entre otros aspectos.

La Organizacion Mundial del Turismo de las Naciones Unidas (OMT, 2022) define el tu-
rismo sostenible como «turismo que tiene plenamente en cuenta sus impactos economicos,
sociales y ambientales actuales y futuros, abordando las necesidades de los visitantes, la
industria, el medio ambiente y las comunidades anfitrionas». Por lo tanto, el desarrollo sos-
tenible en turismo es un tipo de turismo en el que todos los actores experimentan fuertes
sentimientos positivos y un compromiso con el bienestar de la poblacién local, la preser-
vacion de los recursos naturales y una mejor experiencia turistica (Dominguez y Gonzalez,
2017). En otras palabras, el destino debe ofrecer una experiencia satisfactoria para los tu-
ristas, maximizar las ganancias para el sector privado, generar desarrollo para la comunidad
local y garantizar la preservacion ambiental y la sostenibilidad institucional (Alam y Paramati,
2016). Esta conceptualizacion implica que la sostenibilidad debe ser considerada un valor
transformador (Enquist et al., 2015; Galeone y Sebastiani, 2021).

En el marco de un destino turistico, las tres dimensiones de la sostenibilidad (econo-
mica, sociocultural y ambiental) engloban el impacto que tiene la actividad turistica en la
calidad de vida de los residentes, el respeto por el medio ambiente, el desarrollo de la eco-
nomia local a través del consumo de productos locales, el cumplimiento de la normativa
laboral, el mantenimiento del patrimonio cultural y la abogacia de actividades sociales con
colectivos desfavorecidos, entre otros (OMT, 2022). Sin embargo, como toda propuesta
de valor, también hay que tener en cuenta los efectos negativos del turismo sobre los re-
sidentes, como la congestion, el trafico, el impacto ambiental, el consumo de recursos no
renovables o la inseguridad (Galeone y Sebastiani, 2021). En el caso de los visitantes, es
importante sefialar que la OMT considera las vacaciones como un derecho humano basi-
co. El turismo mejora el bienestar de los visitantes al mejorar la salud mental (reduce los
niveles de depresion, estrés y ansiedad, y aumenta los niveles de satisfaccion con la vida,
disfrute del trabajo y felicidad) y eleva la percepcion del impacto que genera la actividad
turistica en los residentes (Galeone y Sebatiani, 2021). En el lado negativo del valor perci-
bido se encuentra el coste monetario y no monetario.

El concepto de sostenibilidad ha suscitado un interés creciente para abordar los impactos
negativos en el desarrollo del turismo durante las Ultimas dos décadas y, por lo tanto, se ha con-
vertido en «una piedra angular de la calidad y competitividad del turismo» (Torres et al., 2014).

La légica de servicio dominante (S-D) ha destacado la importancia de la experiencia de
servicio al establecer la naturaleza experiencial del valor (Vargo y Lusch, 2008). Becker y
Jaakkola (2020) consideran la experiencia del cliente como la respuesta no deliberada y es-
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pontanea (cognitiva, afectiva, fisica, sensorial y social) a una oferta a lo largo del recorrido
del cliente por los diferentes puntos de contacto e interrelaciéon con su prestador.

Klaus et al. (2012) creen que las raices del constructo se encuentran en la calidad del
servicio: la calidad del servicio es eminentemente cognitiva, mientras que la experiencia del
servicio incorpora valores personales y afecta la evaluacion del cliente. Las dimensiones
EXQ que proponen integran evaluaciones racionales y emocionales del servicio: experiencia
de producto, orientacion al resultado, momentos de la verdad y tranquilidad.

La pandemia de la covid-19 ha tenido un gran impacto en el turismo; sin embargo, se
ha prestado muy poca atencién al riesgo asociado a la salud y la autoproteccién. Estudios
previos han demostrado que, ante tales desafios, los turistas se vuelven mas conscientes
de la importancia de la salud y realizan cambios en sus habitos de salud (Sun et al. 2021).
Segun la teoria del crecimiento postraumatico (PTG), los riesgos para la salud asociados
con los viajes han aumentado las preocupaciones sobre la seguridad y han fomentado un
comportamiento de viaje cauteloso (Cheng y Liu, 2022).

Desde el punto de vista de un destino, este riesgo percibido por el turista puede ser
tanto positivo como negativo. En el lado positivo, los destinos que establecen medidas de
seguridad sanitaria pueden ofrecer un argumento persuasivo para convencer a los turis-
tas de visitarlos. En el lado negativo, las restricciones intrapersonales y el distanciamiento
social pueden afectar las decisiones de viaje de los turistas o su experiencia en el destino
(Shin et al. 2022). Sin embargo, no se ha investigado la relevancia de la seguridad sanita-
ria durante la experiencia de destino.Sugerimos que una vez que el turista haya decidido
viajar en el contexto actual de pandemia de la covid-19, la seguridad sanitaria que perciba
en el destino sera un aspecto relevante y positivo de la experiencia del servicio. Por esta
razon, incorporamos una dimension de seguridad en salud en el constructo de experiencia
de servicio propuesto por Klaus et al. (2012).

H,: La experiencia del servicio tiene una quinta dimension: experiencia segura

En cuanto a la relacion entre sostenibilidad y experiencia de servicio, la légica S-D
considera que la promesa de valor se materializa durante la co-creacién, cuando el clien-
te interactua con los puntos de contacto del destino. Todos los momentos de verdad en
la co-creacién de valor generan experiencia de servicio, por lo que existe una relacion
directa y positiva entre valor y experiencia de servicio. En el campo del turismo, investi-
gaciones recientes examinan la importancia de identificar factores individuales y contex-
tuales que favorezcan y faciliten la toma de conciencia de los turistas sobre los aspectos
sociales y ambientales de sus visitas (Campos et al., 2018). Debido a que las experien-
cias significativas pueden mejorar el valor que los turistas perciben en un destino, Smity
Melissen (2018) sugieren que la sostenibilidad y la experiencia de servicio pueden estar
estrechamente relacionadas, aunque hasta ahora esta conexion se ha pasado por alto.
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Los investigadores han considerado las experiencias de servicios sostenibles para obte-
ner ventajas competitivas y mejorar la sostenibilidad del destino y el valor de la experiencia
(Chen et al. 2011). Liu et al. (2016) se centran en la relacion entre las experiencias sosteni-
bles y la satisfaccion en las zonas de conservacion de recursos naturales, y encuentran que
la sensacién de novedad en un destino turistico puede aumentar la experiencia de sosteni-
bilidad de los turistas y mejorar ain mas su disposicién a apoyar, y satisfaccion con el tu-
rismo sostenible. He et al. (2022) consideran que promover el desarrollo sostenible es una
buena practica para intensificar el disfrute de la experiencia de destino.

H,: La sostenibilidad percibida de un destino turistico influye en la experiencia de servicio
del turista

En décadas anteriores, la gastronomia era considerada un atractivo turistico secunda-
rio. Sin embargo, esto ha cambiado en los ultimos afnos, ya que la gastronomia se identifica
cada vez mas como una experiencia turistica cumbre, con el potencial de crear visitantes
leales. Es bien sabido que la gastronomia juega un papel clave en el marketing de algunos
destinos turisticos (Kivela y Crotts, 2005; Green y Dougherty, 2008). Como resultado, mu-
chos destinos turisticos han comenzado a centrarse en su gastronomia y cocina local como
un elemento importante y un factor de atraccion en su promocion (Green y Dougherty, 2008,
Ab Karim y Chi, 2010).

De hecho, las tendencias en la demanda turistica han ido cambiando. Parece que los turis-
tas no solo estan interesados en visitar sitios culturales e histéricos significativos, sino también
en explorar un destino a través de nuevos elementos como la gastronomia (Xu y Zeng, 2022).
Ademas, la gastronomia puede agregar valor a la experiencia turistica, y se asocia con un tu-
rismo de calidad para los viajeros en busca de nuevos productos y experiencias que brinden
un alto nivel de satisfaccion. Los turistas suelen realizar algun tipo de actividad gastronomi-
ca durante sus viajes (Smith y Costello, 2009). La amplia variedad de actividades disponibles
relacionadas con la comida para los turistas incluye cenas en restaurantes, festivales gastro-
ndémicos o visitas a fabricas y a granjas, entre otras. Sin embargo, algunos aspectos de la ali-
mentacion local implican riesgo, lo que puede verse como un impedimento (Xu y Zeng, 2022).
Cuando un destino no es muy conocido, pueden surgir dudas sobre la gastronomia local.

En cualquier caso, Xu y Zeng (2022) consideran que existe consenso en que la gastro-
nomia local tiene un papel central en la experiencia turistica y ademas es un atractivo que
inspira a los turistas a visitar un destino. La relacion entre la gastronomia y un destino tu-
ristico es simbidtica: el destino proporciona la comida, las recetas y el aspecto cultural que
hacen de la gastronomia un producto ideal para los turistas (Richards, 2003). Kivela y Crotts
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(2005) concluyen que la gastronomia esté indiscutiblemente unida a la experiencia vacacional.
Esta fuerte conexion entre turismo y gastronomia nos lleva a plantear la siguiente hipotesis:

H,: La gastronomia local en un destino influye en la experiencia de servicio del turista

Ademas, la investigacion ha demostrado que la gastronomia local se puede conectar
con el turismo sostenible en varios niveles. El turismo gastronémico ofrece oportunidades
para que las comunidades integren el turismo y los sistemas alimentarios locales con el fin
de promover el desarrollo econémico y responder a las necesidades especificas de los vi-
sitantes. También puede verse como una fuente de turismo sostenible que apoya a los pro-
ductores locales e impulsa las economias locales.

La gastronomia local puede mejorar la sostenibilidad econdémica y ambiental del sector
turistico y la comunidad anfitriona fomentando practicas agricolas sostenibles (apoyan-
do la diversidad y las practicas ecolégicas), apoyando la economia local (fortaleciendo la
posicioén de los productores locales en las zonas rurales) y mejorando la vida social de las
comunidades rurales, manteniendo asi el medio ambiente y la supervivencia de las comu-
nidades locales (Torres, 2002).

Ademas, el turismo gastrondmico puede abrir oportunidades para las nuevas genera-
ciones en forma de puestos de trabajo y nuevas ideas emprendedoras, y puede motivar
a los jévenes y mujeres a permanecer en las zonas rurales y no abandonar el campo (Ar-
mesto y Gémez, 2006). Por lo tanto, la gastronomia ayuda a un destino a construir una
marca que puede impulsar la region atrayendo a mas visitantes e inversiones y creando
una experiencia Unica para el visitante, que puede conectar al consumidor con las perso-
nas y los lugares involucrados en la produccion de alimentos. Segun Sims (2009, p. 322),
«al contar la historia de la produccién de alimentos, es posible utilizar el deseo de auten-
ticidad del turista para fomentar el desarrollo de productos y servicios que impulsaran la
sostenibilidad y promoveran las regiones rurales entre los visitantes y residentes por igual».

Para estos turistas, el hecho de que los productos locales se consideren juntamente
con un comportamiento econémico y socialmente sostenible actia como un atractivo mas
porque potencia su imagen como consumidores buenos y responsables que se preocupan
por los destinos que visitan (Sims, 2009). Por lo tanto, proponemos la siguiente hipotesis:

H,: La gastronomia local en un destino influye en la percepcion de sostenibilidad del turista

Klaus et al. (2012) consideran que la experiencia de servicio debe tener las mismas con-
secuencias que la calidad del servicio, y por tanto ser un antecedente directo y positivo
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de la satisfaccion del cliente. Maklan y Klaus (2011) muestran que la experiencia del clien-
te tiene una influencia significativa en su nivel de satisfaccién, defensa y lealtad. De igual
forma, Sangpikul (2018) confirma que la satisfaccion y la lealtad son consecuencias de
la experiencia turistica. Lemon y Verhoef (2016) hacen la misma suposicién al considerar
que la satisfaccion es una consecuencia de la experiencia del cliente. Segun Yoon y Uysal
(2005), la satisfaccion es una valoracion positiva que hace el turista de los beneficios obte-
nidos en el destino. Estos autores consideran que una evaluacién positiva o negativa de la
experiencia turistica tendra un impacto directo en la satisfaccién porque se esta evaluando
el cumplimiento de las expectativas. Asi, de acuerdo con estos argumentos, proponemos
la siguiente hipétesis:

H,: La experiencia de servicio del turista con el destino turistico influye directamente en
su satisfaccion

Numerosos estudios en la literatura turistica confirman la relacién entre la satisfaccion y
la intencién de regresar o volver a visitar, y la abogacia (Yoon y Uysal, 2005). La abogacia
es la voluntad del cliente de hacer recomendaciones positivas sobre productos o servicios
frente a otros clientes (Hill et al., 2006; Fullerton, 2011).

Existe un apoyo casi unanime en la literatura a la idea de que la disposicién a dar re-
comendaciones favorables es una de las consecuencias positivas de la satisfaccién en la
experiencia del consumidor. En el caso de la experiencia turistica, se considera que la sa-
tisfaccion tiene la influencia mas directa en la intencion de regresar, la recomendacion a
otros y la lealtad (Anton et al., 2017; Bjork y Kauppinen, 2017). Los turistas satisfechos son
excelentes defensores y mucho mas efectivos que cualquier estrategia de comunicacion o
marketing (Yoon y Uysal, 2005).

Lee et al. (2010) se centran en el efecto que la sostenibilidad percibida puede tener en
la evaluacion satisfactoria de la experiencia turistica, concluyendo que una imagen de hotel
verde promueve una intencién de regreso mas favorable, recomendaciones mas positi-
vas y una disposicion a pagar precios premium. Por otro lado, Anton et al. (2017) conside-
ran que tanto la experiencia relacionada con elementos del destino como la gastronomia,
como la obtencion de prestigio, entre otros, son motivos que atraen a los turistas y deter-
minan su satisfaccion y fidelizacién. Las experiencias positivas y placenteras asociadas
a la gastronomia inciden positivamente en la intencidén del viajero de volver a visitar y re-
comendar un destino (Kim et al., 2011). Asi, de acuerdo con la literatura, proponemos la
siguiente hipétesis:

H,: La satisfaccion del turista con el destino turistico influye directamente en la abogacia.

Una vez propuestas las hipotesis de estudio, en la figura 1 se muestra el modelo a
estudiar.
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Figura 1. Modelo de efectos

Experiencia Excitacion Relaciones Atractivo Preocupacion
cultural interpersonales sensorial por la salud

Gastronomia local

H, H,
Econoémica
Socio-cultural Sostenibilidad Exper|ehg|a Satisfaccion Abogacia
de servicio
HZ H5 HG
Ambiental
HW
Tranquilidad Momentos Orientacion al Experiencia Experiencia
de espiritu de la verdad resultado de producto segura

3. Metodologia

3.1. Seleccion de la muestra y recopilacion de datos

Dado que las restricciones sanitarias impuestas por la pandemia del Covid-19 impidie-
ron realizar entrevistas presenciales en destino, elaboramos una version electrénica del
cuestionario. Se distribuy6 a través de Facebook e Instagram entre noviembre de 2020
y marzo de 2021; proceso mediante el cual se obtuvieron 1.433 respuestas validas. Los
encuestados habian visitado tres tipos de destino turistico: 400 (27,91 %) eran turistas de
sol y playa, 436 (30,42 %) turistas urbanos, y 597 (41,66 %) turistas rurales. La participa-
cién estaba condicionada a que la persona hubiera estado recientemente en alguno de
los destinos elegidos. Un andlisis de los datos primarios proporciond las principales ca-
racteristicas de la muestra para el perfil del turista (tabla 1).
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Tabla 1. Datos de clasificacion turistica

Hombres ‘ Mujeres
36,4 % 63,6 %
Edad 18-29 ‘ 30-39 ‘ 40-49 ‘ 50-59 ‘ 60-69 ‘ 70 o mas
(media 37)  EERYEN 22,1 % 20,6% 13.1% 6,5% 1,4%
Empleado Jubilado ICE’n]prl‘eado Desempleado Estudiante
Ocupacion el hogar
64,2 % 6,0% 4,3% 6,1% 19,4 %
Educacion Educacion . Educacion
L . Bachillerato . o
Estudios primaria secundaria universitaria
3,0% 71% 34,1% 55,8%

3.2. Instrumentos de medida

Todas las escalas utilizadas corresponden exactamente a sus definiciones tedricas. Ade-
mas, todas ellas habian sido ideadas por otros autores y probadas en estudios previos y
ajustadas en nuestro estudio para adaptarse al contexto turistico. Todos los items del cues-
tionario fueron puntuados en una escala Likert de 5 puntos, donde 1 representa totalmente
en desacuerdo y 5, totalmente de acuerdo. La tabla 2 resume las fuentes de las escalas de
medicion utilizadas en el estudio.

Tabla 2. Instrumentos de medida

Variables Referencias ftems

Experiencia de servicio 24

Tranquilidad de espiritu

Momentos de la verdad Klaus et al. (2012)
Orientacion al resultado

Experiencia de producto

o~ B~ OO

Experiencia segura
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Variables Referencias ftems

>

Percepcion sobre la sostenibilidad 14
Sostenibilidad econdmica Suarez et al. (2018) 4

Sanchez et al. (2019)

Sostenibilidad sociocultural 5
Sostenibilidad medioambiental 5

Percepcion sobre la gastronomia local 20
Experiencia cultural 4
Excitacion Kimy Eves (2012) 4
Relaciones interpersonales 4
Atractivo sensorial 4
Preocupacion por la salud 4

Satisfaccion Moliner et al. (2019) 5

Abogacia Stokburger et al. (2012) &

3.3. Comprobacion de las condiciones de validez vy fiabilidad
del instrumento de medida

Realizamos un analisis factorial confirmatorio (CFA) utilizando modelos de ecuaciones
estructurales (SEM) para refinar las escalas con la versién 6.1 del paquete de software mul-
tivariante EQS. Utilizamos el enfoque de maxima verosimilitud para estimar los parametros.

Siguiendo a Hair et al. (2010), consideramos una estrategia de desarrollo de modelos.
Para mejorar los modelos iniciales llevamos a cabo un proceso de refinamiento, que implico
la eliminacion de indicadores menos relevantes basados en las estructuras de las variables
latentes asumidas para cada constructo. Joreskog y Sorbom (1993) recomiendan examinar
los parametros de estimacién. Eliminamos los indicadores que no cumplian la condicion de
fuerte convergencia, es decir, aquellos que tenian coeficientes individuales estandarizados
(A) menores a 0,6 y una carga factorial promedio estandarizada menor a 0,7 (Steenkamp y
Van Trijp; 1991; Hair et al., 2010). Luego verificamos el cumplimiento de la condicién de con-
vergencia débil (Steenkamp y Van Trijp, 1991) analizando la significacién de los coeficientes
de regresion factorial entre los indicadores y sus variables latentes. Para ello, considera-
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mos el valor t de Student imponiendo la condicién maxima (t > 2,58; P = 0,01). Siguiendo
este proceso, eliminamos ocho indicadores: SOS1.1, SOS1.2, SOS2.4, SOS2.5, EXP1.3,
EXP3.3 EXP4.1 y EXP4.3. Finalmente, monitoreamos la evolucién de las principales medi-
das de ajuste del modelo a medida que se eliminaba cada indicador.

Realizamos varias pruebas de verificacion para identificar si las pruebas de refinamiento
anteriores afectaron negativamente la fiabilidad de la escala (tabla 3). Para la consistencia in-
terna, probamos el alfa de Cronbach (a. > 0,7), la fiabilidad compuesta del constructo (CR > 0,7)
y el andlisis de la varianza extraida (AVE > 0,5).

Tabla 3. Resultados tras el analisis factorial confirmatorio

IS N

PERCEPCION SOBRE LA GASTRONOMIA LOCAL (FC = 0,97; VE = 0,86)

Experiencia cultural (o = 0,912; FC = 0,93; VE = 0,72) 0,940 34,816*
GAS1.1: Probar la gastronomia local me introdujo a los sa- 0,821 Fijada
bores de esta region.

GAS1.2: Descubri algo nuevo a través de la gastronomia local. 0,833 37,752*
GAS1.3: Experimentar la gastronomia local me ayudd a en- 0,865 39,983"
tender la cultura de este destino.

GAS1.4: Degustar la gastronomia local en su lugar de origen 0,882 41,209*
fue una experiencia especial y auténtica.

Excitacion (o= 0,911; FC = 0,91; VE = 0,72) 0,953 36,559*
GAS2.1: Probar la gastronomia local en su lugar de origen fue 0,841 Fijada
una experiencia emocionante.

GAS2.2: Probar la gastronomia local durante el viaje me ayudo 0,849 40,539*
a relajarme.

GAS2.3: Probar la gastronomia local me puso de buen humor. 0,862 41,521*
GAS2.4: Probar la gastronomia local durante el viaje me per- 0,847 40,364~

mitid escapar de la rutina.
Relaciones interpersonales (o = 0,841; FC = 0,85; VE = 0,58) 0,953 33,677*

GASS.1: He hablado con otras personas sobre mi experien- 0,797 Fijada
cia con la gastronomia local.
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IS A
»
GAS3.2: Durante las comidas en el destino, el ambiente era 0,758 31,220*
distendido.
GAS3.3: Me gustaria dar consejos a las personas que quie- 0,688 27,681%

ran viajar a este destino en base a mis experiencias con la
gastronomia local.

GASS.4: Probar la gastronomia local me permitié pasar mo- 0,798 33,363"
mentos agradables con mis compafieros.

Atractivo sensorial (o = 0,886; FC = 0,90; VE = 0,71) 0,888 35,781*
GAS4.1: La gastronomia local olia bien. 0,886 Filada
GAS4.2: La gastronomia local sabia bien. 0,892 48,348*
GAS4.3: La gastronomia local estaba bien presentada. 0,855 44,421%
GAS4.4: Probar la gastronomia local me produjo diferentes 0,714 32,518"
sensaciones.

Preocupacion por la salud (o = 0,871; FC = 0,87; VE = 0,63) 0,901 33,042*
GASb.1: La gastronomia local era nutritiva. 0,825 Fijada
GAS5.2: La gastronomia local contenia muchos ingredientes 0,842 37,349*
locales frescos.

GAS5.3: La gastronomia local era saludable. 0,797 34,532*
GAS5.4: Los restaurantes eran ecoldgicos. 0,712 29,630*

PERCEPCION SOBRE LA SOSTENIBILIDAD (FC = 0,94; VE = 0,84)

Sostenibilidad econémica (o = 0,701; FC = 0,72; VE = 0,57) 0,984 27,197*

SOS1.1: En este destino el impacto econémico del turismo Eliminada
parecia ser importante.

S0S1.2: La infraestructura y los servicios basicos del desti- Eliminada
no eran buenos.

S0S1.3: Se vendian productos locales en los establecimien- 0,783 Fijada
tos comerciales.

SOS1.4: El personal parecia bien entrenado y calificado. 0,722 23,683"
| 4
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Sostenibilidad sociocultural (o = 0,843; FC = 0,85; VE = 0,66) 0,883 27,135*
S0S2.1: En este destino se notaba que estaban comprome- 0,732 Fijada
tidos con proyectos sociales.

S0S2.2: Se impulso la proteccion y conservacion del patri- 0,849 30,634*
monio.

S0S2.3: Se promovié el desarrollo cultural y social de la co- 0,844 30,488*
munidad local.

S0S2.4: No hubo discriminacion laboral por motivos de gé- Eliminada

nero, raza, nacionalidad, etc.

S0S2.5: Las infraestructuras han sido adaptadas para per- Eliminada

sonas con discapacidad.

Sostenibilidad medioambiental (0. = 0,858; FC = 0,86; VE = 0,55) 0,887 29,828"
SOS3.1: En este destino se respetd y cuidd el medio ambiente. 0,790 Fijada
S0S83.2: Se incentivo el ahorro de energia y agua. 0,791 31,568*
S0OS3.3: La basura y los residuos se redujeron, reutilizaron 0,730 28,673"
y reciclaron.

S0S3.4: Los niveles de contaminacion y olores eran bajos 0,674 26,109*
en este destino.
S0S83.5: Se utilizaron productos ecoldgicos. 0,715 27,985*

EXPERIENCIA DE SERVICIO EN EL DESTINO (FC=0,96; VE=0,83)

Tranquilidad de espiritu (o = 0,867; FC = 0,87; VE = 0,57) 0,928 27,340*
EXP1.1: En la planificacion, la reserva y durante la estancia, 0,689 Fijada
todos demostraron que sabian lo que estaban haciendo.

EXP1.2: En la planificacién, reserva y durante la estancia, los 0,688 24,2007
tramites fueron faciles de realizar.
EXP1.3: Todo ha sido tan facil en este destino que no me Eliminada
importarfa volver.
EXP1.4: En la planificacion, la reserva y durante la estancia, 0,795 27,6517
todos se preocuparon por mi.

>
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EXP1.5: En la planificacion, reserva y durante la estancia senti 0,844 29,160*

que todo fluia con facilidad.

EXP1.6: Todos los consejos que recibi al planificar, reservar y 0,750 26,2207
durante la estancia fueron objetivos e independientes.

Momentos de la verdad (o = 0,876; FC = 0,88; VE = 0,59) 0,997 34,894*

EXP2.1: Todos en este destino fueron flexibles en el trato con- 0,786 Fijada
migo y se preocuparon por mis necesidades.

EXP2.2: Durante la planificacion, reserva y durante la estancia 0,788 33,006*
me mantuvieron constantemente informado.

EXP2.3: Durante la reserva y durante la estancia, estaba se- 0,802 38,806*
guro de que mi dinero estaba bien gastado.

EXP2.4: Habia buena gente en este destino: me escucharon, 0,746 30,818~
fueron educados y me hicieron sentir cémodo.

EXP2.5: Cuando algo salié mal durante la reserva y la estan- 0,715 29,250*
cia, lo solucionaron correctamente.

Orientacion al resultado (o = 0,834; FC = 0,84; VE = 0,63) 0,993 37,377

EXP3.1: Durante la reserva y la estancia me lo pusieron muy 0,826 Fijada
facil. Los consideraré de nuevo en el futuro.

EXP3.2: Los procesos asociados con la reserva y la estadia 0,786 35,021*
resultaron ser tan fluidos como esperaba.

EXP3.3: Me senti mas seguro con este destino que con otros Eliminada
destinos que habia visitado anteriormente.

EXP3.4: La gente de este destino fue empética y entendié 0,774 34,198*
mis preocupaciones.

Experiencia de producto (o = 0,804; FC = 0,81; VE = 0,69) 0,801 24,256*

EXP4.1: La oferta disponible en este destino era amplia y va- Eliminada
riada (ocio, gastronomia, alojamiento, cultura, etc.).

EXP4.2: Para mi era importante recibir informacion sobre las 0,743 Fijada
diferentes opciones que ofrecia el destino.
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EXP4.3: Era importante para mi comparar las diferentes op- Eliminada
ciones para tomar las mejores decisiones.

EXP4.4: Senti que podia contar con alguien que me ayuda- 0,905 28,970*
ria si lo necesitaba.

Experiencia segura (o = 0,826; FC = 0,83; VE = 0,50) 0,806 24,754
EXP5.1: En este destino se contd con las debidas medidas 0,712 Fijada
de salubridad e higiene.

EXP5.2: Durante toda mi estancia, senti que recibiria una 0,642 22,3007
buena atencién médica si la necesitaba.

EXP5.3: Me senti seguro mientras caminaba por este destino. 0,701 241777
EXP5.4: Turistas y residentes mostraron un alto nivel de ci- 0,686 23,725*
vismo en este destino.

EXP5.5: En general, los niveles de limpieza y orden en este 0,768 26,3407
destino fueron adecuados.

SATISFACCION (o = 0,902; FC = 0,91; VE = 0,66)

SAT1: Mis expectativas de este destino se cumplieron. 0,819 37,069"
SAT2: Quedé satisfecho con los servicios (alojamiento, comi- 0,808 36,289*
da, atracciones) de este destino.

SAT3: El precio correspondié a la calidad ofrecida. 0,734 31,617~
SAT4: Mis sensaciones sobre este destino fueron muy positivas. 0,850 39,276"
SATS: En general, estaba satisfecho con este viaje. 0,842 38,693*

ABOGACIA (o = 0,857; FC = 0,87; VE = 0,69)

ABO1: Le diré a la gente que conozco las cosas buenas de 0,841 37,8489
este destino.

ABO2: Recomendaré este destino a otros. 0,869 39,800*
ABQOG: Trataré de convencer a mi familia y amigos para que 0,771 33,3283*

visiten este destino.

Ajuste del modelo: X?/df = 3609,596/1515 = 2,382; NFI = 0,914; NNFI = 0,944; IFl = 0,948; CFl = 0,948; RMR = 0,041;

RMSEA = 0,031

Nota: FC = fiabilidad compuesta; VE = varianza extraida.
*p < 0,001
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A continuacién, analizamos la validez convergente y discriminante. Probamos la validez
convergente volviendo al analisis factorial confirmatorio realizado al inicio del proceso y con-
firmando el alto valor estimado y la significancia de las correlaciones entre las dimensiones
de las escalas. La tabla 4 muestra la validez discriminante de los constructos considerados
evaluados por AVE (Fornell y Larcker, 1981) y por pruebas de intervalo de confianza, con-
firmando esta condicién.

Tabla 4. Validez discriminante de escala

1. Gastronomia local

2. Sostenibilidad 0,70* 0,92
[0,67;0,73]
3. Experiencia de servicio  0,53* 0,70* 0,91

[0,49;0,57)  [0,67;0,73]

4. Satisfaccion del turista 0,66* 0,65* 0,73 0,81
[0,63;0,69] [0,61;0,69] [0,70;0,76]

5. Abogacia del turista 0,63* 0,63* 0,61* 0,80* 0,83
[0,59; 0,66] [0,59; 0,67] [0,57; 0,65] [0,79; 0,84]

Nota: Debajo de la diagonal: correlacion estimada entre los factores. Diagonal: raiz cuadrada de VE.
"0 <0,05

Estos resultados permiten aceptar la primera de las hipotesis (H,) sobre una quinta di-
mension en el constructo de la experiencia de servicio del turista en el destino: la experien-
cia segura.

3.4. Pruebas adicionales

Primero, el factor de inflacion de la varianza (VIF) para las variables latentes en nuestro
modelo propuesto verifico la ausencia de signos de multicolinealidad. Los resultados, con
valores entre 1,573 y 4,928 (considerablemente inferiores al valor maximo de 10), sugirie-
ron que la multicolinealidad no era un problema en el estudio. En segundo lugar, realizamos
una prueba t de medias independientes sobre las dimensiones de las variables del modelo,
utilizando los primeros 45 y los Ultimos 45 encuestados. Podemos confirmar la ausencia de
sesgo de no respuesta, ya que no encontramos diferencias significativas entre estos en-
cuestados al nivel de 0,05. En tercer lugar, utilizamos la prueba de Harman para evaluar la
posibilidad de sesgo de varianza del método comun.
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Esta prueba asume que si existe este sesgo, a partir de un andlisis factorial se debe
esperar que un solo factor acumule la mayor parte de la covarianza de las variables in-
dependientes y dependientes. Siguiendo a Podsakoff et al. (2003), Friedrich et al. (2009)
y MacKenzie y Podsakoff (2012), realizamos un analisis factorial sobre los indicadores
resultantes de refinar el proceso utilizando el analisis de componentes principales, en el
que examinamos la solucién factorial no rotada.

Los resultados del analisis factorial revelaron varios factores con autovalores mayores
a 1. Estos factores explican el 76,897 % de la varianza entre los 30 items y el primero de
los factores acumula el 31,956 %. Por lo tanto, debido a que se identifican varios factores y
el primer factor no acumula la mayor parte de la varianza, el sesgo de varianza del método
comun parece estar practicamente ausente (Podsakoff et al., 2003; Friedrich et al., 2009;
MacKenzie y Podsakoff, 2012).

4. Resultados

Probamos las hipoétesis utilizando modelos de ecuaciones estructurales con el software
EQS 6.2, lo que nos permitié explorar simultaneamente una serie de relaciones de depen-
dencia (Hair et al., 2010).

Tabla 5. Resumen de resultados del modelo estructural: un analisis global

m Relacion Parametro t-valor Resultado

Sostenibilidad — Experiencia de servicio 0,643 14,434* Respaldada
H, Gastronomia local — Experiencia de servicio 0,110 3,285 Respaldada
H, Gastronomia local — Sostenibilidad 0,706 20,589 Respaldada
H, Experiencia de servicio — Satisfaccion 0,753 22,369* Respaldada
H, Satisfaccion — Abogacia 0,817 29,279" Respaldada

Ajuste del modelo: X2/df = 3817,081/1520 = 2,511: NFI = 0,909; NNFI = 0,938; IFl = 0,943; CFl = 0,943; RMR = 0,058; RMSEA = 0,032.
*0 < 0,001

A la vista de los resultados obtenidos (tabla 5), la percepcién de sostenibilidad de los
turistas surge como el principal factor determinante de la experiencia de servicio de los tu-
ristas en el destino (H,: A = 0,643, t = 14,434"). Aunque su efecto directo no es tan pronun-
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ciado sobre la experiencia de servicio del turista (H,: A = 0,110, t = 3,285, la percepcion de
la gastronomia local refuerza la percepcién de este principal condicionante: la sostenibili-
dad del destino (H,: A= 0,706, t = 20,589"). Finalmente, la experiencia de servicio del turista
también tiene efectos positivos significativos sobre la satisfacciéon del turista con el des-
tino (H,: A = 0,753, t = 22,369%). Al mismo tiempo, este sentimiento de satisfaccion es de-
terminante para la abogacia del destino por parte del turista (H,: A = 0,817, t = 29,279%).

Tabla 6. Efectos totales e indirectos derivados de los resultados del modelo estructural

Efectos indirectos Efectos totales
Relacion

Gastronomia local — Experiencia de servicio 0,454 13,607* 0,564 17,813*
Gastronomia local — Sostenibilidad 0,706 20,589*
Gastronomia local — Satisfaccion 0,424 17,811* 0,424 17,811*
Gastronomia local — Abogacia 0,348 16,795* 0,348 16,795*
Sostenibilidad — Experiencia de servicio 0,643 14,434*
Sostenibilidad — Satisfaccion 0,484 14,433 0,484 14,433"
Sostenibilidad — Abogacia 0,397 13,876" 0,397 13,876*
Experiencia de servicio — Satisfaccion 0,753 22,369"
Experiencia de servicio — Abogacia 0,617 20,448* 0,617 20,448*
Satisfaccion — Abogacia 0,817 29,279*
*p < 0,001

Ademas, la consideracién de los efectos totales derivados del modelo de efectos pro-
puesto revela la influencia significativa sobre los diferentes factores antecedentes y conse-
cuencias, y el refuerzo de la influencia directa de cada par de factores a través de efectos
indirectos (tabla 6). En resumen, estos resultados son consistentes con las relaciones entre
estos constructos en cuanto se relacionan con el desarrollo de experiencias turisticas posi-
tivas en los destinos a través de la generacion de percepciones positivas sobre la sostenibi-
lidad y la alimentacion local del destino. De hecho, y completando los resultados mostrados
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en la tabla 5, estos andlisis muestran que si bien el efecto directo de la percepcion local de la
gastronomia sobre la experiencia del servicio no es tan pronunciado (HS: A=0,110, t = 3,285%),
su efecto total es relevante (A = 0,564, t = 17,813*) gracias a su efecto indirecto a tra-
vés del refuerzo de la percepcion del turista sobre la sostenibilidad asociada al destino
(H,-A=0,706, t = 20,589%). En suma, la interrelacion entre estos tres constructos principales
(experiencia de servicio del turista, percepcion de sostenibilidad y percepcion de la gastro-
nomia local) favorecera el desarrollo de los sentimientos de satisfaccion y defensa de los
turistas por los destinos que visitan.

Este estudio ha explorado la relacion entre la sostenibilidad y la gastronomia local en
los destinos turisticos, asi como las consecuencias de esta relacién. Adoptamos el marco
tedrico de la investigacion de servicios transformadores (TSR), en el que la sostenibilidad
se considera como un valor transformador. También analizamos las consecuencias en
términos de experiencia de servicio, satisfaccion del cliente y abogacia. Dado el contexto
de la pandemia de la covid-19, propusimos una quinta dimensién para incluir en la esca-
la EXQ: experiencia segura. Los resultados muestran que todas las hipotesis planteadas
son sustentadas.

El estudio hace varias contribuciones teéricas. En primer lugar, identifica una relacion
muy estrecha entre la sostenibilidad percibida, la gastronomia local y la experiencia de
servicio. La justificacion tedrica proviene de TSR, ya que la sostenibilidad es un valor su-
perior de caracter transversal, que esta presente en la propuesta de valor de un destino
y que, segun los resultados de este estudio, se ha convertido en una condicion necesaria
(Galeone y Sebastiani, 2021). Los turistas consideran que la sostenibilidad es una parte
intrinseca de la propuesta de valor del destino y valoran la experiencia local de gastro-
nomia y servicio a través del filtro de la sostenibilidad. Esto se demuestra al observar el
caracter mediador entre la experiencia gastronémica local y la experiencia de servicio:
la principal influencia de la gastronomia local es a través de la sostenibilidad, porque en
la valoracion global de la experiencia de servicio en un destino se valora especialmente
la dimension econdmica de la sostenibilidad. Hasta ahora, la literatura turistica no habia
abordado la relacion entre gastronomia local, sostenibilidad y experiencia de servicio con
un enfoque en el papel mediador de la sostenibilidad.

Por otro lado, la experiencia con la gastronomia local no solo afecta a la experiencia
turistica, sino que influye de manera decisiva en la sostenibilidad percibida. Esto se debe
a que los turistas valoran mucho el consumo de productos locales y este aspecto influye
directamente en la dimensién econémica de la sostenibilidad (Torres, 2002; Sims, 2009).
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Esta relacion refuerza la consideraciéon de la sostenibilidad como un valor transformador,
ya que resalta el impacto econdmico que tiene el turismo en la economia local (Blocker y
Barrios, 2015). Las tres dimensiones mas relevantes de la experiencia gastronémica local
son la experiencia cultural, la excitacion y la relacion interpersonal, seguidas de la preocu-
pacion por la salud y el atractivo sensorial. Estos resultados contribuyen a la literatura, ya
que permiten integrar la alimentacion local al corpus conceptual del turismo a través de su
relacion con la sostenibilidad.

Otra de las aportaciones del estudio es la aplicacién de la escala EXQ de experiencia de
servicio a un destino turistico (Klaus et al., 2012) y la incorporacion de una nueva dimension:
la experiencia segura (Cheng y Liu, 2022). Las tres dimensiones mas relevantes en los des-
tinos turisticos son la tranquilidad de espiritu, los momentos de la verdad y la orientacion al
resultado, seguidas de la experiencia segura y la experiencia de producto. La experiencia
segura, introducida como resultado de la preocupacion de los turistas por la pandemia de
la covid-19, ha demostrado su importancia en la experiencia del servicio.

Mas alla de estas consideraciones, la imagen del destino ha sido frecuentemente estu-
diada en la literatura turistica, pero pocos otros constructos han sido especificados a nivel
de ecosistema. La logica S-D (l6gica de servicio dominante) se centra en resaltar la gran
relevancia de los ecosistemas de servicios, ya que muchos servicios ahora estan siendo
proporcionados por redes de empresas. Es necesaria una nueva visién mas global de los
destinos turisticos que adopte el enfoque de ecosistema de servicios. Esto implica analizar
las reglas, normas y simbolos (instituciones) que permiten que el ecosistema sea sosteni-
blemente viable.

A la luz de la concepcién cambiante del turismo masivo, el sector esta entrando en una
nueva etapa de reorganizacion marcada por varios procesos, como la flexibilidad, la resilien-
ciay la agilidad. En este contexto, para que un destino turistico sea competitivo debe apostar
por la sostenibilidad a través de una experiencia turistica de mayor calidad, lo que redundara
en la satisfaccion y fidelizacién de los clientes (Kim y Eves, 2012). Por otro lado, la gastrono-
mia local esta intimamente ligada a la identidad de un territorio como ejemplo de patrimonio
cultural inmaterial, lo que la convierte en una potente herramienta de marketing de un desti-
no. En este sentido, el estudio demuestra la relacion entre la percepcion de un destino como
sostenible y la gastronomia local. Esta relacion sugiere que los gestores turisticos deben crear
conexiones y puentes entre los turistas y la gastronomia de forma que se respete, mantengay
proteja el patrimonio gastronomico del territorio (Richards, 2003). El turismo gastronomico debe
desarrollarse de forma sostenible, de manera que conserve su valor para el futuro. Nuestro
estudio demuestra como la gastronomia de un destino sostenible es un elemento fundamental
en la percepcion que tiene el turista de la experiencia y su posterior satisfaccion y abogacia.
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Ademas, el estudio introduce una nueva dimension en su valoracion: la experiencia segura.
Es de destacar que los turistas valoran la seguridad del destino como satisfactoria al evaluar
su experiencia. Este matiz es especialmente relevante en los ultimos meses, debido a la pan-
demia de la covid-19. En respuesta a estas circunstancias, el Instituto para la Calidad Turisti-
ca Espafola ha elaborado el sello de calidad «Turismo Seguro Certificado». Este documento
respalda los resultados de nuestro estudio en cuanto considera que la provision de medidas
que garanticen la seguridad de la salud de los turistas es un factor clave en la evaluacion del
destino turistico. Asi, como hemos observado en los Ultimos meses, los protocolos de relacio-
nes sociales en los espacios comunes, los estandares de limpieza y el control de aforos son ya
prioridades para muchos destinos turisticos que aspiran a alcanzar una «nueva normalidad».

Este trabajo destaca la importancia que tiene la sostenibilidad del destino y la gastrono-
mia local en las valoraciones de los turistas sobre su experiencia y su posterior satisfaccion
y abogacia. Por tanto, el sector turistico deberia tener muy en cuenta estos elementos a la
hora de disefar sus estrategias competitivas. Destacar la gastronomia local y su relacién con
la sostenibilidad del destino es una buena estrategia para atraer a los visitantes potenciales,
mientras que los visitantes que ya estan en el destino deben ser informados sobre el uso de
productos locales en los menus de los restaurantes, ya que esto aumentara la sostenibili-
dad percibida, mejorara su experiencia y satisfaccion, y animarlos a abogar por el destino.

Invertir en sostenibilidad y alimentacion local tiene consecuencias muy positivas, ya
que aumenta los niveles de satisfaccion del turista y anima a los turistas a promocionar
el destino de forma mas proactiva (Antén et al., 2017; Bjérk y Kauppinen, 2017). La abo-
gacia es muy relevante en el mundo actual, ya que implica defender un destino no solo a
nivel de los grupos de referencia mas cercanos, sino también en el contenido generado
por los usuarios, las publicaciones en las redes sociales, las calificaciones y los comenta-
rios en las agencias de viajes en linea y los comportamientos de participacion del cliente.
Esta investigacion muestra que la gastronomia local, la sostenibilidad y la experiencia de
servicio son aspectos clave de la estrategia de cualquier destino turistico.

Finalmente, en un contexto de pandemia sanitaria, también es importante ofrecer una
experiencia que haga sentir seguro al visitante (OMT, 2022). Implementar acciones y he-
rramientas que ayuden a generar una sensacion de seguridad en el destino también me-
joraria la experiencia turistica.

No obstante, el estudio presenta ciertas limitaciones que deben ser consideradas al mo-
mento de evaluar nuestras conclusiones. Estas limitaciones sugieren posibles futuras lineas
de investigacion. La principal limitacion metodoldgica es la muestra, que se compone uni-
camente de turistas y destinos espanoles y representa un segmento muy especifico de la
poblacién; en consecuencia, las conclusiones no deben generalizarse. Por lo tanto, se ne-
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cesitan nuevas investigaciones sobre este tema utilizando muestras aleatorias y estratifi-
cadas y analizando diferentes contextos culturales e internacionales para generalizar los
resultados. Otra limitacion se refiere al uso de datos transversales, que impiden extraer in-
ferencias causales. Teniendo en cuenta esta limitacion, futuras investigaciones deberian
utilizar datos longitudinales, lo que permitiria realizar comparaciones interesantes con los
resultados obtenidos en el futuro contexto pospandemia.
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Extracto

La pandemia de la covid-19 ha originado una crisis econdmica global sin precedentes. Todos
los sectores de actividad se han visto afectados y se han enfrentado a serias amenazas finan-
cieras. Por este motivo, en un contexto de restricciones fisicas durante la crisis de la covid-19
(confinamiento y nueva normalidad), es necesario analizar la idoneidad de enfatizar el uso de
una estrategia de marketing digital como herramienta de comunicacion a los consumidores.
Mediante una investigacion mixta basada en la combinacion de un andlisis cuantitativo (encues-
ta y posterior andlisis econométrico) y cualitativo (grupo de discusién), este articulo pretende
identificar el papel de la web, app y redes sociales de la compaiiia en la creacion de un vinculo
emocional hacia la marca.
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Abstract

The Covid-19 pandemic has caused an unprecedented global economic crisis. All sectors of
activity have been affected and have faced serious financial threats. For this reason, in a context
of physical restrictions during the Covid-19 crisis (confinement and new normality), it is neces-
sary to analyze the suitability of emphasizing the use of a digital marketing strategy. Through a
mixed research based on the combination of a quantitative analysis (survey and econometric
analysis) in conjunction with a qualitative analysis (focus group), this article aims to identify the
role of the company’s website, app and social networks in the creation of an emotional attach-
ment towards the brand.
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En 2020, una pandemia mundial impacté de manera significativa a todos los paises
del mundo, un hecho sin precedentes que ha desencadenado una crisis global en todos
los sectores de actividad (Maguire, 2021). De hecho, la crisis financiera de 2007-2008
incidié bruscamente en la mayoria de los mercados de Europa y los Estados Unidos, y
los hizo entrar en una fuerte recesion econémica. Sin embargo, no alcanzé a todos los
sectores de actividad. En concreto, el ambito deportivo apenas se vio afectado (Parnell
et al., 2020).

La crisis sanitaria actual es muy diferente y en esta ocasion si ha alcanzado a todos los
sectores. De este modo, aunque el deporte representa un papel predominante en la activi-
dad econémica mundial (Rodriguez-Pomeda et al., 2017), el Covid-19 ha supuesto un duro
golpe (Arumugam, 2021), provocando continuas cancelaciones, aplazamientos de eventos
y restricciones de aforo. Todo ello ha afectado negativamente a la viabilidad financiera de la
mayoria de los equipos por la pérdida de ingresos derivados la venta de entradas, patrocinios
y retransmisiones (Beiderbeckc et al., 2021), suponiendo en algunos casos pérdidas millona-
rias. De hecho, solo en la temporada 2019-2020, se han estimado unas pérdidas de 4,14 miles
de millones de euros por derechos de patrocinios en los principales equipos europeos
(Parnell et al., 2020).

Sin embargo, el Real Madrid CF es el Unico gran club de futbol europeo que ha sido
capaz de cerrar la temporada 2019-2020 con beneficios econémicos (0,3 millones de euros)
y anunciar un beneficio de 874.000 euros al cierre de la temporada 2020-2021. Este es un
aspecto muy relevante dado que las pérdidas operativas acumuladas por los principales
clubes europeos entre 2019-2020 y 2020-2021 se acercaron a los 6.000 millones de euros
(Baker, 2021).

En un intento de arrojar luz sobre este tema, este articulo se centra en una de las pocas
entidades deportivas capaces de adaptarse y superar la crisis provocada por la covid-19.
De este modo, podemos afirmar que, si bien todos los sectores de actividad se han visto
afectados por la pandemia, y muy especialmente la industria deportiva, las decisiones ge-
renciales de cada entidad han determinado el impacto de la misma. Por este motivo, es ne-
cesario analizar las claves de éxito llevadas a cabo por el Real Madrid CF para mantener,
e incluso aumentar, sus contratos de patrocinio y alcanzar una elevada vinculacion emo-
cional (amor a la marca) de sus seguidores hacia el club a pesar de las restricciones (can-
celacion competiciones, restricciones de aforo, etc.) impuestas por la pandemia. Esta sera
nuestra contribucion.
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En este sentido, cada vez es mayor el nimero de empresas que centran sus esfuerzos
en la gestion de su marca (Balmer et al., 2005; Kaynak et al., 2008). Sin embargo, no ha sido
hasta hace relativamente pocos afos cuando la literatura ha puesto énfasis en la compren-
sion del «<amor» que las personas pueden llegar a profesar hacia una marca (Roberts, 2004;
Batra et al., 2012). Concretamente, Shimp y Madden (1988) fueron los primeros autores que
identificaron el sentimiento de «amor» en el area de marketing. Mas tarde, Carroll y Ahuvia
(2006) propusieron una escala de medicion del amor que un consumidor pueda sentir hacia
una marca. Esto les permitié definir el amor a la marca (brand love) como el grado de apego
emocional que un consumidor puede profesar hacia un nombre comercial en particular. De
este modo, y en linea con los argumentos anteriores, Albert et al. (2009) demostraron que
el amor hacia una marca es muy similar al amor interpersonal.

Este trabajo pretende, por tanto, identificar la estrategia de marketing desarrollada por
el Real Madrid CF, como ejemplo de institucion deportiva y empresarial capaz de enfrentar
con éxito la crisis de la covid-19. Los autores han recurrido a la teoria de la identidad social
(Tajfel 1978) para comprender las razones de éxito de la gestion de la marca «Real Madrid
CF» en tiempos de pandemia e identificar las acciones de marketing que han contribuido a
establecer un importante vinculo emocional entre el club y sus seguidores.

El hecho de tratarse de una de las pocas entidades que han sabido obtener beneficios
en un contexto donde casi todas las instituciones han sufrido pérdidas justifica el estudio
realizado. Confiamos en que los resultados obtenidos en este trabajo sirvan a otros clubes
deportivos, e incluso a empresas de otros sectores de actividad, para mejorar su gestion
de la crisis de la covid-19.

Concretamente, a través de un disefio cuantitativo (encuesta y posterior andlisis econo-
métrico) y cualitativo (grupo de discusion), este estudio analiza la influencia que la estrategia
de marketing digital llevada a cabo por el club a través de la pagina web, redes sociales y
marketing mévil han tenido en la vinculacion emocional (amor a la marca) que los seguido-
res profesan hacia el equipo. Como resultado, el Real Madrid CF se ha consolidado como
el club de futbol méas seguido en las redes sociales y Realmadrid.com la web de club de fut-
bol mas seguida del mundo. Estos datos aseguraron un valor e importante presencia digital
para los socios comerciales del equipo/patrocinadores, permitiendo renovar sus acuerdos
comerciales e incluso cerrar nuevos contratos de patrocinios durante la pandemia. Ello le
permitié finalizar la temporada sin sufrir pérdidas financieras en la temporada 2019-2020 y
obtener beneficios en el ejercicio 2020-2021; hitos que no han sido capaces de alcanzar la
mayoria de los clubes de futbol nacionales y extranjeros.

El resto de este trabajo se organiza de la siguiente manera. En la préxima seccion se
lleva a cabo la revision de literatura y formulacién de las hipétesis. Seguidamente, se explica
la metodologia empleada y los resultados obtenidos. Por ultimo, se presentan las conclu-
siones, contribuciones tedricas y practicas, asi como las limitaciones del estudio y futuras
lineas de investigacion.
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La teoria de la identidad social fue propuesta por primera vez por Tajfel (1978; 1979), y
luego por Tajfel y Turner (1986), para explicar la tendencia de los individuos a identificarse
con un grupo especifico para satisfacer sus necesidades de autoestima y pertenencia a un
grupo social (Hirshon, 2020). La premisa basica es que la identidad se forma a partir de la
pertenencia al grupo (Hogg et al., 1995).

Es decir, las personas tienen dos fuentes de identidad distintas: personal y social. Las
identidades personales consisten en una amplia variedad de atributos, como habilidades e
intereses, mientras que la identidad social se compone de categorias grupales significati-
vas. Dicho de otra manera, la teoria de la identidad social sostiene que cuando una perso-
na afirma ser miembro de un grupo, observa una unidad o pertenencia a la organizacion y
se define a si misma en términos de la organizacion de la que es miembro (Mael y Ashforth,
1992). De este modo, este enfoque proporciona un marco adecuado para explicar el com-
portamiento y la comunicacion entre grupos, basado en el valor inherente que los humanos
otorgan a la pertenencia a grupos sociales (Harwood, 2020).

El uso de la web y redes sociales ofrece un espacio virtual a cualquier hora del dia y
desde cualquier punto geografico (Walker et al., 2011), sin restricciones fisicas (Wallace et
al., 2014), donde los aficionados pueden aumentar su conexion con el equipo y con otros
aficionados (Lawrence y Crawford, 2021). También ofrece a los seguidores la oportunidad
de expresar ideas personales, experimentar un mayor sentido de pertenencia, convertirse
en seguidores activos de la marca (Sicilia y Palazén, 2008), interactuar de forma activa con
los jugadores y afianzar su vinculo emocional con el club (loakimidis, 2010). La implanta-
cién de una estrategia de marketing digital permite, por tanto, aumentar el vinculo existente
entre el consumidor (seguidor) y su equipo (Bihler y Nufer, 2016).

Junto a ello, el desarrollo de campanas de marketing digital ayuda a los clubes a atraer
a nuevos seguidores y recoger opiniones de los fans que publiquen en su muro (Ratten y
Ratten, 2011). Estos canales digitales también ofrecen a los aficionados la oportunidad de
expresar ideas personales, asi como interactuar con su equipo y jugadores favoritos (Phua,
2010), lo que les hace sentirse miembros de la comunidad del club (Vale y Fernandes, 2018).
En otras palabras, el marketing digital permite a la entidad deportiva adaptarse a los nuevos
tiempos, en los que los fans desean ser y sentirse parte del equipo (Thibaut et al., 2021).
Ademas, siguiendo los postulados de la teoria de identidad social, podemos afirmar que el
uso de web y redes sociales proporciona una forma instantanea y sencilla de crear cone-
xiones entre los clubes deportivos y sus aficionados (Hirshon, 2020) y, con ello, la creacion
de un fuerte vinculo emocional entre el equipo y sus seguidores.

Junto a lo anteriormente expuesto, es preciso destacar que la comercializacion de nue-
vos dispositivos moviles (i. e., smartphones) ha permitido llevar a cabo estas acciones de

40 | Revista de Marketing y Publicidad, 6 (noviembre-febrero 2022-2023), pp. 35-56



E Estudios de Vinculacién emocional hacia la marca y marketing digital
investigacion como estrategia de éxito en tiempos de covid-19

un modo en el que la distancia geografica de los receptores del mensaje ha dejado de ser
un problema (Hayes, 2020). Tradicionalmente, el marketing mévil se limitaba al envio de
mensajes promocionales por parte de la empresa a una persona a través de canales como
SMS (Wais y Clemons, 2008). De hecho, antes de que Apple presentase el iPhone en 2007,
los servicios de notificacion de SMS (o similares) eran las Unicas herramientas de marketing
movil. Sin embargo, tras la aparicion de los smartphones la situacién ha cambiado y, en la
actualidad, el movil es el lider entre los dispositivos utilizados para conectarse a internet,
con una tasa de penetracion superior al 85 % (AIMC, 2017). Este hecho pone de relieve la
importancia del marketing moévil, pasando a convertirse en una de las herramientas de co-
municacién mas prometedoras (Westmattelmann et al., 2020).

Este contexto ha dado lugar a la aparicion de un nuevo concepto, segun el cual los res-
ponsables de marketing no solo envian mensajes a sus clientes/seguidores, sino que se ha
convertido al teléfono movil en una plataforma Unica y poderosa para una amplia gama de
aplicaciones de comunicacion y acceso a la informacion (Vale y Fernandes, 2018). Por lo
tanto, se trata de una herramienta de marketing altamente portatil con capacidad de trans-
mision de datos ubicua, que permite aumentar la tasa de respuesta de los fans a los men-
sajes enviados por el equipo (Mastromartino et al., 2020).

En otras palabras, el marketing movil facilita a los fans estar al dia con las Ultimas noti-
cias de su club favorito (Phua, 2010), mediante la recepcion de mensajes de texto, videos,
imagenes y todo tipo de aplicaciones. Siguiendo este razonamiento, cabe afirmar que el
marketing movil permite a los fans experimentar una sensacioén de proximidad, confianza
y pertenencia social hacia la entidad deportiva (Harwood, 2020); atributos que, tal y como
sefala la teoria de la identidad social, inciden positivamente en la vinculacion afectiva que
los seguidores sienten hacia el equipo. Por lo tanto, formulamos la siguiente hipdtesis:

H,: Eluso de herramientas de marketing digital indice positivamente en la vinculacion emo-
cional hacia la marca

Atendiendo a los resultados deportivos, el Real Madrid es uno de los clubes mas lau-
reados del mundo. Desde su fundacion en 1902, el equipo ha ganado 34 competiciones de
la Liga, 19 copas del rey, 12 supercopas de Espafa, 14 copas de Europa, 3 copas inter-
continentales, 5 supercopas de Europa, 7 mundiales de clubes y 2 copas de la UEFA, entre
otros trofeos. Por estos motivos, obtuvo el reconocimiento de la FIFA al mejor equipo del
siglo XXy, en 2004, recibi6 la orden del mérito de la FIFA. Junto a ello, en 2019 el Real Ma-
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drid CF fue nombrado la mejor institucién deportiva —Best Sports Institution Award— como
reconocimiento a la labor que desarrolla el club para mejorar el mundo a través de los Ob-
jetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU.

Desde un punto de vista de marketing, el Real Madrid también es un ejemplo de éxito.
Concretamente, es la entidad deportiva mas seguida en redes sociales, con mas de 350 millo-
nes de seguidores, distribuidos en Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Snapchat, Twitch,
Giphy, Weibo, Line, Douyin, Wechat y Toutiao. Por otra parte, atendiendo a la gestion empre-
sarial de la marca «Real Madrid CF», tal y como recoge el KPMG European Elite 2020 Report,
se trata del club mas rico del mundo, con un valor estimado de 3,478 miles de millones de
euros, seguido por el Manchester United (3,342) y el FC Barcelona (3,193). Sin embargo, la
crisis econémica desatada por la covid-19 ha mostrado la fragilidad financiera de los equipos
de futbol. El Real Madrid no es una excepcion, y la pandemia supuso una reduccion de los
ingresos del club (-106 millones de euros), tal y como se recoge en su informe anual de 2020.

En definitiva, aunque FC Barcelona y Real Madrid CF ocupan la primera y segunda posi-
cion en el ranking mundial de ingresos, con 840 millones de euros y 753 millones de euros,
respectivamente (Deloitte, 2020), al cierre de la temporada 2019-2020 el FC Barcelona perdio
100 millones de euros, mientras que el Real Madrid CF logré evitar las pérdidas e incluso fue
capaz de finalizar dicha temporada 2019-2020 obteniendo beneficios (0,3 millones de euros).
La combinacion de los factores antes mencionados hace que el Real Madrid CF sea la marca
adecuada para este estudio; representando a una institucion lider en el ambito deportivo y
del marketing, que ha sabido adaptarse y superar con éxito la crisis global de la covid-19.

La recogida de datos para el contraste empirico de las hipotesis de investigaciéon formu-
ladas en este trabajo se realizé mediante un cuestionario online, ya que esta herramienta
permite llegar a un gran numero de personas, con independencia del lugar geografico en que
se encuentren (Baueret et al., 2005). Ademas, cabe suponer que las personas que navegan
por internet y participan en redes sociales seran mas propensas a responder un cuestio-
nario online frente al formato tradicional (cuestionario en papel enviado por correo postal).

Inicialmente, el enlace con el cuestionario online fue distribuido entre un grupo de alum-
nos y profesores de la universidad donde trabajan los autores de este trabajo, que se de-
clararon seguidores del Real Madrid CF. De hecho, la primera pregunta del cuestionario
solicitaba al encuestado que indicase si era seguidor del club, de manera que solo aque-
llos que contestaron de forma afirmativa a dicha pregunta formaban parte de la poblacién
objetivo de este estudio (seguidores del Real Madrid CF), y, por tanto, pudieron responder
al resto de preguntas del cuestionario. Estos encuestados, a su vez, distribuyeron a través
de sus perfiles de redes sociales el enlace del cuestionario entre otros fans del equipo du-
rante el mes de septiembre de 2020.
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Para aumentar la participacion, la encuesta fue redactada en dos idiomas: espafiol e inglés.
Con la intencién de evitar cualquier problema de consistencia e interpretacion entre ambos
idiomas, la traduccion de los items del espafol al inglés se realizé a través de un traductor.
Seguidamente, se llevd a cabo el procedimiento inverso (contratacion de otro profesional
que tradujese del inglés al espanol las escalas de la encuesta). Este proceso nos permitid
contrastar la consistencia en el cuestionario, ya que la traduccion del inglés al espafol con-
dujo al cuestionario inicial en espafol que pocos dias antes habia sido traducido al inglés.

Complementariamente, se llevé a cabo un grupo de discusion con seguidores del Real
Madrid CF a comienzos de 2021. Para ello, se solicitd la participacion entre los estudian-
tes de grado y posgrado de la universidad donde trabajan los autores de este estudio. En
el grupo de discusion se plantearon preguntas especificas, pero también se permitio a los
entrevistados introducir temas y cuestiones adicionales no considerados previamente por
los investigadores. Este grupo de discusion proporciond informacion interesante sobre la
percepcion de los seguidores del Real Madrid CF acerca de la estrategia del club llevada
a cabo durante la crisis de la covid-19. También se debatieron otros aspectos, como, por
ejemplo, la interaccion de los aficionados (madridistas) con el equipo y sus jugadores du-
rante el confinamiento a través de la web, redes sociales y app. Esto ayudé a los autores a
profundizar sus conocimientos en el tema e interpretar los resultados obtenidos en el ana-
lisis econométrico.

3.3. Medicidn de las variables

En la elaboracién del cuestionario se utilizo la escala empleada por Carroll y Ahuvia
(2006) para la medicién del «amor a la marca» Real Madrid, donde los encuestados sefiala-
ban del 1 al 5 su grado de acuerdo/desacuerdo con una serie de afirmaciones. No obstan-
te, ldgicamente, esta escala fue adaptada al ambito deportivo. Concretamente, tal y como
se recoge en la tabla 1, la palabra «marca» fue sustituida por la palabra «club» para aclarar
el contexto a los encuestados.

Tabla 1. Medicién de la variable dependiente

Amor a la marca

Este es un club maravilloso Amo a este club
Este club me hace sentir bien No profeso ningun sentimiento en particular hacia este club
Este club es alucinante Este club es un verdadero placer

Tengo sentimientos neutrales hacia este club  Siento pasion hacia el club

Este club me hace sentir feliz Estoy muy vinculado con el club
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Respecto a las redes sociales, en este estudio solo se tuvieron en cuenta Facebook, Ins-
tagram y Twitter. Estas plataformas representan mas del 90 % de los seguidores del Real
Madrid CF en las redes sociales, con mas de 112 millones de fans en Facebook (19/09/2022),
125 millones de seguidores en Instagram (19/09/2022) y 15 millones en Twitter (19/09/2022),
respectivamente. En este sentido, se siguio la escala disefiada por Bergkvist y Bech-Lar-
sen (2010) con una ligera adaptacion, de manera que la palabra «marca» fue sustituida por
«Real Madrid CF». Asimismo, se introdujo un item en el que se preguntaba la frecuencia con
la que el encuestado publicaba mensajes del Real Madrid CF en su muro de Facebook y
en el perfil de Instagram y Twitter. También se siguio la escala de Bergkvist y Bech-Larsen
(2010) para la redaccién de los items relativos al uso de la pagina web y el marketing movil,
tal y como se recoge en la tabla 2.

Tabla 2. Medicién de las variables independientes
¢, Con qué frecuencia sigues las noticias sobre el Real Madrid en la cuenta de Facebook? (a)
¢;,Con qué frecuencia visitas la cuenta de Facebook del Real Madrid? (b)
¢ Con qué frecuencia comentas los mensajes del Real Madrid publicados en su cuenta de Facebook? (b)
¢ Con qué frecuencia hablas a los demés sobre la cuenta de Facebook del Real Madrid? (b)
¢+ Con qué frecuencia compartes contenidos de la cuenta de Facebook del Real Madrid en tu muro? (b)
¢ Estarfas interesado en comprar productos del Real Madrid a través de su cuenta de Facebook? (b)
¢ Con qué frecuencia sigues las noticias sobre el Real Madrid a través de su cuenta de Instagram? (a)
¢, Con qué frecuencia visitas la cuenta de Instagram del Real Madrid? (b)
¢ Con qué frecuencia hablas a los demas sobre la cuenta de Instagram del Real Madrid? (b)
¢, Con qué frecuencia compartes contenidos de la cuenta de Instagram del Real Madrid? (b)

¢ Estarias interesado en comprar productos del Real Madrid a través de su cuenta de Instagram? (b)
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Redes sociales (Twitter)

|

¢ Con qué frecuencia sigues las noticias sobre el Real Madrid a través de la cuenta de Twitter? (a)
¢, Con qué frecuencia visitas la cuenta de Twitter del Real Madrid? (a)

¢+, Con qué frecuencia hablas a los demas sobre la cuenta de Twitter del Real Madrid? (b)

¢ Con qué frecuencia retuiteas contenidos de la cuenta de Twitter del Real Madrid? (b)

¢ Estarias interesado en comprar productos del Real Madrid a través de su cuenta de Twitter? (b)

Pagina web

¢+ Con qué frecuencia sigues las noticias publicadas sobre el Real Madrid en la web? (a)
¢ Con qué frecuencia visitas la pagina web del Real Madrid? (b)

¢ Con qué frecuencia hablas a los demas de la pagina web del Real Madrid? (b)

¢ Estarias interesado en comprar productos del Real Madrid a través de su web? (b)

Marketing moévil

¢ Usas el sistema de notificacion de SMS/MMS del Real Madrid? (c)

¢ Tienes la aplicacién del Real Madrid? (c)

;,Con qué frecuencia usas la aplicacién MyMadrid? (d)

¢ Con qué frecuencia hablas a los demas de la aplicacion del Real Madrid? (d)

¢ Con qué frecuencia recomiendas a los demas la aplicacion del Real Madrid? (b)

¢ Estarfas interesado en comprar productos del Real Madrid a través de la aplicacion del Real Madrid? (b)

¢ Usas algunas de las siguientes aplicaciones del Real Madrid? (e)

(a) Escala de respuesta: 1 = nada en absoluto; 2 = ligeramente; 3 = bastante; 4 = mucho.

(b) Escala de respuesta: 1 =nunca; 2 = a veces; 3 = generalmente; 4 = siempre.

(c) Escala de respuesta: 1 =sf; 2 =no.

(d) Escala de respuesta: 1 =nunca; 2 = a veces: 3 = generalmente; 4 = a diario.

(e) Escala de respuesta: 1 = Journey to Real Madrid; 2 = Real Madrid Starscup; 3 = Real Madrid Fantasy Manager; 4 = Real Madrid
Talking Players; 5 = ninguno de los anteriores.
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4. Resultados

4.1. Analisis econométrico

El valor o de Cronbach y de fiabilidad compuesta asociado a cada una de las varia-
bles consideradas en este trabajo fue, en todos los casos, valores superiores a 0,70;
esto nos permite desestimar problemas de validez interna. Asimismo, se calculé la va-
rianza extraida promedio (AVE) para confirmar que la varianza del constructo se puede
explicar a través de los indicadores elegidos. Los valores obtenidos fueron superiores a
0,5 en todos los casos. Seguidamente, se llevd a cabo una reduccion de dimensiones a
través del analisis de componentes principales. Esto permitio, posteriormente, calcular
una regresién por minimos cuadrados ordinarios para contrastar las hipotesis formula-
das en este trabajo.

Para desestimar problemas de multicolinearidad se calculé el factor de inflaciéon de
la varianza (FIV) y la tolerancia. Tal y como se recoge en la tabla 3, ninguno de estos va-
lores resulté ser significativo, lo que permitié descartar cualquier tipo de colinealidad en
el andlisis.

Tabla 3. Andlisis de regresion

2,6 0,02

Constante

Movil 0,35 0,14 6,5 0,15
Facebook 0,46 0,02 2,4 0,41
Instagram 0,18 0,00 7,4 0,14
Twitter 0,39 0,04 7,3 0,13
Pégina web 0,17 0,03 2,4 0,42

Variable dependiente: Amor a la marca.
R20,79; R2ajustado: 0,72 F=9,0p=0,01

Atendiendo a los resultados obtenidos, el modelo planteado en este trabajo es signi-
ficativo en su conjunto, con un p-valor de 0,01. Concretamente, se confirma que las ac-
ciones de marketing digital llevadas a cabo por parte de la entidad deportiva a través de
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las redes sociales Facebook (Facebook), Instagram (Instagram) y Twitter (Twitter), junto a
la pagina web (Pagina web) guardan una relacién positiva y estadisticamente significativa
con la vinculacion emocional que los seguidores sienten hacia su equipo. Por este motivo,
los resultados obtenidos nos permiten confirmar la hipétesis de investigacion formulada en
este trabajo a un nivel de confianza del 95 %. Asimismo, este trabajo muestra que las ac-
ciones de marketing movil (Movil) llevadas a cabo por parte de la entidad deportiva inciden
de forma positiva en el amor que los seguidores profesan hacia el club. No obstante, esta
afirmacion debe ser realizada con cautela, ya que la relacién entre ambas variables no re-
sulté ser estadisticamente significativa.

Los participantes en el grupo de discusion llevado a cabo en este estudio destacaron la
activa presencia digital del club y sus jugadores. No en vano, durante el confinamiento el
Real Madrid CF alcanzé mas de 4.700 millones de visualizaciones de video y experimento
un aumento del 60 % en Instagram (Real Madrid, 2020), consolidando su posicién de lide-
razgo en las principales redes sociales (Deloitte, 2020). Ademas, Realmadrid.com (la web
oficial del equipo) se ha convertido en la web de clubes de futbol mas visitada del mundo,
segun datos de comScore. En concreto, durante la temporada 2019-2020 recibié 71 mi-
llones de visitas. El consumo desde dispositivos moviles supuso el 76 % del trafico total
(Real Madrid, 2020).

Marzo de 2020 fue el mes con mejores cifras de audiencia y en el que tuvo récord
de espectadores con 10,7 millones. El segundo hito de la temporada de Realmadrid TV
se produjo en abril de 2020, al convertirse en el mes de mayor audiencia media diaria,
con una media de 1,7 millones de espectadores diarios. Esto supuso un aumento de la
audiencia media acumulada del 42 % respecto a abril de 2019 (Real Madrid, 2020). Tras
preguntar a los participantes del grupo de discusion por el motivo de estos resultados,
todos coincidieron al afirmar la importancia de diferentes buenas practicas llevadas a
cabo por parte del club para mantener el interés de los aficionados, como, por ejemplo,
la emisidn de los grandes éxitos del Real Madrid CF —ganar la UEFA Champions League
o vencer al eterno rival (FC Barcelona)-, cuyos contenidos se publicaron en su canal de
TV de Instagram.

Otro ejemplo consistié en mantener informados a los seguidores del club a través de la
web y redes sociales sobre las iniciativas sociales llevadas a cabo por el Real Madrid CF
para hacer frente a la pandemia. Tal y como remarcaron los participantes del grupo de dis-
cusion, este hecho contribuyé a aumentar los lazos afectivos entre el club y sus seguidores.
Concretamente, el Desafio Santander de la Liga (un torneo virtual con fines benéficos orga-
nizado por la Liga Espafiola de Futbol, que se llevo a cabo en marzo de 2020) fue valorado
muy positivamente por parte de los integrantes del grupo de discusién. El Real Madrid CF
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ganod la competicién y compartié con orgullo este premio con la aficion del equipo, subiendo
en YouTube videos con resimenes y partidos completos. Toda la competicion fue ademas
retransmitida en directo por Twitch. La recaudacion del torneo —180.000 euros- fue dona-
da al personal médico que luchaba contra la covid-19. Basado en el éxito de esta compe-
ticion benéfica, el Real Madrid CF lanzé otro evento llamado «Real Madrid Playground», un
espacio donde se generd contenido basado en el juego FIFA 20. En este caso, los jugado-
res del equipo compitieron en varios partidos del FIFA contra otros compaferos de equipo
y deportistas famosos como, por ejemplo, el piloto Carlos Sainz.

Por otra parte, tras la cancelacion de los deportes por el confinamiento, el Real Madrid CF
permitié a sus fans ser creativos y convertirse en periodistas por un dia en Twitter, a través
de una iniciativa que nombraron «Ask the Players». En concreto, los seguidores tuvieron la
oportunidad de preparar preguntas y enviarlas al club. Cada semana, nuevos jugadores les
respondian y los videos se compartian posteriormente en la cuenta oficial de YouTube. La
estrategia tuvo una gran acogida y el equipo recibié preguntas de fans de todo el mundo,
alcanzando una cifra superior a los 5 millones de seguidores. En términos generales, esta
estrategia tuvo una importante respuesta por parte de los aficionados del Real Madrid CF,
asegurando una importante presencia digital del club.

Ademas, en abril de 2020, la Fundacion Real Madrid lanzé una subasta benéfica para re-
caudar fondos contra la covid-19. Roberto Carlos, Casillas, Arbeloa, Chendo, Fernando Hie-
rro, Buyo, Karanka, Martin Vazquez o José Luis Llorente fueron algunas de las leyendas del
Real Madrid que patrticiparon en aquella iniciativa solidaria. Los seguidores del club pudie-
ron pujar por diferentes articulos, tales como unas botas de Roberto Carlos con dedicatoria
personalizada, unos guantes de iker Casillas igualmente personalizados o la camiseta del
ultimo partido de veteranos de Fernando Hierro, entre otros. También cabe mencionar que el
Real Madrid CF, en colaboracion con el Consejo Superior de Deportes, puso en marcha un
proyecto para el suministro y distribucion de material sanitario estratégico en la lucha contra
la pandemia. Gracias a la estrecha colaboracion de estas dos instituciones, el club cedié el
estadio Santiago Bernabéu para almacenar las donaciones de material sanitario destinado
a la lucha contra esta pandemia. La Fundacion Real Madrid también dond 3.600.000 euros
para paliar los efectos de la pandemia. Los seguidores del equipo podian visitar la pagina
web y hacer ofertas por articulos y experiencias relacionadas con las leyendas del Real Ma-
drid. Los fondos se destinaron a la cuenta de la Fundacion Real Madrid creada para luchar
contra el virus.

Todas estas iniciativas fueron muy aplaudidas, tanto en la web como en las redes so-
ciales, por los seguidores del equipo. De hecho, varios participantes del grupo de dis-
cusion llevado a cabo en este estudio afirmaron haber colaborado como voluntarios en
algunas de estas acciones benéficas llevadas a cabo por el equipo. Al hacerlo, se sintie-
ron parte de su comunidad social, lo que les ayudé a aumentar su compromiso e identi-
ficacion con el Real Madrid CF.
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Figura 1. Ejemplo de acciones llevadas a cabo por el Real Madrid CF frente a la covid-19 destacadas
en el grupo de discusién

Evena  Propremes  Baplome  Videor guadadoy Tulbss

| #LEYENDASEMCASA

-
LA BALERx

#L'aLigaSantanderChaIIenge
iSiguelo en el Twitch de Ibai Lianos!

Fuente: Elaboracion propia.

La covid-19 ha originado una pandemia que ha desencadenado una crisis econdémi-
ca global sin precedentes (Maguire, 2021). Todos los sectores se han visto afectados y
la industria deportiva con especial dureza, de manera que esta crisis sanitaria ha supues-
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to el mas duro golpe sufrido en este sector de actividad (Arumugam et al., 2021). De este
modo, tras la cancelacion de eventos durante el confinamiento y las restricciones de aforo
impuestas en la «nueva normalidad», las entidades deportivas se han enfrentado a serias
amenazas financieras, que han llegado a poner en riesgo su competitividad (Parnell et al.,
2020), ya que los partidos a puerta cerrada no solo han incidido negativamente en la venta
de entradas o merchandising, sino, ademas, en los acuerdos de patrocinio, una de las mas
importantes fuentes de ingresos de las entidades deportivas. Sin embargo, el Real Madrid
CF es el Unico gran club de futbol europeo que ha sido capaz de cerrar la temporada 2019-
2020 con beneficios econdmicos (0,3 millones de euros) y presentar un resultado positivo
de 874.000 euros al cierre de la temporada 2020-2021.

En otras palabras, a diferencia de la mayoria del resto de equipos de fltbol nacionales e
internacionales, el Real Madrid CF ha sabido adaptarse y abordar con éxito la crisis originada
por la covid-19, intentado colaborar activamente con sus socios comerciales desde el primer
momento. Por ejemplo, aunque a priori los partidos a puerta cerrada y restricciones de aforo
podrian haber afectado negativamente a los patrocinadores del club, el Real Madrid CF de-
sarrollé un enfoque proactivo. Esto incluye el uso de los medios digitales, especialmente las
redes sociales, para incrementar la notoriedad de marca y lograr un acercamiento entre los
aficionados y los patrocinadores del club. Por ejemplo, desde el primer momento el equipo
informé a sus seguidores durante los peores meses de la pandemia de las iniciativas (muchas
de ellas de caracter solidario) puestas en marcha por los patrocinadores del Real Madrid CF.
Como resultado, se obtuvo una presencia digital para los socios comerciales (patrocinado-
res) del club, comparable a los resultados obtenidos en temporadas anteriores a la pandemia
(Real Madrid, 2020). Este hecho permitié la firma de nuevos acuerdos de colaboracién y la
renovacion de los ya existentes. En este sentido, cabe destacar la renovacion del acuerdo de
patrocinio con Adidas hasta el afio 2028, el cual no tiene precedentes en el deporte mundial
y representa el mas importante del club con una marca. Otro ejemplo se basa en la aerolinea
Emirates, cuyo logo lleva seis temporadas apareciendo en el pecho de los jugadores del Real
Madrid CF, convirtiéndose en el actual patrocinador de camisetas mas longevo de la Liga.

Del mismo modo, el equipo alcanzé reciente un acuerdo de patrocinio con la empresa
estadounidense tecnoldgica Daktronics, mediante la cual sera proveedora del videomar-
cador de 360 grados y la banda formada por pantallas LED del estadio Santiago Berna-
béu. Asimismo, el equipo ha firmado con Legends la explotacion del estadio por una cifra
que ronda los 450 millones de euros anuales. Esto representa una estrategia soélida para
sobrevivir en tiempos de crisis basada en la creacién de vinculos afectivos con los se-
guidores del club, que les garanticen a la entidad deportiva y sus patrocinadores una im-
portante notoriedad en los medios, capaz de mitigar los efectos econémicos negativos
de la pandemia y resultar una inversién atractiva para los distintos patrocinadores/socios
comerciales del equipo.

Es decir, el Real Madrid CF ha realizado un importante esfuerzo para asegurarse la maxi-
ma visibilidad y aumentar la vinculacion emocional con sus seguidores (amor a la marca)
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durante la pandemia. Esto le ha permitido consolidarse como el club de futbol mas seguido
en las redes sociales. Ademas, Realmadrid.com es la web de club de futbol mas seguida
del mundo, y durante la crisis originada por la covid-19 la audiencia de su canal de televi-
sion Realmadrid TV subié un 13 %, llegando a un incremento del 40 % durante el confina-
miento. Tal y como se ha expuesto anteriormente, los resultados aseguraron un valor y una
presencia digital para los socios comerciales del equipo comparable a los resultados que
obtuvo el Real Madrid CF en condiciones normales de juego de futbol en temporadas an-
teriores (Real Madrid, 2020). De esta manera, si bien es cierto que la crisis de la covid-19
ha afectado a todos los sectores de actividad, los resultados obtenidos en este articulo nos
permiten afirmar que las decisiones gerenciales de cada entidad pueden establecer el im-
pacto de la pandemia. El Real Madrid CF es un ejemplo de ello, al haber sido capaz eludir
las pérdidas financieras en la temporada 2019-2020, lograr beneficios econémicos en la tem-
porada 2020-2021 y mantener (e incluso aumentar) sus contratos de patrocinio, a pesar de
la cancelacion de partidos y las restricciones de aforo impuestas en la «nueva normalidad».

Por otra parte, este trabajo demuestra la necesidad de llevar a cabo una estrategia de
marketing basada en la implantacion digital para obtener una mayor vinculacion afectiva
hacia la marca. Esto es especialmente importante en tiempos de pandemia, donde la re-
lacion fisica esta restringida (Lawrence y Crawford, 2021). Resulta importante, por tanto,
que los seguidores puedan contactar e interactuar con su equipo y jugadores favoritos de
forma virtual, proporcionando una sensacion de proximidad (Anagnostopoulos et al., 2018)
y confianza (Vale y Fernandes, 2018). Este argumento confirma los postulados de la teoria
de la identidad social, segun la cual los individuos internalizan los valores y creencias de la
comunidad como propios a través de la pertenencia a un grupo social (Tajfel, 1978, 1979;
Tajfel y Turner, 1986), creando una identidad social compartida (Pronschinske et al. 2012).

Por lo que respecta al marketing movil, los resultados obtenidos en este trabajo demues-
tran que esta herramienta puede ser de gran ayuda para aumentar la popularidad del club,
al tiempo que contribuyen a la vinculacion afectiva hacia la marca. Sin embargo, a diferencia
del uso de la web y redes sociales, esta relacion no fue estadisticamente significativa. En
este sentido, la literatura ha demostrado que el marketing mévil puede generar reacciones
negativas (irritacién) si el receptor del mensaje considera que estas acciones son un tipo
de comunicacién comercial intrusiva (Li et al., 2002). Estos resultados son congruentes con
los trabajos de Martin de Bernardo y Priede (2007) y Martin de Bernardo (2009), aplicados
al mercado esparol. De hecho, en un intento por dar explicacion a estos resultados obte-
nidos en el analisis econométrico llevado a cabo en este articulo, se procedio a analizar los
comentarios y valoraciones que recibe la aplicacion oficial del Real Madrid CF por parte de
sus usuarios. Esto permitié a los autores de este trabajo constatar que la mayoria de las re-
sefas negativas sobre esta app estan relacionadas con la imposibilidad (o dificultad) para
deshabilitar las notificaciones que no les interesan, ya que se activan de forma automatica
y suponen (en opinién de los usuarios) demasiado spam. Esperamos, por tanto, que los re-
sultados obtenidos en este trabajo sirvan para confirmar la importancia de entender y res-
petar la naturaleza personal del uso de los teléfonos méviles.
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Asimismo, el Real Madrid CF representa un buen ejemplo para los equipos que buscan
informar e involucrar a sus seguidores en las acciones de responsabilidad social llevadas a
cabo por el club. Al hacerlo, los clubes generan beneficios significativos para las comuni-
dades con las que colaboran y, ademas, posicionan la marca del equipo como socialmente
comprometida. De este modo, podemos afirmar que la difusion a través de herramientas de
marketing digital de las practicas sociales llevadas a cabo por la entidad fortalece la vincu-
lacion hacia la marca por parte de los aficionados, tal y como ha sido sugerido en la litera-
tura reciente (Didi, 2018; Li et al., 2021).

Cabe mencionar, ademas, que gran parte de la investigacion existente sobre la vincula-
cion afectiva de los seguidores de entidades deportivas que utiliza la teoria de la identidad
social se habia centrado en instituciones deportivas universitarias. El foco en el deporte pro-
fesional existe, pero es menos frecuente. Este articulo espera haber contribuido a la teoria
de la identidad social, al ampliar la comprensién de esta teoria y sus aplicaciones.

En otras palabras, el deporte es una actividad internacional de caracter empresarial
(Garcia, 2020), siendo necesaria una clara orientacion al mercado por parte de las en-
tidades deportivas (Lawrence y Crawford, 2021). No basta, por lo tanto, con lograr éxi-
tos deportivos. Es preciso dirigir un club como una empresa, donde la existencia de una
base de fans global, tener una relacién sélida con los patrocinadores y las acciones de
marketing digital son cruciales. Asi pues, para los responsables de entidades deportivas,
donde las relaciones con sus clientes (i. e., seguidores) y la lealtad son primordiales (Ho-
llebeek, 2011), los resultados obtenidos pueden resultar de utilidad en el disefio de la es-
trategia de marketing.

Por todo lo anteriormente expuesto, esperamos que este trabajo contribuya tanto a la
literatura como al mundo profesional por igual. Confiamos también que este articulo haya
contribuido —desde un punto de vista tedrico y practico- a cubrir la necesidad puesta de
manifiesto en la literatura sobre el estudio de la gestién de marca en tiempos de crisis en el
ambito deportivo (Ratten, 2020). En este sentido, esperamos que nuestros hallazgos pue-
dan servir a los responsables de cualquier empresa como una guia para sus futuros planes
estratégicos. Al hacerlo, este articulo podria ayudar no solo a los académicos que deseen
mejorar su conocimiento sobre la vinculacion afectiva hacia la marca a través del marketing
digital, sino, también, a los directivos de entidades deportivas o compaiias de cualquier
otro sector de actividad que trabajan en el escenario de la «<nueva normalidad», donde las
relaciones con los clientes son cruciales.

Como cualquier trabajo de investigacion, este estudio no carece de limitaciones. En pri-
mer lugar, se trata de un estudio basado en el analisis del club de futbol que, en palabras
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del Javier Tebas —presidente de la Liga Espafola de Futbol- «es el que mejor ha gestionado
la crisis de la covid-19» (Gutiérrez, 2021). Si bien es cierto que el Real Madrid CF ofrece un
modelo ejemplar —representando una organizacion lider en el deporte y el marketing—, seria
interesante ampliar el andlisis del presente trabajo a través de la realizacion de estudios de
investigacion similares, basados en empresas pertenecientes a diferentes sectores de ac-
tividad capaces de haber gestionado con éxito la pandemia. Al hacerlo, se podrian realizar
estudios comparativos y observar si los resultados obtenidos en esta investigacion pueden
ser extrapolados a cualquier compafia o si, por el contrario, existen diferencias que deben
ser abordadas y explicadas en futuras investigaciones.

Otra limitacién del presente trabajo esta asociada con la forma de recogida de informa-
cion. Al igual que todas las encuestas online, la muestra en este estudio incluye solo aque-
llas personas que se mostraron dispuestos a responder a las preguntas del cuestionario, lo
que dificulta la definicion de la tasa de respuesta.

Finalmente, creemos que otras medidas alternativas de amor a la marca (brand love)
podrian ser consideradas en futuros articulos y comprobar si existen diferencias con los
resultados obtenidos en este trabajo, motivo por el cual lo proponemos como futura linea
de investigacion.
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Extracto

El objetivo del articulo es determinar el nivel de implicacion de deportistas colombianos de alto
rendimiento con las marcas que los patrocinan. Para ello se utilizé6 una metodologia cualitativa,
bajo un enfoque fenomenolégico-interpretativo. Como técnicas de recoleccion de informacién
se llevd a cabo inicialmente un estudio netnografico, teniendo en cuenta los perfiles de los
atletas que mencionaban sus respectivas marcas patrocinadoras. Este estudio se realizd en
publicaciones en la red social Instagram entre los meses de septiembre y noviembre de 2021.
Adicionalmente se aplicaron 15 entrevistas a deportistas colombianos de alto rendimiento de
diferentes disciplinas. Entre los principales hallazgos encontrados se aprecia la nula exigencia
de las marcas frente al manejo de las plataformas digitales de los deportistas patrocinados,
situaciéon que resulta llamativa, ya que hoy en dia este es un factor fundamental en el mundo
de la esponsorizacion deportiva. Por otro lado, también se identificé que en la mayoria de los
deportistas entrevistados que han contado con més de dos o tres patrocinios siempre existe
mayor afinidad hacia alguno de ellos. Esto se convierte en un dato relevante, debido a los
beneficios que trae consigo para las marcas, dado que varios de los atletas manifestaron, por
un lado, que adquirian una mayor fidelidad hacia ese patrocinio con el que desarrollan mejor
conexion, y, por otra parte, aumentaba la precaucion sobre la utilizacién correcta de la marca
para asi evitar cualquier escandalo publico.
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Abstract

The objective of the article is to determine the level of involvement of high-performance
Colombian athletes with the brands that sponsor them. For this, a qualitative methodology
was used, under a phenomenological-interpretative approach. As data collection method, a
netnographic study was carried out on the social network Instagram, taking into account the
profiles of the athletes who did mention their respective sponsor brands. This study was carried
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is the visibility of the brand through social networks. On the other hand, it was also identified
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there is always a greater affinity towards one of the sponsorships. This becomes a relevant fact
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Durante los ultimos afos, el marketing deportivo ha evidenciado un gran crecimiento,
ademas de ser uno de los tipos de patrocinio que mas efectividad ha mostrado (Escorihue-
la, 2022). Igualmente, para las marcas se ha convertido en una oportunidad de generar una
gran visibilidad, con el fin de mejorar el posicionamiento en el mercado. Ejemplos como el
de Coca Cola, que en el afio 2017 manifestaba que haberse dado cuenta de la capacidad
del deporte para inspirar a millones de personas los llevo a patrocinar los Juegos Olimpicos,
los Paralimpicos o la FIFA World Cup, entre otras iniciativas para promover el deporte alre-
dedor del mundo, da cuenta del compromiso que grandes marcas han empezado a adquirir
con el patrocinio deportivo (Garcia Tramén, 2017). A su vez, casos de éxito como el tenista
Roger Federer, quien posee la mejor cartera de patrocinio en deportes, con ganancias de
106,3 millones de ddlares, donde 100 de ellos pertenecen a patrocinios (Forbes, 2020), de-
muestran el crecimiento y la importancia que ha tomado este sector en los ultimos tiempos.

Desde esta visién, se entiende al marketing enfocado en el deporte como toda relacion
comercial entre una marca y un elemento de caracter deportivo, como eventos nacionales
e internacionales, deportistas, entre otros; con el fin de comercializar productos y servicios
deportivos a los aficionados, y también utilizando la actividad fisica como un vehiculo pro-
mocional para productos de consumo, industriales y servicios (Mullin, Hardy y Sutton, 2007,
como se cité en Jurado, 2015).

A su vez, el marketing deportivo utiliza una estrategia fundamental denominada patro-
cinio, la cual representa una inversion en efectivo o en especie que hace una marca, con
la finalidad de crear una relacion con un equipo deportivo o deportista, y, de esta forma,
obtener publicidad y conciencia en un publico objetivo especifico, por medio del apoyo de
una actividad no directamente asociada con sus negocios (Biscaia et al., 2013). Hoy en dia
son considerables los beneficios que el marketing y el patrocino deportivo le pueden traer
tanto a las marcas como a los deportistas. Foster et al. (2006) afirman que el deporte y las
empresas comparten una preocupacion comun por la creacion de valor de marca. El finan-
ciamiento de nuevas fuentes de ingresos, la innovacion de productos y la expansién del
mercado dependen en gran medida de la construccién de marcas consistentes.

Por su parte, en Colombia el patrocinio deportivo ha crecido exponencialmente, sin em-
bargo, tras ese crecimiento, aun es un sector que no ha desarrollado su maximo potencial, ya
que la mayoria de los patrocinios estan dirigidos al futbol y al ciclismo, dejando atras los demas
deportes (La Republica, 2019). En el caso del futbol colombiano, los 20 equipos que hay en la
liga de primera division cuentan con al menos un patrocinio (Rodriguez, 2019); de igual manera,
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los ciclistas nacionales han venido recibiendo un gran apoyo, fruto de los buenos resultados
obtenidos en la Vuelta a Espafia, el Giro de Italia y el Tour de Francia en los ultimos afos.

Actualmente, a pesar de la insistencia por parte de deportistas de alto rendimiento para
obtener ayuda, son bastantes las marcas que todavia desconocen los beneficios que el
patrocinio deportivo les puede generar para sus ingresos, posicionamiento y creacion de
valor; y, con la misma importancia, los riesgos, ya que, cualquier fracaso por parte del legi-
timador arrastrara a la marca patrocinadora. En consecuencia, muchas organizaciones no
aprecian la relevancia que puede tener este tipo de marketing, y es alli donde se evidencia
la falta de patrocinio paras las demas disciplinas.

Los deportistas famosos hoy en dia adquieren mas ganancias mediante el patrocinio
que por practicar su deporte, cobrando millones de euros por vestir en su equipaciéon un
logosimbolo, asistir a eventos, dar una conferencia o aparecer en los medios (EAE Business
School, 2018). Sin embargo, en el caso de deportistas que ain no tienen un fuerte recono-
cimiento, el patrocinio se convierte en una forma de financiacién para sus entrenamientos y
competencias. De acuerdo con Vicente Ubeda (2014), entrenador espafiol de atletismo de
alto rendimiento, los patrocinios se configuran como una de las pocas fuentes que pueden
ayudar a la subsistencia de los deportistas.

Es apreciable, de igual forma, la influencia que pueden tener los deportistas con alto
reconocimiento frente al publico en general, y como su imagen puede potenciar las de sus
marcas patrocinadoras. La implicacion duradera «se da cuando un individuo compra la
equipacion y el vestuario asociado con el deporte de interés y ademas también consume el
deporte a través de los medios de comunicacion» (Zapata Agliera y Martinez Caro, 2017, p.
88). De esta forma, se crea una relacion fuerte entre consumidor y deportista, que permite
que cada uno de los implicados logren obtener un beneficio. En este sentido, se define la
implicacién como «una especie de entusiasmo genuino, un interés fuerte y sélido, que viene
a dar importancia a un objeto, actividad o persona para el individuo» (Lardinoit y Derbaix,
2001, como se cit6é en Zapata Agliera y Martinez Cano, 2017, p. 86).

Las asistencias masivas a eventos deportivos, asi como los ratings de television especta-
culares asociados con los mismos, evidencian el grado de pasion que los deportes pueden
generar, provocando emociones de todo tipo y vinculacion de las personas, generandoles
un sentido de pertenencia entre ellas (EAE Business School, 2018), incrementando asi su
importancia en muchos de los ambitos de las actividades del ser humano, al grado de con-
vertirse en un generador de valor para empresas y organizaciones (Munnukka et al. 2017).
Por ello es importante definir unos parametros que les permitan tanto a los deportistas como
a las marcas tener claridad sobre los beneficios y los riesgos que existen al recibir u otorgar
un patrocinio, y, asi mismo, orientar e incentivar esta estrategia en deportistas de diferentes
disciplinas, con la finalidad de ampliar el marketing deportivo en el pais y generar «influencia
sobre los consumidores para convertir, tanto a atletas como a organizaciones deportivas en
entes de alto reconocimiento social, e impulsar y promover sus marcas, productos y servi-
cios dentro y fuera de la misma industria». (Guillén Pereira et al., 2018, p. 178).
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En este orden de ideas, la presente investigacion tiene como objetivo determinar el nivel de
implicacion de deportistas colombianos de alto rendimiento con las marcas que los patrocinan,
con la intencion de observar la relevancia que esto puede tener en sus carreras, en virtud de la
identificacion con las marcas patrocinadoras, y los beneficios y riesgos asociados con este tema.

En la presente investigacion se utilizo el método cualitativo, el cual emplea herramien-
tas, como lo son los datos cualitativos (palabras, textos, discursos) para comprender el
conjunto de cualidades que al relacionarse producen un determinado fenémeno (Guerrero
Bejarano, 2016). De igual forma, el estudio se plante6é desde un enfoque fenomenolégico-
interpretativo, debido a que se buscé generar una descripcion detallada y en profundidad
de las experiencias particulares tal y como son vividas y entendidas por las personas (Howit
y Cramer, 2011, citado por Duque y Aristizabal, 2019).

De esta forma, se aplicd en primer lugar la entrevista en profundidad como técnica de
investigacion, a partir de una guia semiestructurada. Se eligio esta herramienta, puesto que
permite la construccion del sentido social de una conducta individual o del grupo de refe-
rencia del sujeto entrevistado (Tonon, 2012). De esta manera, se efectuaron 15 entrevistas a
deportistas colombianos de alto rendimiento de diferentes disciplinas deportivas: natacion,
atletismo, triatlén, ciclismo, tenis y patinaje; apelando a los criterios de heterogeneidad mues-
tral y de saturacién de informacién. La muestra se delimité a los atletas de alto rendimiento,
debido a que, en el patrocinio deportivo, son habitualmente los mas buscados por sus gran-
des logros, que generan mayor reconocimiento y conexién con los seguidores del deporte.
De acuerdo con la Ley colombiana 181 de 1995, el deporte de alto rendimiento se define
como la practica deportiva de organizacion y nivel superiores. Ademas, comprende procesos
integrales orientados hacia el perfeccionamiento de las cualidades y condiciones fisico-téc-
nicas de deportistas, mediante el aprovechamiento de adelantos tecnologicos y cientificos.

Posteriormente, se aplico la netnografia como técnica de investigacién complementaria.
Con esta se observo el comportamiento de los deportistas en los entornos de las comunida-
des y culturas en uso a través de internet (Turpo Gebera, 2008). Esta herramienta se aplicé
en Instagram, debido a que es la red social donde los deportistas participantes tendian a
publicar méas sobre sus sponsors. La netnografia se realizd entre los meses de septiembre
y noviembre del afio 2021, organizando la informacién recolectada a partir de una matriz,
teniendo en cuenta aspectos como el nimero de seguidores de los deportistas, marcas pa-
trocinadoras que mencionaban en sus publicaciones y, por ultimo, la frecuencia con la cual
los atletas realizaban alguna mencion de estas marcas, ya sea en historias o publicaciones.

En este sentido, durante el trabajo se buscé, en primer lugar, reconocer la relevancia
que los deportistas colombianos de alto rendimiento les otorgan a los patrocinios que reci-
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ben. En segundo lugar, se pretendi6é dar cuenta de la identificacién de estos con las mar-
cas que los patrocinan. Y, por ultimo, determinar los beneficios y riesgos de la vinculacién
de su imagen con marcas patrocinadoras.

El andlisis de la informacién se llevd a cabo a través de la triangulacion hermenéutica,
puesto que permitio el cruce dialéctico de toda la informacion importante obtenida por medio
de la investigacién y aplicada en el objeto de estudio (Cabrera, 2005). Esta triangulacion se
realiz6 teniendo en cuenta las fuentes de informacién encontradas, las respuestas obteni-
das por parte de los entrevistados y, posteriormente, el procesamiento y la interpretacién
de esta informacién y asi mismo sus respectivas conclusiones.

El tema del patrocinio deportivo cada vez busca adaptarse mas a las necesidades, tanto
de los consumidores como de sus embajadores de marca. Por lo general, la utilizacion de
esta estrategia publicitaria ayuda a reforzar la imagen personal del atleta de alto rendimiento;
adicional a ello sirve como ayuda econémica para costear todo tipo de gastos, como viajes,
entrenamientos, alimentacion o equipo médico, siendo asi una fuente de recursos bastante
util para aquellos que de pronto no se lo pueden costear de otra forma (Competize, 2020).

A partir de la informacion recolectada en las entrevistas, se identifica que la mayoria de
los patrocinios con que cuentan los deportistas participantes del estudio fueron obtenidos
gracias al interés de las marcas por contactarlos y ofrecerles sus beneficios. De esta manera
E5 (nadador) menciona su caso a partir de los patrocinios que tiene actualmente:

Yo obviamente he buscado. Pero hay algunos que me han buscado, por ejem-
plo, el servicio de salud que me apoya, me buscd, la marca de ropa deportiva, me
buscé, la farmacéutica si la consegui, que fue un tramite bastante complejo, casi
un afio de proceso, y el centro de estética, también me buscé.

Por otro lado, E2 (triatleta) comenta su caso a partir de como consiguié sus primeros
patrocinios:

A medida que uno va subiendo su nivel, también lo van admirando mas personas,
que te pueden ayudar con amigos o conocidos en marcas que te gustan. Al prin-
cipio todo era por contacto con amigos, es decir, si mi amigo trabajaba ahi o tenia
algun conocido que conociera personas de la marca.
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En ese orden de ideas, se puede apreciar en estos resultados que los deportistas y las
marcas se buscan de forma mutua para asi alcanzar objetivos que trasciendan los ingresos
econémicos de ambos e igualmente su reputacion (Sobrino, 2018).

Sin embargo, varios de los deportistas manifestaron el haber tomado la iniciativa para
tratar de conseguir patrocinios deportivos, pero los resultados que obtuvieron no fueron
favorecedores. Al respecto, explica su caso E7 (atleta):

Yo al principio si les escribia a las marcas, les contaba acerca de mis logros de-
portivos y les decia que me gustaria representar a su marca. Enviaba muchos co-
rreos, pero eso no tenia el resultado que yo esperaba.

De igual manera, otros deportistas tuvieron la misma experiencia, como E4 (triatleta)
que expresa:

Cuando buscaba patrocinios, me respondian que en el momento no estaban bus-
cando ese tipo de publico, que tenian otro tipo de patrocinios. Otras marcas nunca
me dieron respuesta.

A pesar de que la mayoria de los deportistas manifestd no haber tenido resultados po-
sitivos en cuanto a la busqueda de patrocinios, se identifica que tan solo un atleta de los
15 entrevistados expresé conocer a cabalidad lo que significa un dossier deportivo y tener-
lo. A su vez, solo otros dos deportistas mencionaron conocerlo y su intencién de hacerlo,
el resto no cuenta con hoja de vida deportiva. Valero (2016) denomina el dosier deportivo
como una herramienta clave, en la cual se tienen claras las necesidades de la marca para
que esta ayude a convencer a las empresas de invertir en el deportista de alto rendimien-
to. A partir de esto, se observa la posibilidad de cuestionar si por la falta de conocimien-
to sobre una hoja de vida deportiva los deportistas tienden a fracasar en la busqueda de
patrocinios. Adicionalmente, se sabe que muchos atletas son conscientes de que deben
generar una marca personal solida, a pesar de no saber en totalidad sobre su manejo. Sin
embargo, existen algunos de ellos que no tienen ninglin conocimiento sobre esto y sobre
los beneficios que les podria generar en su carrera deportiva, situacion que también podria
limitar sus intenciones de conseguir patrocinios.

Normalmente el principal objetivo de las marcas al llevar a cabo un patrocinio deporti-
vo es el animo de lucro (EAE Business School, 2020). Es comun ver a los deportistas como
pequenas empresas, con la finalidad de lograr una mayor rentabilidad desde el valor de
su marca personal a corto, mediano y largo plazo (Zamora Saborit et al., 2015). A partir de
estas afirmaciones, se puede indicar que las marcas prefieren patrocinar deportistas élite
sobre atletas que aun se encuentran en formacion, ya que les generara una mayor renta-
bilidad. Ademas, como expone Marin (2010), dentro del universo deportivo, los atletas de
alto rendimiento profesionales siempre son la mira de los publicistas, ya que el valor de sus
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victorias hace parte de uno de los ejes centrales de un sin niUmero de campafas publicita-
rias que tienen como inspiracion al campedn deportivo, de este modo el éxito en este am-
bito se utiliza como exponente referente de muchas marcas.

Sobre este tema, durante las entrevistas se encontraron varios puntos en comun en re-
lacion con que el patrocinio deportivo debe cambiar y comenzar a ser algo mas habitual en
las categorias juveniles e infantiles, y no solo en las élites. E7 (atleta) menciona lo siguien-
te al respecto:

Hay muchos atletas que se pierden en el camino, que tienen mucho talento, pero
que de pronto se demoran mas en avanzar en ese talento y mostrar resultados,
entonces ahi es cuando se pierden por falta de apoyo.

Desde la perspectiva de otra disciplina, asi mismo lo expresa E9 (triatleta):

Hay muchos nifios sin recursos suficientes que empiezan a hacer triatlon, un de-
porte muy costoso, y es muy dificil para ellos seguir. Yo creo que el patrocinio si
se vuelve fundamental en todas las etapas del deportista, pero se vuelve mucho
mas importante cuando los nifios son mas pequefios y necesitan poder llegar a
esos resultados que de pronto no pueden hacer por sus propios medios.

De acuerdo con lo anterior, los deportistas entrevistados consideran muy importante
comenzar esta relacion entre marcas y atletas a temprana edad, en la medida en que un
patrocinio en esa etapa les daria la posibilidad de continuar a quienes por falta de recursos
se quedan a mitad de camino, sin contar que para la marca seria mas beneficioso mostrar
todo el proceso de apoyo que ha realizado, logrando una mayor vinculacién emocional con
el deportista.

En consecuencia con lo anterior, es innegable que para algunos deportistas participan-
tes del estudio el patrocinio ha sido parte fundamental para su carrera deportiva, las marcas
les han ayudado a cumplir varios de sus objetivos deportivos y aseguran que si no fuera por
los patrocinios su carrera no seria ni una minima parte de lo que es hoy en dia. A partir de
uno de sus mayores logros, E10 (atleta) afirma lo siguiente sobre este tema:

Yo creo que el patrocinio para un deportista es fundamental, creo que es el 80 %
de que usted pueda lograr muchos resultados. Por ejemplo, yo logré el récord na-
cional de los 5.000 metros gracias a uno de mis patrocinios, ya que me apoyaron
en mi preparacion en Estados Unidos, donde fue una inversién de casi 30 millones
de pesos, que si no fuera por ellos no hubiera podido obtener.

De igual forma lo confirma E7 (atleta):
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Pienso que es algo fundamental, porque para hacer deporte de alto rendimiento se
necesita primero que todo tener una estabilidad econémica, creo que sin los apo-
yos seria mucho mas dificil conseguir los resultados, evidentemente en Colombia
aun hace falta muchisimo apoyo.

No obstante, para otros deportistas el patrocinio pasa casi desapercibido, ya que han re-
cibido tan poco apoyo que simplemente su carrera deportiva hasta el momento habria sido
la misma con o sin la ayuda de las marcas que los han patrocinado. Es importante mencio-
nar que esto también se encuentra ligado con la disciplina deportiva a la cual pertenecen
cada uno de ellos, ya que se evidencia un apoyo mayor a algunos deportes, como lo son el
triatlon, el atletismo de pista y el tenis. Al respecto, a partir de su experiencia, E11 comenta:

Para mi el patrocinio es fundamental dependiendo de la persona, yo nunca vi la
natacién como un método para recibir beneficios econdémicos, entonces no me
parece fundamental. Pero si he conocido amigos que, por ser de bajos recursos,
les sirve mucho.

Adicionalmente a ello E6 (ciclista) comparte su experiencia desde el patrocinio llevado
en otro pais:

En Colombia en la mayoria de los casos el ser deportista de alto rendimiento no
te genera ningun beneficio, por ello uno deja de creer en el patrocinio colombiano
y pasa a estar en un segundo plano, ya que no te brinda ayuda. Hablando del pa-
trocinio en general, por ejemplo, el equipo asiatico me daba practicamente todo
lo que necesitaba y a veces hasta mas, pero en Colombia no es fundamental, por-
que no es un patrocinio bueno.

Por otra parte, llevando el tema de la relevancia del patrocinio, pero esta vez en un entor-
no digital, el manejo inteligente y profesional de las redes sociales se convierte en parte fun-
damental para las empresas patrocinadoras (Ferrari et al., 2020). Esto se da debido a que las
redes sociales de los deportistas profesionales por lo general incrementan la visibilidad de las
marcas al poseer gran numero de fanaticos. Segun Ferrari et al. (2020), tomando como refe-
rencia la gestién de Adidas Chile, firmar un patrocinio con un deportista basicamente depende
de tres requisitos: el primero es sus logros deportivos, el segundo es su nivel de proyeccién
profesional y, por ultimo, su actividad en plataformas digitales. Sin embargo, a partir de la
netnografia realizada en este estudio se aprecia que el tercer factor no es contemplado como
algo tan relevante, en la medida en que las plataformas digitales dejan de ser un requisito para
todos los deportistas, teniendo en cuenta que esto lo define cada uno de los patrocinadores.

Al respecto, se evidencio durante las entrevistas que existen empresas que nunca le

han exigido al deportista nUmero de seguidores o presencia de la marca en sus respectivas
redes. Asi lo afirma E3 (nadadora):
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El deportdlogo nunca me pidié nada, no hemos publicado, yo si pongo historias
en Instagram, porque sé que ellos me ayudan, asi que intento que mas nadadores
los conozcan, pero es por cuenta propia.

Por su parte, E4 (nadador) comenta su caso a partir de uno de sus patrocinadores:

No me exigieron presencia en redes ni nada, simplemente me comentaron que se
iban a encargar de mi hidratacion, me hicieron observar una induccion sobre sus
beneficios y eso fue todo.

Es muy llamativo que las marcas patrocinadoras no extiendan su impacto a las platafor-
mas virtuales de los deportistas que respaldan, teniendo en cuenta que esta estrategia de
mercadeo puede ser una herramienta comunicacional sumamente UGtil, en la medida en que
se adapte también a una sociedad marcadamente digital (Cabezuelo et al., 2015). Por otra
parte, esto no solo afecta a las marcas, para los deportistas también se vuelve esencial un
buen manejo de redes para incrementar beneficios, debido a que hoy en dia no basta con
tener buenos resultados deportivos para lograr un patrocinio, ya que cualquier persona que
tenga seguidores y cuente una historia podra hacerlo, esto es algo que los atletas aun no
comprenden en su totalidad (Ubeda, 2014).

Este tipo de afirmaciones mencionadas por los deportistas en el parrafo anterior resul-
tan sorprendentes, ya que las redes sociales cada vez cambian mas las relaciones entre los
usuarios y las empresas. Segun Cabezuelo et al. (2015), los diferentes medios de comuni-
cacion provocan en el deporte profesional un proceso de estandarizacion y acomodo, lo
que conlleva a que este se convierta en un producto apto para el consumo de audiencias
sociales. Es asi que las marcas estan perdiendo el beneficio de la presencia mediatica que
un atleta profesional les puede generar, el patrocinio esta dejando de ser una actividad de
beneficio mutuo, donde las marcas son las afectadas.

En sintesis, frente a este primer apartado, los diferentes hallazgos demuestran la rele-
vancia que representa un buen patrocinio deportivo para los atletas de alto rendimiento.
En las carreras deportivas de algunos de ellos este apoyo ha sido clave para conseguir sus
logros, por lo que la importancia que depositan en el patrocinio es realmente alta. De igual
forma, siempre existe la excepcion a la regla y también hay atletas que simplemente no le
dan gran relevancia, debido a que este tema ha pasado desapercibido en sus vidas.

Por otro lado, dentro del desarrollo de cualquier estrategia publicitaria, los riesgos siem-
pre son una variable a tener en cuenta. En el mundo del patrocinio deportivo se escucha
constantemente hablar a las empresas sobre los posibles riesgos que asumen al vincu-
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larse con la imagen de un deportista. Cumplido (2018) afirma que entre los riesgos por los
cuales las marcas tienden a preocuparse mas esta el comportamiento que surge por parte
de algunos usuarios que evitan a toda costa asociarse al fracaso de los atletas, ademas
de la conducta por parte de los deportistas fuera del campo deportivo y la repercusion
que esto puede llegar a tener en los medios de comunicacion. Por otra parte, Bloxsome
(2012) afirma que, a pesar de los beneficios que trae, el patrocinio sigue siendo una acti-
vidad comercial que como cualquier otra conlleva a una serie de riegos a los que se ven
expuestas las empresas y atletas que deciden hacer parte de esta estrategia publicitaria.

Por su parte, los riesgos que pueden llegar a percibir los deportistas por parte de las mar-
cas son diferentes. A partir de la informacién recolectada en las entrevistas con los atletas, se
determina que el rango de riesgos que pueden presentar estos en comparacion con los de
las marcas en la utilizacion del patrocinio como actividad comercial es menor. Esto debido
a que ninguno de los entrevistados manifesto haber sentido algun tipo de peligro al momen-
to de asociar su imagen personal y deportiva con alguna marca. Asi lo confirma E7 (atleta):

En lo personal, no me ha pasado, no me he sentido en riesgo. De hecho, todos los
patrocinios que he tenido me han dado mucha tranquilidad.

A su vez, E2 (triatleta) sefala:

No he sentido ningun riesgo, yo creo que es al revés, el tener buenos patrocinios
te da mas nombre y reconocimiento en el ambito deportivo.

Finalmente, E12 (natacion) plantea lo siguiente sobre este tema:

Afortunadamente tengo patrocinios que son ligados al deporte, entonces nunca
me he visto en la situacion de pensar que me puede pasar algo o si mi imagen
corre algun riesgo.

De esta forma, el no haber sentido ningun peligro hasta el momento genera una parte
de tranquilidad para los atletas, sin embargo, cabe mencionar que la mayoria de ellos son
totalmente conscientes sobre posibles riesgos y plantearon algunos ejemplos de lo que po-
dria suceder. E13 (natacion) al respecto dice lo siguiente:

Pienso que un riesgo seria si las fotos que me toman para la marca las utilicen
fuera del contexto deportivo, en ese caso, si me veria afectada.

E2 (ciclismo) por su parte indica que

para sentir algun tipo de riesgo tendria que patrocinarme una marca que sea des-
agradable para mi.
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A su vez, E9 (triatleta) asegura que

los riesgos que un deportista puede tener son si de pronto la marca tiene ingre-
sos de dinero de una forma ilegal y este mismo dinero es con el que te patrocinan
y te beneficias.

De esta manera, la influencia que tienen tanto las empresas como los deportistas en
los usuarios denotan la relevancia sobre cualquier riesgo que implique el usar el patroci-
nio (Cumplido, 2018). Esto debido a la transmision de valores entre el atleta, la marca y los
aficionados al deporte, ya que estos Ultimos comparten todo tipo de emociones, entrena-
mientos y competiciones con su deportista favorito (Escorihuela, 2022), y, asi mismo, un
mal manejo de imagen o comportamiento indebido se transferira al publico. Es por ello por
lo que resulta importante el conocimiento de cada uno de estos antes de utilizar esta he-
rramienta comercial.

Durante las entrevistas se indagé con los deportistas los beneficios que para ellos eran
mas relevantes y que les generaban un mayor vinculo con sus patrocinadores. De lo an-
terior, se hallé que la tranquilidad econémica que el patrocinio les brinda se hace indis-
pensable al momento de alcanzar mejores resultados en sus carreras deportivas. Asi lo
afirma E7 (atleta):

Yo creo que el beneficio mas grande es la tranquilidad econdmica, puedes tu estar
tranquilo para entrenar y competir, ademas puedes ayudar a tu familia, eso es muy
bueno para la carrera deportiva.

Respecto a lo mencionado anteriormente se confirma la necesidad para el deportista de
contar con un apoyo econémico que le proporcione todo lo necesario para tener un mejor
rendimiento deportivo; inclusive dentro de la informacion recolectada hubo deportistas que
manifestaron obtener varios de sus mejores logros gracias a la ayuda que le brindan sus
patrocinadores. En este orden de ideas, no cabe duda de que la estrategia de patrocinio es
bastante beneficiosa para los deportistas, en la medida en que se convierte en parte fun-
damental de sus carreras, pero también para las marcas, teniendo en cuenta que los atle-
tas tienen influencia en la intencién de compra de sus seguidores y en su actitud frente a
las firmas patrocinadoras (Cumplido, 2018).

En relaciéon con este aspecto, la mayoria de los deportistas entrevistados opinan que

uno de los beneficios que mas les aportan a sus benefactores es el de incrementar su visi-
bilidad en el mercado. Asi lo expresa E4 (ciclismo):

Supongo que los mayores beneficios son darle mas fidelidad de cliente y mas re-
conocimiento y visibilidad de marca.
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A su vez, E9 (triatleta) expresa lo siguiente sobre este punto:

Opino que por mi parte el mayor beneficio es darle esa confianza a las personas
que te siguen sobre las marcas que usas, ya que, al hacer que ellos confien en ti,
la marca tendra mas visibilidad.

Al respecto, E5 (natacion), quien es un deportista que ha tenido mayor preocupacion
por el tema de vinculacion de su imagen con marcas, explica detalladamente que sus ma-
yores beneficios son:

La asociacion de la marca con los valores deportivos, facilidad para llegar al pu-
blico objetivo, presencia en medios de comunicacion y por ultimo los beneficios
fiscales. En mi manera de ver, estos son los beneficios que mas impactan.

Teniendo en cuenta lo anterior, se puede apreciar que el patrocinio ha dejado de servir
solo como una variable de comunicacién para aumentar la notoriedad, convirtiéndose en
una estrategia muy eficaz para el posicionamiento de marca (Cumplido, 2018).

Una vez mencionados los beneficios y riesgos, se procede a presentar los resultados en
relacion con el grado de identificacién que poseen los deportistas con las empresas, tenien-
do presente la vinculacion emocional de estos con las marcas. Tomando en consideracién
la informacioén recolectada, se logra evidenciar en los deportistas que mas han contado con
patrocinios la creacién de un vinculo emocional, que tiene como resultado una mayor fide-
lizacién por parte del atleta hacia la marca.

Sobre este tema, E10 (atletismo) sefala lo siguiente:

Con una de mis marcas tengo una muy buena relacién, con el jefe de prensa soy
amigo hace siete afos, entonces uno crea vinculos, al gerente del equipo también
hace siete u ocho afos que lo conozco, hablamos todos los meses, entonces se
crea una amistad muy grande también.

E5 (natacién):

Yo digo que la lealtad es lo mas importante, eso lo dicen mis principios, asi me
estén ofreciendo mejores cosas, yo les expondria la idea, pero obviamente, si ellos
me dieron la oportunidad primero, yo me quedo con ellos. Claro que hay marcas
con las que hay mas vinculo y mas acercamiento con las personas que las dirigen.
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E2 (triatlon):

Lo que me tiene vinculado a la marca de ropa deportiva es primero que trabajo ahi,
somos varios, entonces es como si tuviera otra familia, son mis amigos y tengo un
monton de personas a las que quiero mucho, asi que si tengo un vinculo muy estrecho
con esa marca, me ha costado, no digo que dejarlo, pero si anteponerlo ante otras
ofertas, ya llevo muchos afios con ellos y uno se da cuenta de que si se crea un vinculo.

Con base en lo anterior, es posible observar que en deportistas que han tenido dos o mas
marcas patrocinadoras siempre hay una de ellas por las que sienten una mayor afinidad, ya
sea por la relacion entre el intermediario de la marca y ellos o por el beneficio que reciben
de la empresa. Segun Zamora Saborit et al. (2015), el intermediario 0 mas conocido como
gestor social de la marca personal del deportista debe ser capaz de planificar, desarrollar
y evaluar los mensajes y las acciones que pueden llegar a afectar la marca y la reputacion
del atleta. Los deportistas entrevistados afirman que efectivamente han llegado a generar
mayor afinidad hacia alguno de sus patrocinios y esto debido a las relaciones que se crean
con el gestor de la marca. Una de las nadadoras (E3) explica cdmo ha sido su experiencia
de relacionamiento con tres de sus patrocinios:

Yo tengo mucha conexion con mi deportélogo, tengo mucha conexién con la di-
rectora de la marca de ropa deportiva y sentia menos conexion con la directora
de mi marca de nutricion, tal vez por eso duré menos el patrocinio, porque era
una persona que se mantenia bastante ocupada. Por ejemplo, yo la llamaba 'y me
contestaba muchos dias después, yo pedia los suplementos y llegaban tarde. En-
tonces habia un patrocinio, si, pero no habia una buena conexion.

De igual forma, como se crean conexiones, otros de los entrevistados manifestaron nunca
haber creado mayor afinidad con ninguna de sus marcas, asi fue el caso de E9 (triatlon):

La verdad nunca hubo un acompafiamiento de las marcas conmigo, como tal so-
lamente cumplian con darme el beneficio que se habia acordado, pero realmente
un contacto o conexion, no la hubo.

A partir de lo mencionado anteriormente, se deja en evidencia que en efecto aquellas
marcas que logran crear una mayor afinidad con el deportista tendran la oportunidad de
establecer un vinculo mas estrecho con este, lo que les generara su lealtad y, por consi-
guiente, ante posibles nuevas ofertas de patrocinio, el deportista podria anteponer la marca
que confio primero en él. Esto en vista de que una buena relacion entre los implicados au-
mentara los beneficios para ambos.

A su vez, es interesante observar si esta relacion puede estar mediada por compar-
tir valores con las marcas que los deportistas representan. De acuerdo con Marin Montin

Revista de Marketing y Publicidad, 6 (noviembre-febrero 2022-2023, pp. 57-76 | 71



L. J. Caroy J. F. Mejia E

(2010), sumado a los triunfos, los valores que transmiten atletas de alto rendimiento logran
establecer un vinculo de identificacion entre los consumidores de determinada marca vy el
deportista de la cual es su imagen. Para algunos de los atletas entrevistados el hecho de
representar marcas que tengan valores similares o iguales a los que ellos poseen se vuelve
realmente importante. Asi lo confirma E3 (natacion):

Yo tengo la ventaja de que me han patrocinado tres marcas deportivas, cada una
tiene que ver con el deporte. Lo que genera que me sienta tranquila, sé que no van
a usar mi imagen para algo mas y asi mismo estoy orgullosa de representarlos.

A su vez, para otros deportistas el hecho de formar parte de una marca y que esta les
brinde el apoyo econdmico o de producto necesario para su carrera es suficiente. Vincular
sus propios valores con los de la marca pasa a estar en un segundo plano, aca solamente
importa el beneficio mutuo que se acuerde. E11 (tenis) lo mencionaba de esa forma:

La verdad, no le veria problema, por ejemplo, el ser patrocinado por una marca
que no tenga nada que ver con el deporte, si la marca me ayuda lo suficiente, no
tendria problema con representarlos.

No obstante, esta ultima afirmacion no representa a la mayoria de los entrevistados; a
pesar de cada uno de ellos manifesto lo necesario que es un apoyo econdmico por parte
de una empresa, siempre hubo una mayor inclinacién hacia marcas que representen sus
valores.

Con base en lo anterior se entiende que, asi como las marcas tienen en cuenta una ve-
rificacion muy detallada sobre el tipo de deportista al que quieren patrocinar, los atletas
también cuentan con determinados criterios al momento de buscar u aceptar un patrocinio.
Hoy en dia un deportista profesional no solo se forja con el entrenamiento, sino también
con un comportamiento modélico dentro y fuera de la competencia (Marin Montin, 2010).
Es por ello por lo que resulta igual de importante para algunos de los deportistas como para
las marcas crear un vinculo de patrocinio con quien represente sus valores. Si bien se men-
ciono6 que no para todos aplica esta afirmacion, el ideal que tenian la mayoria de ellos fue
siempre el de tratar de coincidir con empresas relacionadas con el deporte.

Partiendo de la discusion y andlisis de los resultados y retomando el objetivo del plan-
teamiento que indica determinar el nivel de implicacién de los deportistas colombianos
de alto rendimiento con las marcas que los patrocinan, se llega a las siguientes conclu-
siones.
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En primera instancia, se logra evidenciar la diferencia que se encuentra entre los patro-
cinios de cada uno de los deportes implicados en la investigaciéon. Es claro que en algu-
nas de estas disciplinas como el triatlon, el atletismo y el tenis el patrocinio es mayor que
en otras como la natacién y el patinaje, para las cuales el apoyo econdmico por parte de
marcas comerciales es realmente minimo. Seguido de esto, se observa la nula exigencia
que poseen las marcas patrocinadoras colombianas frente al manejo de las plataformas
digitales de sus atletas patrocinados. Como se mencioné previamente, las redes sociales
digitales se han convertido en un vehiculo para la visibilidad de marca y la mayoria de los
patrocinios que se conocieron en las entrevistas estan dejando a un lado el tema del be-
neficio reciproco, al no exigir su presencia en estas plataformas. Por otra parte, se observa
claramente la respectiva relevancia que le otorgan cada uno de los deportistas al tema del
patrocinio deportivo. En las entrevistas se demuestra que para muchos de ellos las marcas
con las cuales tienen un vinculo de patrocinio se han convertido en la base de muchos de
sus logros deportivos. No obstante, para unos cuantos de los atletas realmente no es im-
portante, debido a que el apoyo ha sido minimo y afirman que su carrera deportiva habria
sido la misma con o sin ellos.

Por otra parte, es importante resaltar los beneficios y riesgos que trae consigo el patro-
cinio deportivo para los deportistas profesionales. Fue posible identificar que ninguno ma-
nifestd haber sentido algun tipo de riesgo, sin embargo, dieron su opinion y varios ejemplos
acerca de riesgos por los que posiblemente puedan pasar otros atletas. Adicionalmente a
ello, se hall6 la tranquilidad econdmica como el mayor beneficio que les aporta el patroci-
nio y a su vez se identificé el tema de la visibilidad de marca junto a la transmisién de valo-
res como los principales beneficios que desde el ambito deportivo le pueden proporcionar
a las empresas de las cuales reciben apoyo.

Como tercer aspecto, se confirma que entre los deportistas y sus patrocinios es posible
llegar a crear un vinculo emocional que facilita la fidelizacion de los atletas con sus marcas
y a su vez se garantiza una mejor conducta dentro y fuera del ambito deportivo. Igualmen-
te, se evidencia la afinidad que se crea con alguna marca en deportistas que cuentan con
dos o mas patrocinios; las relaciones entre los intermediarios de la marca y el atleta se tor-
nan importantes para el buen desarrollo del patrocinio. A su vez, se deja en evidencia que,
tanto para marcas como para los deportistas, el vincular su imagen con alguien que repre-
sente los mismos valores se convierte en un fundamento para el desarrollo de esta estrate-
gia. Las marcas buscan poder transmitir los valores deportivos a sus respectivos publicos
y asi mismo los atletas buscan una marca con valores que les generen confianza y tranqui-
lidad de utilizar su imagen.

Para finalizar, se concluye que el nivel de implicacion desarrollado por parte de los de-
portistas colombianos de alto rendimiento respecto a sus patrocinios es directamente pro-
porcional, primero, a la disciplina deportiva a la cual pertenecen y, segundo, a la cantidad
de patrocinadores con los que han contado en su carrera deportiva. Esto se da debido a
que se logré identificar la diferencia de patrocinios entre los diferentes deportes; realmente
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es notorio la diferencia de apoyo con el cual cuentan disciplinas como el triatlén, en la me-
dida en que internamente se compone de tres deportes y su manutencion resulta bastante
costosa. En estos casos es donde el nivel de implicacion pasa a ser mayor, debido a que
parte de su carrera deportiva se relaciona con los beneficios econdmicos que reciben para
continuar con sus entrenamientos y competencias. Aqui el patrocinio deportivo se convier-
te en una herramienta fundamental para alcanzar sus logros.

Por otra parte, es claro que la implicaciéon en casos como el que se menciond sera su-
perior sobre aquellos atletas en los que el patrocinio no les ha otorgado cambios significa-
tivos a sus carreras. Esto se da debido a que algunos deportistas expresaron que hasta el
momento sus logros los han obtenido solamente por mérito propio. Disciplinas deportivas
como la natacién no siempre son las mas apoyadas en contextos como el colombiano; va-
rios de los nadadores entrevistados expresaron que el Unico apoyo econémico que reciben
muchas veces es el de sus padres. Por lo tanto, se concluye que, si bien algunas marcas les
han generado uno que otro beneficio, dentro sus triunfos no se convierten en nada relevante.

En este sentido, el nivel implicacion con el patrocinio deportivo sera acorde a los bene-
ficios que este le haya traido al deportista, por el contrario, sera un tema que pasara des-
apercibido, dejando asi atletas sin apoyo econémico y marcas con la posibilidad de ganar
mas reconocimiento a partir de atletas profesionales.
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Extracto

Este trabajo propone un entendimiento del porqué la implementaciéon del comercio electréonico
en las MiPyMes de Bogota no es una prioridad, situacion que se evidencié en el marco de
la pandemia de la covid-19. Para lograrlo, se implementaron dos encuestas estructuradas,
realizadas en fechas diferentes en el marco de la pandemia, buscando indagar sobre el uso
de internet en relacion con el comercio electrénico en tiempos de confinamiento de los ciu-
dadanos bogotanos. También se hicieron entrevistas a actores relevantes para la tematica,
que expusieron un contexto de la situacion: un empresario MiPyMe, la subdirectora de la
Asociacién Colombiana de las Micro, Pequeias y Medianas Empresas, y la especialista regional
en merchandising web de Sony Latinoamérica. Como complemento se hizo una revisién de
informes consolidados, de distintas entidades colombianas que ofrecen peridédicamente datos,
en los cuales se reconoce el comportamiento de consumo en Colombia, como el uso del comer-
cio electronico en este pais. Al final, se evidencio que la situacion que tuvieron que enfrentar
los pequefios comerciantes derivada de la emergencia sanitaria fue muy compleja, al no estar
preparados y no tener claro que el comercio electrénico pudo ser un plan de contingencia ante
el cierre obligatorio de sus negocios.
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Abstract

This work proposes an understanding of why the implementation of electronic commerce in
MSMEs in Bogota is not a priority, a situation that was evidenced in the framework of the COVID-
19 pandemic. To achieve this, two structured surveys were implemented, carried out on different
dates within the framework of the pandemic, seeking to inquire about the use of the Internet
in relation to electronic commerce in times of confinement of Bogota citizens. Interviews were
also conducted with relevant actors on the subject who presented a context of the situation:
an MSME entrepreneur, the deputy director of the Colombian Association of Micro, Small and
Medium Enterprises, and the regional specialist in web merchandising from Sony Latin America.
As a complement, a review of consolidated reports was made, from different Colombian entities
that periodically offer data in which the behavior of consumption in Colombia is recognized as
the use of electronic commerce in this country. In the end, it became clear that the situation
that small merchants had to face as a result of the health emergency was very complex, as they
were not prepared and were not clear that electronic commerce could be a contingency plan
in the face of the mandatory closure of their businesses.
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Las medidas del confinamiento y luego las restricciones de aforo en los locales comer-
ciales generadas por la covid-19 impulsé las compras en linea de las grandes empresas, ge-
nerando un crecimiento acelerado en las categorias de consumos esenciales, como lo son
alimentos, gastos médicos y supermercado, entre otros. Saphores y Xu (2020) afirman que la
aceleracioén en la adopcion del comercio electrénico y la priorizacion de compras de bienes
y servicios esenciales cada dia esta incrementando el nimero de transacciones en el ambito
de las compras en linea. Pero, por otro lado, se evidencio una falencia en las micro, peque-
fnas y medianas empresas (MiPyMes), que no tenian implementado el comercio electrénico
como herramienta para enfrentar la coyuntura de la pandemia y evitar la disminucion en las
ventas, debido a las medidas de cierre de sus puntos de venta. Cabe afiadir a esta situacion
que, en Colombia, el periodo de duracién en el mercado de las MiPyMes se limita de uno a
cinco anos. Tan solo el 29,7 % de los emprendimientos nuevos en Bogotéa sobreviven, y fra-
casan alrededor del 70 %, de las cuales el 98 % de las que se acaban en todo el pais son mi-
croempresas (Confecamaras, 2017).

Las caracteristicas de la economia colombiana la hacen una de las economias mas ce-
rradas del mundo; la baja competitividad y los problemas estructurales de productividad
son parte del problema (Malaver, 2001). Un posible sintoma de ello es la proliferacion de
las MiPyMes, como respuesta a la falta de oportunidades en la gran industria; el empren-
dimiento esta a la orden del dia. Por su parte, la Camara Colombiana de Comercio Elec-
trénico (2021) evidencié cémo las MiPyMes generan aproximadamente el 40 % del PIB y
el 81 % de los empleos formales en Colombia. Se destaca que la dindmica empresarial en
la capital, sintetizada en su boletin estadistico de la Alcaldia Mayor de Bogota, a través de
la Secretaria Distrital de Planeacion (2020), reportd que el 97 % de las compafias registra-
das fueron microempresas, mientras que el 2,3 % son pequenfas, el 0,5 % son medianas y
el 0,2 % restante son grandes empresas, como se evidencia en la tabla 1.

Aunque Strzebicki (2015) reconocié al internet como una herramienta que permite lograr
una apertura global de los mercados con la reduccion de las barreras de distancia, y aun
sabiendo que el uso del comercio electrénico es una herramienta que exige el entendimien-
to de la dinamica de las tecnologias de la informacion, con base en el comportamiento del
consumidor, solo fue con la crisis generada por la covid-19 que el uso de internet y sus ca-
nales digitales pasaron de ser solo de interés y se convirtieron en una necesidad para em-
presarios y usuarios. Aunque «el comercio electronico sigue creciendo como la espuma»
(Arango et al., 2020), no obstante, en Colombia se carece de una 6ptima apreciacion y eje-
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cucién por parte de las MiPyMes, debido a que en muchas ocasiones estas desconocen o
no la visualizan como una herramienta de facil acceso, ejecuciéon o dominio, que les permi-
tiera reinventarse y generar ventajas competitivas para el mercado. Lo anterior también lo
expuso Asobancaria (2018), informando antes de la pandemia de que el aprovechamiento del
comercio electrénico en el pais no era considerable y que se hacia necesario la pedagogia
comercial como recurso relevante para reducir la probabilidad de fracaso de las MiPyMes.

Tabla 1. Dinamica empresarial en Bogota, 2020

Tamafo de empresa Nlmero de empresas Porcentaje

Micro 859.712 97
Pequenas 20.248 2,3
Medianas 4.427 0,5
Grandes 2.014 0,2

Fuente: Elaboracién propia con base en boletin estadistico de la Alcaldia Mayor de Bogoté (2020).

2. Objetivos generales y especificos

El objetivo principal de esta investigacion fue entender por qué el e-commerce no es una
prioridad para las MiPyMes de la ciudad de Bogota.

Con el fin de ser rigurosos en el analisis, se fijan los siguientes objetivos especificos:

1.

Identificar los factores decisivos de compra del consumidor final, al momento
de adquirir bienes y servicios a través del comercio electrénico. Se cree que la
forma en la que las personas compraban, consumian los medios de comunica-
cién y consideraban a las marcas se modificaron producto de esta situacion,
trayendo cambios que podrian llegar a quedarse de forma permanente (Arriaga
Bonilla, 2020).

Observar la estimacion subjetiva que los participantes dieron a la efectividad que
tiene la pauta publicitaria para la toma de decisiones frente a la realizacion de
compras online. Se hizo un andlisis descriptivo, considerando rangos de edad de
los participantes, queriendo de esta forma visibilizar los segmentos poblaciona-
les que validaron de alguna u otra manera esa efectividad, considerando las dos
condiciones establecidas para hacer el comparativo, a saber, compras en situa-
cién de confinamiento y compras en el dia sin IVA.
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3. Establecer los pasos que un empresario debe tener en cuenta para implementar
una alternativa en linea que complemente sus ventas en el espacio fisico.

4. Mostrar el aprovechamiento estratégico del comercio electrénico enfocado en las
MiPyMes de la capital colombiana. Si bien mas de la mitad de estas empresas
tienen presencia en la web, no todas ellas cuentan con una tienda virtual, lo que
frena un gran numero de oportunidades que podrian encontrar en el comercio
electronico (Pefa Garcia et al., 2018).

En el ano 2019 el comercio electrénico mantuvo la tendencia mostrada en afos ante-
riores, mostrando un crecimiento de dos digitos. Para el afio 2020 se registraron $29,05
billones de pesos en transacciones de compras en linea. Lo que representé un creci-
miento de 30,6 % respecto al afio 2019, que tuvo ventas por $22,23 billones de pesos
(Camara Colombiana de Comercio Electrénico, 2021). Los factores decisivos de compra
utilizando el comercio electronico antes de pandemia se pueden entender a través de
los indicadores formulados por el Observatorio eCommerce (2019), en un estudio que
caracteriza y monitorea el ecosistema del comercio electronico en Colombia dirigido a
personas con edades que van entre los 15 y los 75 afos, que realizan transacciones por
internet. Se analiz6 el acceso a las plataformas digitales, las compras, el pago, la logis-
tica y la posventa.

En el estudio se puede encontrar el nivel de satisfaccion de la experiencia de busque-
da, en este sentido, el 83 % de los consumidores estaban satisfechos por su experiencia
de uso en los buscadores Google, Yahoo! y Bing; el 76 % aprobaron la busqueda en sitios
web como Mercadolibre, Linio y Amazon, entre otros; el 75 % estaba de acuerdo con la
busqueda de productos a través de las redes sociales. Por el contrario, solo el 5% esta-
ba insatisfecho con la busqueda por medio de los buscadores, el 8 % mediante sitios web
y un 20 % estaba insatisfecho con la blusqueda debido a la publicidad emergente. Ahora
bien, sobre el nivel de satisfaccion de la experiencia de compra, el 87 % de los comprado-
res estaban satisfechos con su producto y solo el 3 % estaban insatisfechos. El 90 % hacia
su pedido o solicitud en linea; el 90 % solicitaba en linea y pagaba en casa u oficina, y el
88 % hacia su solicitud en linea y pagaba en la tienda o punto de recaudo. Las compras en
linea tienen la tendencia a incrementarse y esto se debe a que los compradores recomien-
dan los productos adquiridos.

Aunque es necesario que mejoren su proceso de devolucién de dinero cuando se pre-
sente algun error o no sea el producto que pidieron; las cifras muestran que es muy probable
que los consumidores recomienden las tiendas en un 83 %, dependiendo de su satisfaccién
durante la compra, frente al 6 % de nada probable (Observatorio eCommerce et al., 2019).
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Del mismo estudio se obtuvo que algunos beneficios por comprar en linea son: la comodi-
dad, la ventaja de no movilizarse, varias opciones de tienda y el ahorro de tiempo. También
que los clientes encuentran mejores precios, ofertas y promociones que se ofrecen a través
de compras en linea y, por ultimo, los consumidores opinan que se pueden hacer compa-
raciones de productos y precios de una manera mas rapida.

Estd compuesta por 430 encuestas distribuidas y diligenciadas en Bogota, realizadas
en dos fases, una en marzo de 2021 y otra entre octubre y noviembre de 2021. Se hicieron
con la finalidad de conocer el uso del comercio electrénico en medio de las restricciones
causadas por la covid-19; la primera encuesta coincidié con el primer confinamiento obliga-
torio decretado por la Alcaldia de Bogotd y la segunda encuesta coincidié con dos fechas
del Dia sin Impuesto sobre el Valor Ahadido (IVA) decretado por el gobierno nacional, pero
en medio de medidas como el aforo en locales comerciales, una medida establecida para
paliar la crisis econémica de las empresas colombianas.

Las encuestas estuvieron dirigidas a hombres y mujeres, mayores de 18 anos, de todos
los niveles socioecondmicos de la ciudad de Bogota. Fueron seleccionados dos grupos
muestrales pareados, tomando, para ese efecto, 336 participantes por cada grupo pobla-
cional. Con respecto a la caracterizacién de la muestra, se tienen los siguientes rasgos,
para el grupo de los que experimentaron sus compras en estado de confinamiento: n = 336;
M = 31,38; D.E. = 9,92; hombres = 49,2 %; mujeres = 50,8 %; para el grupo de quienes
reportaron haber hecho compras online el dia del IVA, se tienen los siguientes valores: n = 336;
M = 34; D.E. = 10,38; hombres = 48.3 %; mujeres = 51,7 %.

Se hicieron entrevistas a la Asociacion Colombiana de las Micro, Pequenas y Media-
nas Empresas (ACOPI) Bogota/Cundinamarca. A un empresario duefio de una MiPyMe de
la ciudad de Bogota y a la especialista regional en merchandising web de la marca Sony
Latinoamérica, quien tuvo a cargo el canal de comercio electrénico de la marca en Colombia
con una tienda fisica de la marca en la ciudad de Bogota, con el fin de conocer la situacién
actual y recibir de ellos recomendaciones para la implementacion del comercio electrénico
en las MiPyMes.

Revista de Marketing y Publicidad, 6 (noviembre-febrero 2022-2023), pp. 77-94 | 83



C. A. Arango Lozano E

5. Resultados

5.1. Encuestas

La covid-19 influencié en gran medida los habitos de compra de los consumidores e
incité el cambio a la compra por internet; las personas desean comprar cada vez mas por
este medio (Palomino et al., 2020). En cuanto a los lugares de compra, aunque hoy en dia el
mayor volumen de compras todavia se realiza offline, muchos son los internautas que bus-
can informacion precompra en internet (Montafa et al., 2020). Razén por la cual se decidié
aplicar la encuesta en dos momentos diferentes de la pandemia, para entender el compor-
tamiento de compra segun dos estimulos, el primer confinamiento y los dias sin IVA.

De manera tal manera que al comparar la muestra pareada que se tomé para efectos
de determinar el grado de diferencia entre las compras online realizadas entre los dos gru-
pos cotejados (muestra de compradores en estado de confinamiento vs. muestra de com-
pradores en el dia sin IVA), se encuentra una diferencia estadisticamente significativa en
favor del grupo que experimenté el estado de confinamiento (t[335] = 2,4463; p = 0,007).
Los datos arrojados para el grupo de los confinados son: M = 3,5419; D.E. = 2,0245; para
el grupo de los compradores en el dia sin IVA se obtuvieron estos datos: M = 3,1526;
D.E. =2,0158. La figura 1 muestra la diferencia en la frecuencia de compras en linea entre
los dos grupos comparados.

Grafico 1. Frecuencia de compras en linea entre los dos grupos comparados
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Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de las encuestas.
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Por otra parte, cuando en términos descriptivos se analizé la totalidad de la muestra con-
siderando los dos grupos (compradores en confinamiento, grupo 1 vs. compradores en €l
dia sin IVA, grupo 2), se encuentra que en cuanto a la estimacion subjetiva de la efectividad
de la pauta digital en relacién con su influencia sobre la toma de decisiones para comprar
por internet, los del grupo 1 valoraron la pauta como efectiva en un 61,96 %, donde, por
rangos de edad, los que mayormente validan esa efectividad son quienes estan entre 31y
35 afios de edad (20,65 %), y quienes estan en el rango de 25 a 30 afos (19,57 %). Para el
grupo 2, la valoracién dada desde el adjetivo «efectiva» se correspondié con un 58,04 %,
donde destaca la aportacion dada en ese sentido por las personas de ese grupo con ran-
gos de edad entre 18 y 25 afios de edad (18,45 %).

En cuanto a la estimaciéon dada como de «muy efectiva», se encuentra una mayor parti-
cipacion en el grupo 2, con un 30,65 %, comparada con el 17,39 % reportado por los inte-
grantes del grupo 1. Destaca, por otra parte, cémo la valoracion dada a la pauta como «no
efectiva» se marcd mayormente en el grupo 1 (20,65 %), en comparacion al grupo 2 (11,31 %).
Véase tabla 2.

Tabla 2. Dindmica empresarial en Bogota, 2020

Confinados (Grupo 1) Dia sin IVA (Grupo 2)

Efectiva 61,96 % Efectiva 58,04 %
Entre 18-25 7,61% Entre 18-25 18,45%
Entre 26-30 19,57 % Entre 26-30 11,01%
Entre 31-35 20,65 % Entre 31-35 4,76 %
Entre 36-40 7,61% Entre 36-40 6,55%
Entre 41-45 4,35% Entre 41-45 7,44 %
Mayor de 45 2,17% Mayor de 45 9,82%
Muy efectiva 17,39% Muy efectiva 30,65 %
Entre 18-25 1,09% Entre 18-25 10,42%
Entre 26-30 543% Entre 26-30 5,06 %
>
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Confinados (Grupo 1) Dia sin IVA (Grupo 2)

>

Entre 31-35 4,35% Entre 31-35 2,98%
Entre 36-40 6,52 % Entre 36-40 2,98%
No efectiva 20,65 % Entre 41-45 3,87 %
Entre 18-25 4,35% Mayor de 45 5,36 %
Entre 26-30 3,26 % No efectiva 11,31%
Entre 31-35 3,26 % Entre 18-25 2,08%
Entre 36-40 5,43 % Entre 26-30 0,60%
Entre 41-45 3,26 % Entre 31-35 0,89%
Mayor de 45 1,09% Entre 36-40 1,49%
Entre 41-45 1,49%

Mayor de 45 4,76 %

Total general 100,00 % Total general 100,00 %

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de las encuestas.

También se hizo necesario entender el escenario posible para el comercio electrénico.
Se indag6 si los usuarios consideran importante que las MiPyMes en Bogota, que adn no
hacen uso del comercio electrénico para dar a conocer y vender sus bienes y servicios, lo
implementaran. A la pregunta: ¢ le parece importante que el comercio electronico sea apro-
vechado por este tipo de empresas? De las 430 respuestas a esta pregunta, en sumatoria
de las dos encuestas, 420 personas (97,7 %) respondieron que si les parece importante que
las MiPyMes implementen el comercio electrénico.

Como complemento de este escenario positivo se consideré el caso de la marca Dro-

gas La Rebaja, una empresa colombiana que vio en medio de la pandemia que el comercio
electrénico era una oportunidad de crecimiento y de potencializacion de sus plataformas
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con la implementacion de un nuevo canal en linea. La marca puso en marcha, en tiempo
récord, una plataforma de comercio electrénico en menos de dos semanas, abriendo asi un
canal de ventas en linea desde cero. Entendié que como respuesta a la situacion actual por
la pandemia ocasionada por la covid-19 debian reinventarse, y una de las mejores formas
de hacerlo era a través del comercio electrénico. Ademas, ofrecié a sus usuarios un bono
interesante en la primera compra en linea.

Se hizo también la pregunta abierta: qué deberian tener en cuenta las MiPyMes al
ofrecer o vender sus productos y servicios a través del comercio electrénico? Entre las mu-
chas respuestas de los encuestados, se resaltan: la importancia de hacer publicidad, una
adecuada fijacién de precios, asegurar las entregas de los productos, facilitar los pagos
en linea, hacer un correcto ofrecimiento de los productos o servicios, desde elementos
iniciales como buenas fotografias de ellos, asi como el uso de redes sociales para dar a
conocerlos, entre otros. Como lo plantea Perdigon Llanes (2018), la interaccion constan-
te con los clientes, el andlisis del comportamiento de estos, el posicionamiento del ne-
gocio en los buscadores web, la correcta seleccion de los canales de comunicacién con
los clientes, el disefio adecuado del sitio y la seguridad en las transacciones financieras
son elementos que constituyen puntos de referencia para aquellas empresas y negocios
que deseen expandirse hacia el mercado digital de manera exitosa. Planificar debida-
mente los sistemas de comercializacion y distribucion, gestionando debidamente los pre-
cios, publicidad y canales de distribucién es de importancia fundamental (Agudelo Lépez
y Garcia, 2016).

Aparte de las implicaciones sociales de las medidas adoptadas por la covid-19, uno
de los aspectos que mas se modifico fue el comercio en general, especificamente la
manera como el oferente de bienes y servicios llega al demandante para suplir sus ne-
cesidades, es decir, la relacion de compra y venta pasé de ser una actividad altamen-
te presencial a convertirse en una virtual. El comercio de las MiPyMes se vio obligado a
buscar en internet como exponer sus productos y servicios en plataformas de difusion
masiva, como solucién que garantizara su permanencia en el mercado. El impacto de
la covid-19 en Bogotéa se contabiliza en la disminucion de las ventas, lo que agravé los
problemas financieros y de liquidez de las compaiias (Camara de Comercio de Bogota
y Confecamaras, 2020).

En esta misma linea, los resultados de la encuesta nacional sobre el impacto econdmico
de la covid-19 (2020), enfocada en Bogota, arrojé como resultado que el 95 % de los empre-
sarios consideran que la crisis ocasionada por la covid-19 los afecté de manera negativa.
Un ejemplo de ello fue lo que le sucedié a Fredy Pefia, empresario y duefio de AlphaCom-
merce, una MiPyMe ubicada en la localidad de Suba en Bogot4, enfocada en la distribucién
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de herrajes y accesorios para la industria del mueble, con mas de 17 afios en el mercado,
quien hablé sobre la situacion que vivieron en el confinamiento y luego con las restriccio-
nes en el aforo de su local comercial:

El 19 de marzo cerramos nuestro local por orden distrital. En mayo pasamos la
solicitud para abrir, porque nuestro segmento comercial era uno de los primeros
que podian dar apertura. Pudimos abrir solo hasta junio, estuvimos sin una sola
venta. Nuestra empresa no tenia tienda virtual, no teniamos nada de eso, siempre
se habld, mas nunca se ejecutd. Cuando usted tiene salidas, mas no entradas, los
ahorros se acaban y el hueco econémico fue inevitable (Fredy Pefia, comunicacién
personal, 23 de marzo de 2021).

Las MiPyMes de los sectores de servicios, comercio e industria fueron las mas afectadas.
Asimismo, la disminucién de las ventas, las dificultades con proveedores, bancos o deudo-
res, y el desempleo fueron las principales preocupaciones de los empresarios (Camara de
Comercio de Bogota y Confecamaras, 2020). De acuerdo con el informe de la Asociacién
Colombiana de las Micro, Pequefas y Medianas Empresas (ACOPI, 2020), en junio, el 13,2 %
de las microempresas sefialé una disminucién en ingresos entre 0% y 25 %, y el 44,1 % pre-
sentd una disminucion entre 26 % y 50 %, mientras que el 30 % de las pymes reporté una
disminucion entre 0% y 25 %, y un 30 % mostré una disminucioén entre 26 % y 50 %. Sobre
las ventas en pandemia, el 96 % de las empresas de Bogota mostraron una disminucién y el
4 % restante afirmé haberlas mantenido iguales. Al final el producto interno bruto de la ca-
pital colombiana decayd un 6,6 % en el 2020 respecto al afio 2019, segun el DANE (2021).

El microempresario Fredy Pena resaltd varios puntos importantes de la situacion que vi-
vieron los empresarios de MiPyMes como él, frente al uso del comercio electrénico:

Uno de los problemas son los costos que tienen las pasarelas de pago, el sistema
bancario utiliza unos costos altisimos y no le genera confianza al comprador que pien-
sa que quiza vaya a pasar algo con su cuenta, que su dinero vaya a estar desprote-
gido, y esto no ayuda a la cultura de poder comprar por internet porque la gente esta
acostumbrada al efectivo. (Fredy Pefia, comunicacion personal, 23 de marzo de 2021).

Sobre las entidades y asociaciones que representan y capacitan a las micro, pequefas y
medianas empresas, hablé del trabajo y acompafiamiento que él como empresario vienen rea-
lizando. «En todas estas entidades te capacitan en lo basico, pero ellos no pueden eliminar el
impuesto del cuatro por mil, ni eliminar las comisiones bancarias; no pueden hacer nada para
que las pasarelas de pago sean mas efectivas» (Fredy Pefia, comunicacién personal, 23 de
marzo de 2021). A pesar de que el comercio electrénico es una solucién efectiva para evitar la
proximidad y la interaccion fisica contrarrestando la posibilidad de contagios (Lechuga et al.,
2020), las MiPyMes en Bogota no implementaron el comercio electronico por falta de conoci-
miento, por desinterés o porque siguen trabajando con el modelo tradicional de venta fisica.
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Asi, la construccién de una caracterizacion identifica que los factores que mas inciden en
las diferencias en los niveles de adopcion del comercio electrénico son el tamafio de las em-
presas y su nivel de madurez en laimplementacion de las TIC (Jones y Alderete, 2013), como
la falta de conocimiento sobre nuevas tecnologias, que las pone en desventaja ante grandes
companias del sector (Barbdn y Martinez, 2017). El abordaje que se hizo pudo diagnosticar
la dependencia de las MiPyMes a la venta fisica realizada en su local comercial, como tam-
bién la opinion sesgada del directivo y empleados que consideran que hay otros problemas
mas relevantes y urgentes por resolver. La gran mayoria de las MiPyMes no se han interesa-
do en agregar a sus planes estratégicos el uso del comercio electrénico y las TIC (87,3 %),
como aspecto clave para el desarrollo de sus actividades comerciales (Sanabria et al., 2016).

En cuanto al futuro de su MiPyMe, el empresario abordado hablé sobre los planes y
como se adaptara su empresa a las nuevas formas de venta electronica para poder llegar
a mas clientes:

Por ahora estar en Mercado Libre en Latinoamérica, esperar la noticia de cuando
va a llegar Amazon a Colombia y hacernos visibles. Cuando nos hacemos visibles,
al menos en las redes, en este medio digital al menos existimos. Tener una pagina
propia sin implementar el comercio electronico porque genera muchos gastos,
es mucho el esfuerzo y al final es dinero para el gobierno y los bancos, y a uno
no le queda nada. (Fredy Pefia, comunicacion personal, 23 de marzo de 2021).

Por su parte, Maria Alejandra Osorio, subdirectora ejecutiva de ACOPI, explico sobre la
aproximacion de las MiPyMes en Bogot4, frente al uso del comercio electrénico en medio
de la pandemia por la COVID-19:

Si bien era relevante que la implementaran las empresas pequefas y medianas,
sobre todo las micro tienen unas desventajas estructurales bien complejas, que les
impide tener transformacién de sus empresas. Lleva desde poder tener un com-
putador que les permita tener todo el nivel de aplicaciones, conocimientos, entre
otras cosas, que muchos de estos empresarios no tienen. (Maria Alejandra Osorio,
comunicacion personal, 25 de marzo de 2021).

Al preguntarle a ella sobre la oposiciéon de empresarios de MiPyMes en Bogota a imple-
mentar el comercio electronico como canal de ventas, hablé de algunas desventajas que
han encontrado, sobre todo en el marco de la pandemia por la covid-19:

Los costos para esos empresarios son muy altos, en general el sector financiero
no ha apoyado a las empresas en medio de esta crisis, incluso hay sectores que
se sienten como una especie de lista negra del sector financiero, por haberles sido
negados en varias oportunidades créditos. Y en general, lo cierto es que hacer
transformacién digital en una empresa es bastante costoso. En las cifras que te-
niamos de enero de este afno, solo un tercio de las compafias colombianas tienen
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facturacion electrénica. Si una empresa hoy por hoy no factura electronicamente,
practicamente tiene eliminada la posibilidad de estar en comercio digital, porque
uno de los requisitos para estar en cualquier plataforma digital es tener ese requi-
sito de obligatorio cumplimiento. Un primer tema que hay que tener en cuenta es la
conectividad: el pais no ha podido superar los problemas de conectividad. Si sales
de Bogota, tienes alta probabilidad de no tener buena conectividad y eso es un pro-
blema. Un problema que limita cualquier proceso para hacer transformacién digital
en el pais (Maria Alejandra Osorio, comunicacién personal, 25 de marzo de 2021).

De la misma manera, se tuvo en cuenta las recomendaciones y experiencia de un co-
mercio electronico importante en Colombia, la tienda en linea de Sony, que recibié 440.000
visitantes mensuales en julio de 2021 seguin Seo Review Tools. Por ello se abordé a Patri-
cia Cuesta, especialista regional en merchandising web de Sony Latinoamérica, quien hablo
sobre tres puntos esenciales para tener en cuenta al crear campafas de comercio electrénico:

Primero es darse a conocer, que la gente sepa que existes, que puedas llegar a la
mayor cantidad de personas. El segundo paso es identificar, de todas estas perso-
nas a las que llegaste, cual es tu publico potencial; una cosa es darte a conocer, y
otra cosa es quién esta realmente interesado en tu producto, quién es tu audiencia
y tu target. Y la tercera cosa es saber como te busca el cliente, esto es muy impor-
tante. Esta es la gran diferencia entre lo offline y lo online; en lo offline entran a un
centro comercial o pasan por la tienda todos los dias, empiezan a identificar qué les
esta ofreciendo el mercado. Es muy importante que sepas como esta buscando la
gente tu producto. (Patricia Cuesta, comunicacion personal, 13 de marzo de 2021).

La transformacion digital ha avanzado a las empresas mas resistentes al cambio, entre
ellas, micro, pequenas y medianas (Camara Colombiana de Comercio Electrénico, 2021).
Pero la implementacion del comercio electronico es compleja para las MiPyMes de la ciu-
dad de Bogota. Por esta razon, es necesario que las entidades gubernamentales apoyen
los procesos de capacitacion y entendimiento de estas estrategias, con planes de apa-
lancamiento financiero, que les permita una adopcion sisteméatica, adecuada y no impro-
visada. La situacion generada por la covid-19 se tradujo para el sector de las MiPyMes
en disminucién de las ventas, desestabilizacién laboral, aumento del pasivo y desempleo.
Este panorama evidencio la poca preparacion con que cuentan este tipo de empresas para
afrontar una crisis, incluyendo la falta de talento humano con la formacién necesaria que
pudiera implementar una solucién tecnolégica para lidiar con la situacion. Fueron varios
momentos que tuvieron que vivir, primero el confinamiento y luego las restricciones en el
aforo; alli el comercio electronico habria ayudado a mantener las ventas y la frecuencia
con la que se realizan. Colombia necesita fortalecer su conectividad nacional, capacitan-
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do a los empresarios con el uso de TIC y normatividad en cuanto a comercio electrénico;
ademas las pymes deben diferenciarse con su propuesta de valor en los contenidos, pro-
curando que sea Unica y relevante (Hoyos Estrada y Sastoque Gémez, 2020).

A partir de estos resultados se hacen recomendaciones hacia tres puntos clave: a cada
MiPyMe bogotana, un alcance gremial como segmento empresarial y desde una dimensién
integradora a partir de las funciones de los entes territoriales, como la Camara de Comer-
cio de Bogot4, la Camara Colombiana de Comercio Electrénico, el Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, el Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones,
y la Alcaldia Mayor de Bogota, en su mediacion, asi:

Articular la labor gerencial o administrativa de las MiPyMes con el entorno tecno-
I6gico como herramienta para el crecimiento, por lo tanto, desde las instituciones,
se deben proveer programas que permitan la mejora del recurso humano. Esto
permitira la creacion de nuevas MiPyMes y fortalecimiento de las existentes, en el
liderazgo de sus metas, estrategias y programas hacia la transformacion digital,
lo cual les permita abordar de forma 6ptima la incorporacion del comercio elec-
trénico en sus operaciones.

Comprender el interés de los consumidores, saber qué esperan de su experiencia,
qué buscan en un proceso de compra y qué aspectos son clave en la posventa;
por ello, es primordial dirigir las pautas publicitarias digitales hacia la continua
activacion del comercio electronico como una herramienta que seguira en cre-
cimiento. Aspectos como el servicio al cliente, la garantia o el acompafamiento
de la marca en el proceso de adaptacion empiezan a ser factores esenciales de
diferenciacién (Rodriguez y Arango, 2022).

Sensibilizar en las micro, pequefias y medianas empresas sobre la importancia de
crear estrategias organizacionales para el desempefo en el comercio electroni-
co. Esto permitira un mejor conocimiento de sus fortalezas y debilidades, y como
estas pueden ser de mucho provecho para su transformacion digital. Para esto,
es necesario identificar el uso del comercio electronico como una herramienta
que puede brindarles canales de competitividad, a través de la identificacion de
nuevas modalidades, para ofrecer sus productos y servicios, con el hallazgo de
elementos de valor agregado y diferenciador que puedan desarrollar respecto a
sus competidores.

Animar a las MiPyMes a vincularse a entidades como la Asociacion Colombiana de
las Micro, Pequefas y Medianas Empresas (ACOPI), que buscan generar estrategias
de politica publica para el beneficio de este tipo de empresas, ademas de espacios
de conocimiento y participacion activa, en los cuales los empresarios constituyen
un papel importante, que les permita fomentar espacios de capacitacion y acom-
pafamiento por parte de las autoridades competentes en el tema, como la Camara
de Comercio de Bogota y la Camara Colombiana de Comercio Electrénico.
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e Fortalecer el componente normativo respecto al comercio electrénico. Esto per-
mitird no solo establecer canales mucho mas confiables para la inmersién al co-
mercio electronico, sino también para el uso del marketing que responda a las
necesidades identificadas.

e Disponer de recursos que garanticen el fortalecimiento de las MiPyMes en la rama
del comercio electrénico. Debe generarse a partir de la inclusion en el presupues-
to del ente territorial, asi como del nacional, con destino a esta activacién, que
debe ir enfocada al fomento del uso del comercio electrénico, por medio de una
sensibilizacion, un alistamiento y una capacitacion constante a estas empresas.

e Convertir la posventa electronica en un proceso establecido dentro de las Mi-
PyMes, toda vez que esta se convierte en una fuente que alimenta la base de
datos respecto a las percepciones que se tiene sobre el producto, la marca, el
precio y el servicio.

No importa cual sea la forma de resolver la necesidad del comercio electrénico, por-
que existen muchas opciones, desde crear un catalogo de ventas con pagos via PSE, abrir
un Mercado Shop con la misma cuenta que se tiene en Mercado Libre o abrir una tienda
en Shopify, plataforma e-commerce por excelencia, si se tiene un bajo presupuesto inicial,
hasta la instalaciéon de Prestashop, una plataforma OpenSource que se instala facilmente
en el alojamiento, que se debe arrendar anualmente, sin costos de licencia, con actualiza-
ciones de mejora periddicas y con foros a los que poder recurrir en caso de duda. Cual-
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Extracto

La primera frase que leemos en este libro, que es a la vez el titulo del prélogo, es esclarecedora:
«si no puedes medirlo, no puedes mejorarlo». Porque ese viene a ser el objetivo de esta guia
practica: recoger los KPI, las métricas y los ratios indispensables para analizar la optimizacion,
conversioén y rentabilidad de cualquier negocio con presencia en internet, para de esta forma
determinar si se estan cumpliendo los objetivos de su estrategia digital.

Palabras clave: maketing digital; KPI; data; ROI.

Abstract

The first sentence of this book, which is also the title of the prologue, reveals a lot about its
content: «If you can’t measure it, you can’t improve it». The main focus of this practical guide
is to collect essential KPIs, metrics and ratios that can analyze the optimization, conversion,
and profitability of any business with an internet presence, in order to determine if the digital
strategy is working.

Keywords: digital marketing; KPIs; data; ROI.

Guia préctica de analitica digital es una nueva publicacion de la editorial LID, pertenecien-
te a su coleccién Accién Empresarial, que incluye numerosas obras relacionadas con el am-
bito del marketing, y en concreto con el marketing digital. Sus autores, José Gémez-Zorrilla
y Daniel Sanchez Pina, son ambos directores estratégicos de negocios de una agencia de
marketing digital, con varias obras publicadas sobre marketing, en el caso de Gémez-Zorrilla,
y con una dilatada experiencia formativa, en el caso de Sanchez Pina.
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Estructurado en ocho capitulos, este manual, dirigido fundamentalmente a los profesio-
nales del marketing digital, se presenta al lector por parte de los autores con una clara inten-
cion: servir de herramienta para aplicar mejoras que ayuden, a esos profesionales, a medir
con éxito la estrategia digital de su negocio. Esto es, que recurran a él cuando necesiten en-
tender si su estrategia digital esta siendo medida y ejecutada con éxito.

Asi, después de un esclarecedor prélogo a cargo de Miguel Angel Cervera, directivo en
Microsoft Espafa, el primer capitulo, para empezar por la «teoria», se encarga de explicar
los ejes de la analitica digital: los datos, esto es, el tipo de datos que se deben recoger; €l
analisis de los datos en un contexto empresarial; y el negocio, en cuanto transformar el co-
nocimiento en insights validos de negocio. En el siguiente capitulo, a partir de estos ejes, se
trata de establecer una metodologia profesional.

El tercer capitulo, para cierta sorpresa del lector, se aleja por completo del marketing y
entra de lleno en el mundo de las finanzas, con la intencion de aportar los conocimientos fi-
nancieros basicos para entender los negocios. Los autores, aplicando una visién empresa-
rial global, han creido necesario explicar conceptos como punto de equilibrio o umbral de
rentabilidad, balance de situacién o cuenta de resultados, entre otros.

Y ya de nuevo en la senda del marketing digital, tras un cuarto capitulo en el que se
explica cémo poner precio a un producto o servicio digital, legamos al que probable-
mente sea el capitulo central del manual, el quinto, que viene a ocupar una cuarta parte
de la extension del libro. Liega el momento de aplicar las principales métricas y los indi-
cadores clave de desempeno, los famosos KPI (key performance indicators), en funcion
del tipo de negocio online.

A continuacion, ya en el sexto capitulo, es la ocasion de explicar otra de las tematicas fun-
damentales de esta guia practica: los ratios de rentabilidad, los KPI que mantendran a flote
tanto la estrategia como las acciones que debemos poner en marcha, tales como el retorno
de la inversién publicitaria o el beneficio recurrente mensual.

Los conceptos y definiciones, que han sido, eso si, acompafados de algunos ejemplos
reales de implementacion, se cierran en el capitulo 7, que trata de la estrategia de la analitica
de datos, esto es, la definicién de los objetivos acordes con los KPI y, a su vez, cémo tener
controlada la calidad del dato con las herramientas y plataformas adecuadas.

El ultimo de los capitulos, el octavo, es el dedicado a las aplicaciones practicas. Gracias
a su experiencia en estrategia digital, los autores han recuperado cuatro casos de clientes
reales, lo que hace que los ejemplos mostrados resulten de mayor interés que si hubiesen
sido de situaciones creadas ad hoc. Tres de los ejemplos explican tomas de decisiones erré-
neas y uno solo muestra una medicién de éxito (por lo que parece se puede aprender mas
de los errores que de los aciertos).
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Podemos concluir resefiando que esta guia practica contribuye al momento de madurez
que esta alcanzando la analitica digital, ya que no hay empresa que no tenga como base de
su estrategia online una buena medicién y un buen analisis de su estrategia digital.
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.} Jorge Rejon Diez es licenciado en Filologia Hispanica por la Universidad de Valladolid y master en Edicion por
la Universidad Complutense de Madrid. Su trayectoria profesional se ha desarrollado principalmente en la Edito-

rial CEF.- Centro de Estudios Financieros, donde suele gestionar los contenidos relacionados con el marketing y
la publicidad.

Revista de Marketing y Publicidad, 6 (noviembre-febrero 2022-2023), pp. 95-98 | 97


mailto:jorgeluis.rejon@udima.es
https://orcid.org/0000-0001-5859-7506
https://orcid.org/0000-0001-5859-7506




Premio Estudios Financieros: 32 aios
reconociendo la investigacion espanola

Arropados por el ilustre escenario del Ateneo de Madrid, el Grupo CEF.- UDIMA celebré el
pasado 21 de septiembre el solemne acto de celebracion del XXXII Premio Estudios Financie-
ros. Una sesion para dar luz al silen-
cioso trabajo de investigacion con el
que los participantes contribuyen al
mundo, desde la primera edicion en
el ano 1990, creando puentes, apli-
cando conocimiento y ganando afo
a afo la batalla siempre abierta por
enriquecer y mejorar la sociedad.

Como en ediciones anteriores,

PREMIO asistio al acto el presidente honorifico

ESTUD‘OS y fundador del CEF.- Centro de Estu-

El% 0S| dios Financieros, Roque de las Heras,

a quien se hizo constante mencién

Mesa presidencial compuesta por Ricardo Diaz, Arturo de las Heras, por su visidon «adelantada a su tiem-

Arancha de las Heras y Enrique Arnaldo .,
po» con la creacion del certamen.

Integraron la mesa presidencial
los presidentes del Grupo CEF.-
UDIMA, Arturo y Arancha de las
Heras, junto con el magistrado del
Tribunal Constitucional, Enrique Ar-
naldo, en calidad de representante de
los jurados, y el padrino de la edicion,
el director general de Universidades
y Ensefianzas Artisticas Superiores
de la Comunidad de Madrid, Ricar-
do Diaz. Conduijo la sesién el director
de Comunicacién del Grupo CEF.-
UDIMA, Luis Miguel Belda.

La labor de Roque de las Heras, presidente fundador del CEF.-, fue
reconocida en repetidas ocasiones
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A. Orellana

Inici6 el acto la presidenta de la Universidad a Distan-
cia de Madrid, UDIMA, y directora de la editorial «<Estudios
Financieros» Arancha de las Heras, para recordar el papel
fundamental que tiene la investigacion. «Abrir puentes hacia
el bienestar y el desarrollo de los seres humanos; una ecua-
cién siempre abierta a mejoras. Eso es la investigacion».

Y para apoyarla nacioé este premio, pues solo con ella se
puede probar que «una sociedad como la nuestra no esta
parada sino en constante movimiento», reflexion6. Ademas
de enriquecer la ensefianza con los articulos y proyectos pu-
blicados. «El progreso de un pais esta intimamente ligado al
desarrollo de su investigacion. En eso acerté Roque».

Espiritu sin corsés

Inicié el acto Arancha de las Heras,
presidenta de la UDIMA

«Pocos lugares hay mas coherentes que este», que auna el valor de la «creacion, pro-
mocion y aplicacion del conocimiento» para celebrar el acto, en alusion al Ateneo de Ma-
drid. Asi lo describia el padrino de la edicion, Ricardo Diaz,

Ricardo Diaz, director general > . L
de Universidades, ejercio si tenemos escasa tasa de «transferencia de conocimiento»;

de padrino de la edicion es decir, problemas en la investigacion aplicada.

pues precisamente ese es el «espiritu» de estos galardones:
«el fomento de estudios de caracter practico que mejoren la
calidad de vida de las personas». El director de Universidades
de la CAM aprovechd su intervencion para subrayar ante todo
la «calidad, ocurrencia y mérito» de los trabajos presentados.

Y agradecié en especial que la mayoria fuesen, como él,
de profesores universitarios. Algo que le sirvio para departir
brevemente sobre el doble rol de la universidad: investigar y
transmitir lo descubierto. La universidad espafola, pese a lo
que digan los rankings anglosajones, «cumple con ambas»
funciones, sefalé. Estamos «al mismo nivel» de las mas pres-
tigiosas en investigacion clasica o mas tedrica. Sin embargo,

Segun Diaz, si «cojeamos» en este aspecto es por dos razones fundamentales. Primera:
la universidad espafola funciona con un sistema «sometido a muchos corsés y que Unica-
mente valora los articulos de investigacion tedrica», con su posterior publicacion acadéemica.
Segunda: «Hay un innegable alejamiento entre el tejido productivo y la universidad». Algo
que responde entre otras cosas a que las mismas empresas «desconfian» de los resultados
de esas investigaciones, escuetamente sustentadas con fondos publicos.
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E Acto de entrega de los premios CEF.- 2022

«Frente a ello surgen iniciativas como esta», continud, subrayando la importancia de que
sean los profesores universitarios los que participen. Y especialmente que lo hagan motiva-
dos por un incentivo «mas emocional que crematistico». 117 trabajos presentados, 41 pre-
miados y 100.000 euros de dotacion exentos del IRPF. Casi 3.700.000 euros desde 1990.

Apoyando la vocaciodn investigadora

A continuacién llegd el momento mas esperado con la entrega de los premios en las ocho
modalidades: Marketing y Publicidad, Educacion y Nuevas Tecnologias, Derecho Constitu-
cional y Administrativo, Derecho Civil y Mercantil, Recursos Humanos, Derecho del Trabajo
y Seguridad Social, Contabilidad y, finalmente, Tributacion.

Los diferentes ganadores del primer premio en cada ver-
tical agradecieron el apoyo «comprometido y fiel» a su labor
investigadora, como demuestra la longevidad del evento. Un
«empujon para seguir» con sus proyectos, en el que se puso
también de manifiesto la implicacion de la UDIMA con algu-
nos de ellos. Darles visibilidad y poner vision de género, asi
como potenciar la solidaridad con esta vocacién fueron al-
gunas de las metas del Premio Estudios Financieros que los
propios ganadores respaldaron.

Algunos de ellos fueron ganadores en mas de una oca-

sion, y también parte del jurado lo fue en ediciones pasadas.

Todos los galardonados con Trabajos que a veces son el fruto de una idea macerada y

el p”me;tm”;‘grgng;” por el defendida durante décadas, y que no siempre son la dedi-

cacion profesional del autor, pero que sin duda responden a

esa vocacion por investigar en un contexto de escaso apoyo

politico. Y donde, asi, este certamen surge como «un oasis»

para animar a los grupos de investigacion. Todo ello siem-

pre con el «constante» apoyo de los grandes equipos que
hay detras de todos ellos: las familias.

En nombre de los jurados intervino seguidamente Enrique
Arnaldo, quien agradecio que, «por fortuna», no sean solo las
Administraciones publicas las que estimulan o reconozcan
a personas que «contribuyen al interés general». «También
lo hacen las entidades privadas como la UDIMA», aplaudio
el magistrado del Tribunal Constitucional. Su mensaje vino
a recordar que el hombre y sus instituciones viven de obje-
tivos, que en el caso de la universidad consisten en buscar

El magistrado del Tribunal
” ! ~, . Constitucional Enrique Arnaldo intervino
la excelencia educativa y la atraccion y retencion del talento. en representacion de los jurados
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Y qué mejor manera de hacerlo que reconociendo y premiando la labor investigadora,
que «también es fundamental para la UDIMA», como viene demostrando con la continuidad

Arturo de las Heras,
presidente del CEF.- cerrd
con su discurso la ceremonia

del premio, abundo. Investigar y educar son dos elementos
esenciales para reconocer el esfuerzo y desterrar la media-
nia y la mediocridad, dijo citando a Antonio Fernandez Lujan.
«Solo en base al esfuerzo de puede construir una sociedad
avanzada». Y afadio, dirigiéndose a los premiados: «<Habéis
conseguido algo que, como decia Ernesto Sabato, se da tan
pocas veces en la vida, que es el reconocimiento, y ademas
con total merecimiento».

Cerrd el solemne acto el presidente del CEF.- Centro de
Estudios Financieros, Arturo de las Heras, agradeciendo la
participacion no solo de los ganadores, sino de todos, pues
asi «fomentan la competicién». «Queremos darle continuidad
al legado de los premios que inaugurd Roque», apunto. Uno
premios que fomentan la investigacion de estos «talentos uni-

versitarios», buscando la transmision del conocimiento y el acercamiento a los profesiona-
les, para que estos «puedan agradecer también ese esfuerzo».

Foto de familia de la XXXII edicion del Premio Estudios Financieros

Alberto Orellana
(Departamento de Comunicaciéon. CEF.- UDIMA)

102 | Revista de Marketing y Publicidad, 6 (noviembre-febrero 2022-2023), pp. 99-102



Acto de graduacion del CEF.- y la UDIMA
y reconocimiento a los opositores

Madrid

El Palacio Municipal de IFEMA en Madrid acogié un afio mas el acto de graduacion para
poner el broche a otro afio académico en el Grupo Educativo CEF.- UDIMA. El tradicional Veni
Creator, para abrir, y el Gaudeamus igitur, para cerrar el acto, escenificaron brevemente el or-
gullo y esfuerzo de los 3.171 graduados y alumnos de master del curso 2021-2022. Una jor-
nada de celebracion encabezada por los presidentes del Grupo Educativo, Arancha y Arturo
de las Heras, asi como por la rectora de la UDIMA, Concha Burgos; su secretario general, Eu-
genio Lanzadera, y el padrino de la promocion, el profesor y periodista Francisco Marhuenda.

Panoramica de la mesa presidencial

Condujeron el acto de gradua-
cion el director de Comunicacion
del Grupo Educativo CEF.- UDIMA,
Luis Miguel Belda, y la coordinadora
de oposiciones online del CEF.- Be-
nilde Alvarez.

Eugenio Lanzadera tomo en pri-
mera instancia la palabra para ini-
ciar las felicitaciones a los alumnos
y repasar el afio académico que se
cierra, dijo, con un balance positivo:
4.147 estudiantes de grado, 4.535
de master y unos 8.000 de titulos
propios universitarios no oficiales.
El secretario general dio las gracias

a los alumnos titulados y animé a quienes aun no lo han logrado. «Gracias porque sois el
musculo de nuestra universidad», sefiald, «permitiéndonos que nos desarrollemos como
profesionales tanto a nivel docente como investigador».
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También dio las gracias a los mas de 300 profesores elec-
tos y colaboradores que hacen posible este «equilibrio entre
la docencia, la investigacion y la transferencia del conoci-
miento». Un binomio, docencia e investigacion, que vertebré
las posteriores intervenciones. Subray¢ el atractivo de la in-
teligencia y cerr6 con un sentido homenaje a los estudiantes
que desgraciadamente han fallecido a lo largo del curso, y
que, afirmé, «son un ejemplo de superacién»: «Angel, estu-
diante de Historia, Antonio, de Informatica, Ricardo, de Cri-
minologia, Fede, de Psicologia, y nuestra querida comparera
Begofia, que también estudiaba el Grado en Criminologia».

En consonancia con la
puesta en valor de Lanzadera
sobre el talento, que «si no se

Eugenio Lanzadera, secretario
general de la UDIMA

desarrolla, se pierde», intervino a continuacion la rectora de
la UDIMA. Concha Burgos acentu? la relevancia de la forma-
cién continua ante el futuro incierto que nos dibuja el con-
texto econémico y geopolitico internacional. En esas aguas,
aseguro, los alumnos del Grupo CEF.- UDIMA han demos-
trado su capacidad de resiliencia ante las adversidades que
nos deparan. Y afadié: <Ademas del conocimiento técnico
esperamos haber formado no solo buenos profesionales, sino

A también personas con capacidad critica, sélidos valores y la
Concha Burgos, rectorade laUDIMA ~ determinacion para crear un mundo mejor».

La universidad no queda «petrificada»

Alegando el gran honor de intervenir como padrino de los
egresados, el doctor en Derecho y periodista Francisco Mar-
huenda compartié su vision de la educacion. Desde pequefo
se le inculco la capacidad que tiene como «ascensor social»
y como sentido mismo de un camino de mérito y esfuerzo,
y que no termina, sino que se mantiene a lo largo de toda
la vida. El director del periddico La Razén destaco el papel
fundamental que tiene en ese camino la universidad, y cuya
funcion es clave para lograr una sociedad «mas dinamica».

Para que nuestro pais sea competitivo debe nutrirse de
universidades con profesores que no sean ajenos a la realidad
que les rodea, continud. Buena prueba de ello son los paises
en los que el sistema universitario «piensa en los alumnos»,

El padrino de la promocién,
Francisco Marhuenda
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pues han afrontado mejor las crisis. Esto se debe a que no solo han apostado por lo que
realmente les llena como docentes, sino que han buscado ante todo dar herramientas a sus
egresados para que puedan resolver los problemas en el futuro.

Un futuro que no sabe cémo sera, pero seguro que «no sin esfuerzo y sacrificio», y donde
esa doble labor docente e investigadora, de transmision del conocimiento, nunca podra ser
sustituida por una maquina. Los tiempos cambian pero la universidad «no queda petrifi-
cada», como demuestra la preocupacién por temas como el medio ambiente, mucho mas
ajenos hace unos afos. Se adapta y mantiene el papel de servicio publico de sus profeso-
res y doctores. Esos que se «preocupan, investigan y atienden a sus alumnos» son los que
necesita la sociedad. «Seguid formandoos, os hara mejores personas para seguir adelante».

Ni pandemia, ni crisis: «no tiramos la toalla»

En representacion de los estudiantes de grado, y como protagonista de uno de los mo-
mentos mas emotivos del acto, subioé al atril Melody Rodero. La ya criminéloga relaté su
duro camino, luchando contra una enfermedad neurolégica, y poniendo en sus palabras el
reconocimiento al esfuerzo de todos los alumnos que, como
ella, alcanzaron su objetivo. Muchos compaginandolo con tra-
bajos o labores en el campo, hijos o cargas familiares. Pero ni
la pandemia ni la crisis «nos ha hecho tirar la toalla».

«Casi todos nos hemos sentidos apoyados por nuestra
familia y los profesores de la UDIMA. Gracias a todos por el
respaldo y la confianza depositados en nosotros», cerro tras
dedicar su triunfo a su difunto padre y recibir la sentida ova-
cion de los asistentes.

Tras el paso de los egre-
sados por el escenario, el pre-
sidente del CEF.- Centro de
Estudios Financieros, Arturo de
las Heras, se sumé a las felicita-
ciones a los estudiantes. Aprovechd para recordar laimportante
efeméride que coincidia con el acto: el inicio del 45.° aniversario
del Grupo CEF.- UDIMA, que desde la primera piedra puesta
por Roque de las Heras en 1977 (también presente en el acto),
ha construido una institucion educativa de referencia «hacien-
do bien las cosas sin que nadie esté mirando», citd Arturo.

En representacion de los graduados
intervino Melody Rodero

El presidente aplaudio la dupla profesional y docente que

- ) Arturo de las Heras,
desempefian muchos de los profesores del Grupo Educativo, presidente del CEF-
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y alentd a los titulados a formar parte no solo de los ya mas de 600.000 estudiantes de la
institucién, sino también de los que se hermanan con ella a través de la asociacion Alumni+
CEF.- UDIMA de antiguos alumnos.

«Aprenderemos y creceremos»

Por parte de los titulados de méster
intervino Monserrat Acebes

Sell6 el acto la presidenta de la Universidad a Distancia de
Madrid, UDIMA, Arancha de las Heras, dedicando su agrade-
cimiento a todos: «Sin el esfuerzo compartido entre vosotros,

El violinista Pablo Navarro

Ademas de celebrar el formato y la fama que la llevaron a
elegir la UDIMA, Montserrat Acebes dedico sus palabras al exi-
gente camino recorrido y la capacidad de superar el que queda.
Ya como abogada y en nombre de los compafieros de master,
valoro el apoyo de la familia y los profesores en un formato de es-
tudio donde uno debe ser «muy
autoexigente». Y valord que, si
el futuro es incierto, y ahora co-
mienzan nuevas etapas (que
«asustan»), ellos deben pensar
en el incentivo y ganas de cre-
cimiento que supone, de des-
cubrir nuevos conocimientos.
«Por mas miedo que tengamos,
aprenderemos y creceremos».

| f | | Arancha de las Heras,
el profesorado y el persona presidenta de la UDIMA

de administracion y servicios

no seria posible celebrar un dia como hoy». Asumié que el
crecimiento patente de los egresados «debe continuar» en un
mundo que exige «que el mafana sea mejor que hoy».

«Gracias porque con vuestro crecimiento académico y
profesional nuestra institucion también ha crecido», concluyé
antes del cierre final con la sesidon musical del violinista Pablo
Navarro, acompafiado de DJ, piano y bateria.

Alberto Orellana
(Departamento de Comunicacién. CEF.- UDIMA)
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Barcelona

Acto de graduacién de CEF.- UDIMA 2021-2022

Con Javier Garcia Ortells como nuevo director de CEF.- UDIMA en Barcelona, tras 36
afos de Enrique Canizares al frente, la institucion académica celebré el solemne acto de

graduacion de los estudiantes del
curso 2021-2022, que fue presidido
por Arancha de las Heras, presidenta
del Grupo Educativo CEF.- UDIMA, y
que contoé con Jaime Ozores, socio
director de Odgers Berndtson, como
padrino de la promocién.

Como es costumbre, se rindié ho-
menaje a los alumnos que cursaron
sus estudios de master en la sede
de Barcelona, los de grado y master
de la Universidad a Distancia de Ma-
drid, UDIMA, que eligieron el centro

Mesa presidencial del acto

de Barcelona para asistir a su graduacion, y los opositores que aprobaron su oposicion a lo
largo del curso académico y que se encuentran en la capital de Catalufia, en representacion de
todos sus compafieros que estan realizando el curso de formacién o en sus destinos asignados.

cada uno lo mejor de si mismos.

Asi, Jaime Ozores hablé de la sostenibilidad, en el sentido

El padrino de la promocion,
Jaime Ozores, uno de los mas
reputados «cazatalentos» en
Espafia, cifré en tres las claves

Javier Garcia Ortells, director de lo que persigue la empresa

del CEF.- Barcelona actual: un aviso para navegan-
tes para que los potenciales empleados puedan desarrollar

Garcia Ortells dio la bienvenida a los egresados y a los
opositores, sus familiares y amigos, a quienes animé a tomar
un papel protagonista en el cambio social y profesional del
presente y del futuro proximo, al tiempo que agradecié la
confianza depositada en el CEF.- y la UDIMA para su prepa-
racion académica, entre ellos, la del jefe de estudios Salvador
Rius, quien amplié su curricu-
lum con un MBA.

de la perduracion en el tiempo y el legado que vamos a dejar

. X El padrino de la promocién,
a los que vengan, como algo fundamental; de la diversidad: Jaime Ozores
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«seréis lideres y gestores de la diversidad», dijo, no solo en alusién a la diversidad de género
basada especialmente en reconocer el talento femenino, sino también a la generacional, a
como gestionar diferentes generaciones dentro de la propia organizacion, y la que se basa

en el liderazgo digital, que no solo consiste en saber manejarse
con la nueva tecnologia, sino en desarrollar convenientemen-
te las competencias digitales, de comunicacion e interaccion
con los demas. Por ultimo, el padrino de esta nueva promo-
cion aludié al liderazgo de valores, e invito a los egresados a
ser auténticos y, sobre todo, a arriesgar, porque, afirmo, «el
mundo es para los valientes».

Pilar Gamez fue la siguiente en intervenir, quien, en su cali-
dad de jefa de estudios de Masteres, nombrd uno a uno a los
alumnos graduados, los cuales subieron al estrado para ser
felicitados por los componen-
tes de la mesa presidencial.

A posteriori dio paso a la
primera de las ponentes, la

Pilar Gamez, jefa de
estudios de masteres

Anna Ayats intervino en nombre
de los profesores

profesora Anna Ayats, quien, en nombre de los profesores,
reconocié de los estudiantes el sacrificio y la constancia de-
mostradas hasta llegar hasta aqui, especialmente a los opo-
sitores, quienes, en su opinién, merecen un reconocimiento
especial. La profesora Ayats animo a los alumnos a trabajar en
aquello que realmente les guste y puso todos los servicios del
CEF.- y la UDIMA en Barcelona a su disposicion, animandoles
a utilizarlos y contar siempre con el cuadro docente y directivo.
Concluia su discurso dedicando unas emotivas palabras hacia
Enrique Cafizares, a quien desed lo mejor en esta nueva etapa,

y también a Fuensanta Cabello, por la labor realizada como
nueva jefa de estudios de oposiciones a lo largo de este afo.

Tomaba después la palabra, en nombre de los alumnos,
Salvi Jacobs, quien agradecia al CEF.- y la UDIMA la prepa-
racion recibida, justificada especialmente por el profesorado,
ya que «posee la combinacion perfecta de conocimiento mez-
clado con una alta capacidad para la docencia». Concluyé su
intervencion compartiendo esta reflexion: «El conocimiento
adquirido a través de la formacion nos llevaba a poder ser
duenos de nuestro propio destino».

En representacion de los opositores, tomaba la palabra
el recién aprobado opositor a Subinspeccién de Empleo y

En representacion de los alumnos
subio al atril de oradores Salvi Jacobs
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y el compromiso demostrado».

Por ultimo, se distingui6 a
Alesander Berzosa, del grupo
CaixaBank, por la confianza de-
positada en el CEF.- y la UDIMA

Por los opositores intervino en la Ciudad CondaL en lo re-

Javier Haro L. .
ferente a la formacién continua
de sus empleados. Berzosa agradecio en nombre de la entidad
el reconocimiento que se le otorgaba como institucion com-
prometida con la formacién y destacé el marco de la formacion
continua en las organizaciones.

En la despedida del solemne acto, la presidenta del Grupo
Educativo CEF.- UDIMA, Arancha de las Heras, felicité a pro-
fesores, personal de administracién y gestion, y, por supuesto,

actual profesor del CEF.- Javier Haro, quien puso en valor el
acompanamiento de los profesores a sus alumnos, especial-
mente en los malos momentos, adversidades, frustraciones
y fracasos en el camino y por haberles ensefiado a superar-
los. No quiso Haro dejar pasar la oportunidad de reconocer
la labor de su preparadora, Carmen Martos, «por la paciencia

Se distinguié a Alesander Berzosa,
del grupo CaixaBank

a los alumnos por el éxito conseguido, destacando que esto no era ni mucho menos el final,
sino el principio, y animando a todos los presentes a seguir conectados con el CEF.- a tra-
vés de los servicios que este brinda, como Alumni+ CEF.- UDIMA (la Asociacién de Antiguos
Alumnos). Por supuesto, también a que se conecten con la Bolsa de Trabajo y Emprende-
dores, la revista Conectados y con los contenidos especializados que difunde el CEF.-y la

UDIMA a través de sus distintas publicaciones sectoriales.

Arancha de las Heras, presidenta
del Grupo CEF.- UDIMA El grupo Violins-trio
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Al cierre del evento, los congregados tributaron un aplauso al presidente fundador del
grupo educativo, Roque de las Heras, presente en este evento, asi como a Enrique Cafiiza-
res, quien durante décadas dirigid el centro barcelonés.

Las interpretaciones del grupo Violins-trio, integrado por mujeres violinistas, acompafa-
ron en todo momento el evento, que tuvo lugar en el Auditorio AXA.

Alberto Orellana

(Departamento de Comunicacién. CEF.- UDIMA)

Valencia

La importancia de la formacion
continua sobrevol6 la celebracion
institucional del acto de graduacién
de los egresados y opositores del
CEF.- y la UDIMA en Valencia del
Curso 2021-2022, durante el cual di-
rectivos, profesores y alumnos pu-
sieron el acento en la oportunidad
que representa la adquisicion de co-
nocimientos para el desarrollo perso-
nal y profesional de cada estudiante.

El solemne acto se celebro el 28
de septiembre en el Hotel Balneario Mesa presidencial del acto
Las Arenas (Valencia), donde, como
es costumbre, se rindié homenaje a los alumnos que cursaron
sus estudios de master en la sede de Valencia, los de grado
y master de la Universidad a Distancia de Madrid, UDIMA,
que eligieron el centro de Valencia para asistir a su gradua-
cion, y los opositores que aprobaron su oposicion a lo largo
del curso académico y que se encuentran en la capital de
la Comunidad Valenciana, en representacion de todos sus
companferos que estan realizando el curso de formacion o
en sus destinos asignados.

El acto estuvo dirigido por Elena Albarran, jefa de estu-
dios del CEF.- Centro de Estudios Financieros en Valencia,
y presidido por Arturo de las Heras, presidente del Grupo

Elena Albarran, jefa de estudios del

CEF.-- Valencia Educativo CEF.- UDIMA.
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En esta ocasion, Francisco Javier Quiles, director de Rela-
ciones Externas de Consum Cooperativa Valenciana, ejercié
de padrino y, durante su intervencién, mencioné la impor-
tancia de la formacion continua como factor clave de la pro-
mocion profesional y de su influencia en el desarrollo de una
sociedad mejor y mas comprometida.

Por su parte, David Benavent, profesor de CEF.- UDIMA
Valencia, hablé en nombre del resto del profesorado de la es-
cuela de negocios. Lo hizo para compartir aspectos de su vida

En nombre del profesorado
intervino David Benavent

gran recompensa que significa obtener la plaza buscada.
Algo en lo que incidid, con caracter general, el director de

José Pedro Valero, director
del CEF.- Valencia

personal y de su primer con-
tacto con el CEF.-, donde se
formo, y de como en los prime-
ros afios de vida laboral se le
abrieron las puertas gracias a
dicha formacion. Concluyé celebrando que, con el tiempo, se
convirtié en un profesor mas que comparte su experiencia y
conocimientos en las aulas del
CEF.- y la UDIMA en Valencia.

El padrino del acto, Francisco
Javier Quiles

Raquel Porcar, jefa de es-
tudios de Oposiciones en Va-
lencia, destaco en su discurso
el esfuerzo y dedicacién que
supone la preparacion de una
oposicion, pero también la

la sede del grupo educativo en
Valencia, José Pedro Valero,
quien puso en valor la impor-
tancia del esfuerzo y el traba-
jo continuo, ya que el talento,
dijo, «por si solo no es suficiente» para el dominio de cual-
quier habilidad o capacidad.

Raqguel Porcar, jefa de estudios de
Oposiciones en Valencia

Los alumnos fueron, en realidad, los auténticos protagonis-
tas de este evento. Asi, Maria Angeles Félix Orts, alumna del
Master en Direccién y Gestion de Recursos Humanos, quien
hablé en nombre de todos los alumnos egresados, abordé la
importancia de la formacion en el desarrollo profesional y en
la estabilidad laboral. De igual modo, compartié su experien-
cia personal en el CEF.- UDIMA valenciano.
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Fernando Moreno, alumno opositor a Secretarios-Inter-
ventores de la Administracién Local, comenté coémo habia
sido su etapa de opositor en el CEF.- y su satisfaccion por
aprobar la oposicion deseada.

En su alocucién, animo a los asistentes a no conformarse
nunca ni temer la asuncion de riesgos en el desarrollo profesio-
nal. Prueba de ello es su propia experiencia, ya que tras traba-
jar en diversas multinacionales, decidio preparar una oposicion
con 45 anos, logrando plaza en
la ultima convocatoria.

Cerro el acto Arturo de las
Heras, quién rindié homenaje
por su esfuerzo y dedicacion
a todos los alumnos que habian superado el curso y a los
opositores que habian obtenido una plaza, al tiempo que co-
menté los resultados del Grupo Educativo CEF.- UDIMA en
el ltimo curso.

En representacion de los egresados
dio su discurso Marfa Angeles Félix

Durante el acto tuvieron lugar distintas intervenciones mu-
sicales por parte del grupo Arias Opera di Roma, finalizando

. . .. Por parte de los opositores,
el acto con el tradicional y emotivo Gaudeamus igitur. Fernando Moreno

Arturo de las Heras, presidente del
Grupo CEF.- UDIMA El grupo Arias Opera di Roma

Redaccidon CEF.- Media
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Vigo

El Centro de Iniciativas Profesionales CiP celebr6 el 30 de septiembre en Vigo la XXIX
entrega de diplomas de sus masteres en el Circulo de Empresarios de Galicia. Por pri-
mera vez, a la ceremonia se sumaron los alumnos del resto de titulaciones de grado y
master que completaron sus estudios online a través de la Universidad a Distancia de
Madrid, UDIMA.

El evento protocolario y aca-
démico acogié en Vigo a aquellos
estudiantes vecinos de Galicia y co-
munidades proximas, egresados en
el CEF.- y la UDIMA, como alterna-
tiva a las tres restantes sedes: Ma-
drid, Barcelona y Valencia, con el fin
de que les resultara mas comodo su
desplazamiento.

Al acto asistieron el presiden-

te-fundador del Grupo Educativo
CEF.- UDIMA, Roque de las Heras; Mesa presidencial del acto
la teniente de alcalde y exministra,
Elena Espinosa; la delegada de la Xunta de Galicia, Marta Fernandez; el jefe territorial de
Educacion, César Pérez; la jefa territorial de Empleo, Marta
Marino; el presidente de la Confederacion de Empresarios
de Pontevedra, Jorge Cebreiros, y el presidente del Grupo
CiP, Pedro Rey.

En este acto, los graduados
y posgraduados recibieron los
diplomas correspondientes a
las dobles titulaciones, fruto de
los convenios que mantiene el
CiP con la Universidad UDIMA
y con el CEF.- Centro de Estu-
dios Financieros.

Roque de las Heras, presidente
fundador del Grupo CEF.- UDIMA

«En su empefio por pro-
mover una ensefianza de pos-
grado de alto nivel y ante la necesidad de profesionales
especializados en el ambito fiscal», explicé a CEF.- Media el :
presidente del CiP, Pedro Rey, el Master en Asesoria Fiscal, El presidente del CiP Pedro Rey
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que cumple su 29.2 edicién, «ha pro-
porcionado profesionales expertos
a los despachos y consultoras mas
prestigiosos».

El CiP es centro colaborador del
CEF.- desde 1991 y posteriormen-
te de la UDIMA. Su oferta formativa
especializada se ha convertido, en
el transcurso de estas tres décadas,
en una de las mas reconocidas del
norte de Espana.

Panoramica de los asistentes al acto

Redaccion CEF.- Media / Comunicacion CiP
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La Revista de Marketing y Publicidad, editada por el CEF.-, pretende ser un medio al servicio de
las comunidades académicas y profesionales en el campo del marketing y la publicidad. A través
de sus trabajos de investigacién y opinién, desea ofrecer al lector aportaciones sobre temas de
actualidad e interés, proporcionando nuevos conocimientos para el avance de la ciencia y la prac-
tica de dichas disciplinas.

La publicacion tiene una periodicidad semestral e incluye articulos cientificos, casos practicos, re-
sefas literarias y proyectos de investigacion e innovacién relacionados con el marketing, la publi-
cidad, la estrategia, la comercializacién y las nuevas tendencias.

Esta dirigida a responsables y técnicos de departamentos de marketing, asi como a profesionales
de agencias de publicidad, consultoria estratégica, consultoria de marca, profesionales de la co-
municacion y de las relaciones publicas, profesores universitarios y, en general, a todo aquel con
interés en especializarse en estas materias.

Los contenidos de la revista en version impresa estan, asimismo, disponibles en version electro-
nica en la pagina web https://revistas.cef.udima.es/index.php/marketing/

1. Los originales enviados a la revista para su publicacion se ajustaran a las siguientes
normas de publicacion:

a) Se remitiran a través de la plataforma OJS de la revista (https://revistas.cef.udima.
es/index.php/marketing/), acompafiados de una carta de originalidad.

b) Los trabajos, que deberan estar escritos en castellano o inglés, se presentaran en
formato OpenOffice o Microsoft Word (tipo de letra Times New Roman, cuerpo 12,
interlineado 1,5) y con una extensién de entre 5.000 y 8.500 palabras.

c) Los articulos deberan encabezarse con el titulo del trabajo, el nombre y los ape-
lidos de los/las autores/as, asi como sus datos de filiacion, incluyendo direccion
de correo electronico y codigo ORCID. Deberan incluirse un resumen del articulo
(200-250 palabras) y entre 7 y 9 palabras clave, ambos en castellano y en inglés.

d) Dentro del texto del articulo, los/las autores/as deberan marcar en negrita aquellas
ideas que consideren fundamentales para la comprensién final del mismo, pues
algunas apareceran destacadas en la version final.

e) Si el articulo contiene imagenes, estas deberan ser enviadas aparte y en la mejor
resolucién posible. Todas las imagenes, graficos, cuadros y tablas que se incluyan
en el texto tendran que ir acompafnados de su fuente correspondiente.

f) Las referencias bibliograficas deberan ajustarse a las normas APA (7.2 ed.).

2. Los trabajos deberan ser originales e inéditos.

3. Larevista efectuara una primera valoracion editorial del articulo, por lo que la recepcion
del mismo no supondra su aceptacion.

4. Sielarticulo pasa esta primera fase, posteriormente se asignaran dos o mas revisores/as
expertos/as externos/as que evaluaran el trabajo de forma confidencial y anénima (doble
ciego). En el proceso de evaluacion se tendran en cuenta, entre otros criterios: originali-
dad, actualidad e interés, aplicacién practica y utilidad, profundidad e investigacion. Del
proceso citado resultara su aceptacioén, rechazo o propuesta de revision, que sera comu-
nicado a los/las autores/as en un plazo no superior a 60 dias.
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Bolsa de Trabajo
y Emprendedores

Desde nuestros origenes, hemos tenido como lema “formacién para el empleo”, y por ello con-
sideramos este servicio como un pilar fundamental para nuestras acciones formativas, pues todas
van dirigidas a buscar empleo a nuestros alumnos o a mejorar el que ya poseen.

Anualmente, se gestionan mas de 4.500 ofertas de empleo de distintos perfiles: directivos, téc-
nicos, junior, becarios, etc. También te ayudamos a hacer tu curriculum mas atractivo, a preparar
tu entrevista o a emprender tu propio proyecto. Es un servicio gratuito tanto para los estudiantes
como para las empresas.

Son muchas las ventajas de la Bolsa de Trabajo de las que nuestros alumnos se benefician, entre

ellas:
(% +4.500 convenios con
empresas E
Orientaciones laborales Simulaciones de dinamicas de
individuales grupo y entrevistas personales

Algunas de las empresas con las que colaboramos:

Jornadas y eventos para
mejorar la empleabilidad

BBVA Sanitas |, AVIS Ricampo MESAGROUP AENOR
*’e"a accormoters DaGCYyI Canon €2Covie fngts>

4 cuatRecasas  5ECEPSA ondeso o IBERIA 4 (%)
A 2% & Santander 'H B% Microsoft - randstad
PROSEGUR peamoss LOREAL  SIEMENS SONY
EY |BDO Uff VanpowerGroup  ATRESMEDIA B BROSETA kPG

Mas informacion en www.cef.es/es/bolsa-trabajo-emprendedores/presentacion.html
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