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Presentacion revista Estudios Gerenciales N.° 152

Tenemos el gusto de presentar la Edicion Especial en
Marketing de la revista Estudios Gerenciales - Journal of
Management and Economics for Iberoamerica- nimero 152,
correspondiente al periodo julio — septiembre de 2019, en la
cual se incluyen articulos de autores de Brasil, Perd, Espana,
Puerto Rico, Argentina, Chile y México. Este nimero se
incluyen 10 articulos que tratan diversos temas enfocados en
mercadeo, como lo son el marketing turistico, intencion de
compra, motivacion de compra, compromiso del consumidor,
comportamiento del consumidor, experiencia de marca,
conciencia de marca, gestidon estratégica organizacional y
gestion de marca.

El presente nimero conté con la participaciéon como
Editor invitado del Doctor Sergio Olavarrieta Soto, Profesor
Asociado de la Facultad de Economia y Negocios de la
Universidad de Chile, quien es experto en marketing,
estrategias, branding internacional e investigacion de
mercados.

Los primeros 6 articulos publicados en este nimero
son resultado de algunos de los trabajos presentados en
el track de Marketing de la pasada 53° Asamblea Anual de
CLADEA, realizada del 07 al 09 de octubre de 2018 en San
José, Costa Rica. Este Congreso contd con la participacion de
mas de 400 asistentes entre decanos, directores y profesores
de instituciones y universidades pertenecientes a América,
Europay Oceania.

Este nimero especial se publica en un momento en que,
dados los cambios experimentados por los mercados locales
y globales, el marketing se ha convertido en una disciplina de
mucha relevancia en el contexto de la gerencia y los negocios
modernos. Ya hace tiempo, Drucker y otros autores clasicos
de la gerencia moderna, sugerian que el marketing y la
innovacion eran los dos grandes pilares de las organizaciones
empresariales para poder cumplir su misidn o proposito. El
marketing, en un sentido amplio, corresponde a la disciplina
que estudia, entiende y promueve los intercambios en la
sociedad. Los mercados funcionan y las empresas subsisten,
porque hay clientes que deciden ordenar, probar, comprar
determinados satisfactores, con base en diversos procesos

© 2019 Universidad ICESI. Published by Universidad Icesi, Colombia. This is an open access article under the CC BY ‘7,]

license (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/).

de recepcion, procesamiento de informacion, combinacion de
argumentos racionales, experienciales y emocionales, que
promueven dichas interacciones.

Estos intercambios son claves para la existencia de
empresas, mercados, y de las economias de intercambio
que se han desarrollado en el mundo, y que predominan en
el planeta. Esta ciencia del intercambio, ha adquirido mas
valor aun en los tiempos actuales, principalmente por tres
razones: la prevalencia de sistemas de libre mercado en el
mundo, el levantamiento generalizado de las barreras al
comercio entre paises, y el creciente rol de internety lo digital
en lasvidas. Lo anterior es particularmente relevante para las
economias que en general producen y venden no sélo para el
mercado local, sino que exportan al mundo. Colombia con su
café, Peru con su comida, Chile con sus vinos, son ejemplos
de que el marketing bien realizado y en un sentido amplio, no
como sinénimo de publicidad o venta, si no cémo sinénimo de
conocer al cliente y crear valor para él de modo de facilitar y
promover la compra de esos satisfactores, puede ser clave y
estratégico no solo para el desarrollo empresarial, sino que
para la competitividad de los paises. Este nimero especial
contribuye a ese tan necesario conocimiento del marketing y
el consumo en los paises.

Por otra parte, aprovechamos este espacio para informar
sobre el cambio de Editor de la revista. El Profesor Juan Felipe
Henao Ph.D, Jefe del Departamento de Gestién Organizacional
de la Universidad Icesi, ha sido nombrado por el Consejo de la
Facultad de Ciencias Administrativas y Econémicas como el
nuevo Editor de la revista Estudios Gerenciales. Agradecemos
al Doctor Héctor Ochoa por toda la gestion realizada como
Editor de la revista, durante los ultimos 21 anos, quién
contribuy6 a que ganara reconocimiento y mayor visibilidad
a nivel nacional e internacional.

También le damos la bienvenida a los nuevos miembros de
los Comités Editorial y Cientifico, con quienes trabajaremos
en la adopcion de politicas estratégicas y cientificas que
permitan mejorar cada vez mas la visibilidad e impacto de la
revista. Agradecemos la participacion de Isaac Dyner, Ph.D.
(Universidad Jorge Tadeo Lozano, Colombia), Juan Pablo
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Torres, Ph.D. (Universidad de Chile, Chile), José Manuel Saiz
Alvarez, Ph.D. (Tecnoldgico de Monterrey, México) y Reinaldo
Guerreiro, Ph.D. (Universidad de Sao Paulo, Brasil).

Adicionalmente, compartimos los resultados de la
reciente publicacion del indice H-5 de Google Scholar Metrics
del ano 2019, donde se contempla la citacidon recibida por
las publicaciones durante el periodo 2014-2018. En esta
oportunidad, la revista Estudios Gerenciales alcanza un indice
H-5 de 31, lo que implicé un aumento de 5 puntos respecto al
indice H-5 de 2018 y le permitié mantenerse, por cuarto ano
consecutivo, en el listado de las 100 principales publicaciones
en espanol segun Google Scholar, ascendiendo del puesto
100 en 2016, hasta alcanzar el 4to en 2019 (tabla 1).

Tabla 1. H-5 Estudios Gerenciales y posicion en el listado de
las principales publicaciones en espanol de Google Scholar

Ano H-5 Posicion
2016 12 100/100
2017 18 25/100
2018 26 5/100
2019 31 4/100

Fuente: elaboracion propia a partir de Google Scholar Metrics.

Después de revisar las anteriores noticias, a continuacion,
se realiza una breve revision de los articulos incluidos en el
presente nimero.

Inicialmente, en el articulo de revision de Fabiana Gama
de Medeiros y Francisco José da Costa (Universidade
Federal da Paraiba, Brasil] se discute el concepto de ética en
macromarketing en el sector de turismo, a partir de lo cual
se propone una construccion tedrica del sistema agregado
de marketing turistico, donde se incluye una perspectiva de
macromarketing en el analisis del turismo.

En el articulo de Gina-Maria Pipoli, Gustavo Rodriguez-
Pena (Universidad del Pacifico, Perd) e Inaki Garcia-
Arrizabalaga (Universidad de Deusto, Espafa) se realiza un
analisis de la asociacion entre la intencion de compra del
algodon peruano con la imagen del pais de Perd, la imagen
del producto del algoddn, la familiaridad con el Perdy con el
algoddn. Para esto se empled una muestra de consumidores
de paises con distintos niveles de familiaridad con Perd,
como lo son Francia y Estados Unidos.

Por otra parte, Maria de los M. Santos, José A. Flecha,
Evelyn Lopez y Virgin Dones (Universidad Ana G. Mendez,
Puerto Rico) realizan un andlisis de cdmo los factores
dindmicos impactan la motivacion de compra, fortalecen el
vinculo y la interaccion con las empresas, en el caso de la
generacion Millennial. Especificamente, analizan cémo la
exposicion e interaccion de contenidos influye en un mayor
uso de Snapchat como medio de comunicacion con las
empresas.

Respecto al articulo de Guisell Larregui-Candelaria
(Instituto Tecnolégico de Puerto Rico, Puerto Rico), Juan C.
Sosa-Varela y Maribel Ortiz-Soto (Universidad del Turabo,
Puerto Rico), en este se realiza un analisis del amor hacia
la marca como antecedente del compromiso del consumidor.

Posteriormente, en el articulo de Enrique Bianchi, Juan
Manuel Bruno y Carolina Sanchez (Universidad Nacional de
Coérdoba, Argentina) se analiza la relacién mediadora, entre
la influencia de pares y la accién comportamental ecoldgica,
de las actitudes (afectivay verbal) y de la capacidad de innovar
del consumidor.

Seguido se encuentra elarticulo de Maria de los M. Santos,
José A. Flecha y Sandra Mena-Candelaria (Universidad
Ana G Mendez, Puerto Rico) quienes investigan la teoria
del autoconcepto y la identidad social y su impacto en las
percepciones del comportamiento del consumidor de Puerto
Ricoy un sello de denominacién de origen.

Referente al articulo de Arturo Cardenas-Figueroa
(Universidad de Chile, Chile), en este se aplica la teoria de
modelos mentales semanticos al caso de una escuela de
negocios chilena, para describir la experiencia de servicio de
sus estudiantes y su disposicion a recomendar la marca.

Los autores Cristian-Alejandro Rubalcava, Yesenia
Sanchez y Ménica-Lorena Sanchez (Universidad Auténoma
de Tamaulipas, México) identifican los determinantes de
la conciencia de marca y el impacto que esta tiene en la
comunicacion boca a boca, a través de una muestra de
usuarios de redes sociales en México.

Los profesores Adan Jacinto Flores y Maritza Alvarez-
Herrera (Universidad Auténoma de Tamaulipas, México)
realizan una investigacion documental sobre los factores de
éxito del juego descargable Pokémon Go, con el fin de disefar
un modelo tedrico que sirva para la toma de decisiones
estratégicas en las organizaciones.

Finalmente, en el articulo de Gonzalo Maldonado-
Guzman (Universidad Auténoma de Aguascalientes, México),
teniendo en cuenta la importancia que la gestién de marca
esta adquiriendo en la literatura sobre marketing, se analiza
la gestion de la marca en las pequenas empresas de servicios
en México.

Agradecemos al Editor invitado, los autores y evaluadores
que participaron en la presente edicion y, adicionalmente,
extendemos nuestra invitacion a los autores, pares y lectores,
para que sigan participando y colaborando con nuestra
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Resumo

Este ensaio tedrico tem como objetivo discutir macromarketing no contexto do turismo, a partir de uma perspectiva sistémica. Na primeira
parte, sdo apresentadas discussoes concernentes a turismo e ética em macromarketing, perpassando pelo conceito e pelos elementos do
sistema agregado de marketing, finalidade e principio geral de equilibrio, atividade turistica como um sistema agregado de marketing e
ética em macromarketing como fundamento para o equilibrio. Na segunda parte, propoe-se uma construcdo teérica do Sistema Agregado
de Marketing Turistico (SAMTur). Conclui-se que a perspectiva adotada auxilia numa analise sistémica do funcionamento de sistemas de
marketing turistico. Assim, avanca teoricamente em relacao a visdo sistémica da atividade turistica, na medida em que se inclui uma lente
de macromarketing na analise do turismo.

Palavras-chave: macromarketing, turismo, sistema de marketing, equilibrio de sistemas.

Una propuesta de visualizacion de la actividad turistica bajo una perspectiva de macromarketing

Resumen

El presente ensayo tedrico tiene como objetivo discutir el concepto de ética en macromarketing en el turismo, desde una perspectiva
sistémica. En la primera parte, se presentan discusiones concernientes al turismo y la ética en macromarketing, pasando luego por el
concepto y elementos del sistema agregado de marketing, finalidad y principio general de equilibrio, actividad turistica como un sistema
agregado de marketing y ética en macromarketing como fundamento para el equilibrio. En la segunda parte, se propone una construccion
tedrica del Sistema Agregado de Marketing Turistico (SAMTur). Se concluye que la perspectiva adoptada ayuda en un analisis sistémico del
funcionamiento de sistemas de marketing turistico. Por lo tanto, se avanza tedricamente en relacion con la vision sistémica de la actividad,
en la medida en que se incluye una perspectiva de macromarketing en el analisis del turismo.

Palabras clave: macromarketing, turismo, sistema de marketing, equilibrio de sistemas.

A proposal to analyze tourism from a macromarketing perspective

Abstract

This theoretical essay aims to discuss the macromarketing concept in tourism from a systemic perspective. Firstly, discussions about
tourism and ethics in macromarketing are presented, encompassing the concept and elements of the aggregate marketing system, the
purpose and general principle of equilibrium, the activity of tourism as an aggregate system of marketing, and the ethics in macromarketing
as a foundation for equilibrium. Secondly, a theoretical construction of the Aggregate Touristic-Marketing System (SAMTur) is proposed. It is
concluded that the adopted perspective helps with the systemic analysis of the touristic-marketing systems’ functioning. Therefore, there is
an advance, theoretically, in relation to the systemic view of tourism since we include a macromarketing lens for analyzing tourism.
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1. Introducao

Diversos estudos desenvolveram argumentacao e
avaliacao empirica que posicionaram o turismo como
uma atividade propulsora de crescimento economico e de
incremento no bem-estar social das localidades turisticas
(Oviedo-Garcia, Castellanos-Verdugo e Martin-Ruiz, 2008;
Mai, Rahtz e Shultz I, 2013; Silva, Xavier e Lins, 2013). Em
sendo um possivel promotor de desenvolvimento de um
local, entende-se ser importante analisar o impacto do
turismo sob uma perspectiva que leve em consideracao um
contexto mais amplo de bem-estar social e de equilibrio dos
processos de trocas, considerando inclusive o impacto na
qualidade de vida para as populacoes locais e levando em
conta as externalidades geradas pela atividade turistica.

Ja no inicio dos anos 2000, Weeden (2001) analisava sobre
0s impactos sociais e ambientais do turismo, demonstrando
sua preocupacao com o que as consequéncias das externali-
dades negativas da atividade turistica poderiam acarretar
sobre a concepcdo de uma atividade turistica sustentavel
e de boa moralidade. Além disso, a autora apontava uma
tendéncia crescente em nivel global no sentido de questionar
a natureza e a velocidade desse crescimento, pois, embora
nao houvesse duvidas de que o turismo pode trazer inUmeros
beneficios economicos a um lugar, ha inUmeros aspectos
negativos em potencial. E o que Mai et al. (2013) entendem
quando afirmam que o turismo pode ampliar as desvantagens
sociais e econdmicas para a populacao receptora da atividade,
principalmente em paises em desenvolvimento.

De fato, é facil pensar em exemplos no Brasil em que
a atividade turistica beneficia um grupo especifico de
agentes (geralmente agentes ofertantes) enquanto outros
agentes ou elementos da atividade sao desconsiderados. Na
literatura, encontram-se exemplos de impactos negativos
causados pelo turismo de massa em cidades pequenas sem
estrutura para receber muitos visitantes, gerando risco para
o ambiente (Ferreira, 2006); ou os residentes que tém seu
espaco de moradia utilizado pela atividade turistica, sem
haver necessariamente participacao da comunidade (Soares,
Galeno e Ros, 2014); ou problemas de falta de regulacao
do Estado e politicas publicas que equilibrem interesses
de operadores turisticos, consumidores e comunidades
locais (Borges, 2014); ou até mesmo problemas no acesso
as atividades de lazer da comunidade local provocados pelo
turismo (Ribeiro e Amaral, 2015). Nesse sentido, faz-se
pertinente discutir macromarketing no contexto do turismo,
a partir de uma perspectiva sistémica, com vistas a promocao
do equilibrio de sistemas dessa natureza.

Nesse ensaio teorico, objetiva-se preencher a lacuna
nos estudos de turismo, com o intuito de desenvolver uma
forma de visualizacao de todos esses elementos e questoes,
a partir da exploracao de um framework especifico, que é o
de macromarketing, e levando em conta a abordagem dos
sistemas agregados de marketing para a atividade turistica.
Ou seja, constroi-se uma visdo da atividade turistica a partir da
‘lente” de macromarketing, com a suposicao de ser essa uma
forma de visualizacao inovadora e diferenciada, e oferta-se a
visao da atividade como um sistema agregado de marketing

que, como tal, tem seus elementos bem definidos e guarda a
finalidade central de gerar equilibrio em seu funcionamento.

Dessa maneira, propde-se a construcao tedrica do
Sistema Agregado de Marketing Turistico (SAMTur), a partir
da metodologia proposta por Roger Layton de caracterizacao
de sistemas agregados de marketing, levantando, assim, os
elementos que o constituem como os demandantes, ofertan-
tes, produtos, contexto, acoes, fluxo de bens, informacoes,
dinheiro, integracdo dos agentes etc. (Layton, 2007; Layton,
2011).

Aoriginalidade do trabalho esta na proposta de visualizacdo
diferenciada da atividade turistica a partir da perspectiva
disciplinar de macromarketing. A partir dessa configuracao,
essa forma de visualizar a atividade é légica enquanto visao
estruturada, expressiva em sua capacidade de permitir uma
boa percepcao geral, e coerente pelo alinhamento com as
praticas académica e profissional de analise do setor de turis-
mo. Essa proposicao fornece, portanto, uma visao aperfeicoa-
da das acoes do setor e tem contribuicdo para agentes publi-
cos, gestores e estudantes de turismo e hospitalidade.

Definiu-se o contetdo do texto em trés partes, além dessa
introducao: no item seguinte, desenvolve-se uma discussao
sobre macromarketing e turismo, enfocando o conceito de
sistema agregado de marketing, o principio fundamental
de equilibrio, e argumenta-se acerca da alternativa de
andlise da atividade turistica nessa construcdo; em seguida,
apresentam-se de forma breve os elementos gerais do
sistema proposto (chamado de SAMTur] e é esbocado um
exemplo de visualizacao; e na Ultima parte, sdo apresentadas
as consideracoes finais do trabalho, que antecedem as
referéncias bibliograficas.

2. Turismo e macromarketing

Os estudos em turismo, utilizando a perspectiva do
marketing, tiveraminicio nofinalda décadade 1970, momento
em que as empresas do setor observaram um aumento na
oferta juntamente com um incremento da competicao do
trade turistico (Machado, Medeiros e Luce, 2011). Machado et
al. (2011] afirmam, no entanto, que foi a partir das mudancas
sociais, econdmicas e politicas dos anos de 1980 que o
marketing de destinos turisticos emergiu com mais forca.
Ainda conforme observam os mesmos autores, a area de
marketing contribuiu muito para os estudos de destinos,
especialmente quando se fala em aplicacao de conceitos
de segmentacao de mercado, mix de marketing e satisfacao
da necessidade do consumidor. No entanto, argumentam
que alguns aspectos especificos da atividade turistica nao
podem ser negligenciados, ja que no turismo ocorrem trocas
complexas que envolvem uma série de agentes interessados
para além da relacdo demandante/ofertante (como turistas,
governo, moradores e empresarios).

Em uma aplicacdo na area de turismo, Duffy e
Dwyer (2014) discutem sobre como uma abordagem de
macromarketing pode oferecer boas reflexdes para o
planejamento e a gestdo em locais turisticos emergentes,
levando em consideracdo que uma perspectiva de
macromarketing aborda todas as transacoes dessa
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atividade, tendo o destino como unidade de analise. Assim,
essa lente macro torna-se especialmente importante para
praticas de turismo sustentavel, em que se faz necessario
equilibrar questdes econdmicas, sociais e ambientais.

Para entender o sistema de marketing turistico do
Ningaloo Marine Park na Austrélia, Duffy e Dwyer (2014)
apresentam diferentes categorias de analise do sistema.
A primeira abarca o ambiente fisico, a configuracado
institucional e o contexto cultural. 0 ambiente fisico forma
parte dos bens ofertados e, adicionalmente, prové os
recursos ao sistema, configura seu estagio de operacao e
atrai/afasta agentes importantes, além de ter implicacoes
para instituicoes que emergem. A configuracao institucional
trata do governo, das leis, financas, riscos, contexto
regulatorio, seu papel nas acoes disponiveis para os agentes
em diferentes pontos do sistema e as oportunidades e
ameacas resultantes. J& o contexto cultural considera
as estruturas sociais que estao em jogo, seus impactos
nos individuos, grupos, e os valores, normas e regras
compartilhados pela coletividade.

A segunda categoria envolve os componentes e detalha
as funcoes do sistema, em especial os elementos da troca,
relacdées (confianca) e fluxos (informacdo, bens, risco,
financas e posses). A terceira trata de observar os atributos
do sistema, suas caracteristicas e grau de inovacao, enquanto
a quarta esta relacionada as saidas: resultados econdomicos,
satisfacao do consumidor e medidas de qualidade de vida.
As consequéncias desse tipo de sistema sao de interesse
de empresarios, comunidade, pesquisadores e gestores
publicos. A partir da observacdo das categorias e dos
componentes propostos por Duffy e Dwyer (2014), pode-se
perceber que nao ha uma preocupacao com a inclusao de
aspectos relacionados aos residentes e a comunidade local
como um todo.

Nao obstante, ja é bem aceito o entendimento de que
as acoes de marketing de lugares, ou de marketing de
um destino, devem levar em consideracao os interesses
de turistas, exportadores, investidores, indUstria, sede de
corporacoes, governo e, principalmente, dos residentes
do lugar (Kotler, Haider e Rein, 1993; Insch e Florek, 2008;
Medeiros, 2013; Alves e Gomes, 2015). Esse conjunto de
atores sociais possui relacoes dinamicas e imbricadas entre
si, com trocas complexas, que compreendem aspectos
tangiveis e intangiveis, econdomicos e simbdlicos, o que leva
a necessidade de que a area avance para além do foco no
cliente e no produto (Machado, Medeiros e Luce, 2011).

A partir dessa exposicao, acredita-se que uma visao de
sistemas de troca, baseada em uma perspectiva de geracao
de equilibrio do sistema, torna-se uma lente essencial para
que a atividade turistica de um destino possa ser analisada
dentro de uma perspectiva ampla, de macromarketing e
que leve em conta todos os agentes envolvidos no sistema.
Assim, partindo da visao de ética em macromarketing,
argumenta-se que esse sistema de trocas precisa ser justo
para todos os stakeholders que o compoem.

Analisar fendmenos de marketing a partir de uma
perspectiva de sistemas de troca tem se apresentado como
uma abordagem bem-sucedida para estudos alinhados a
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perspectiva de macromarketing, uma vez que permite uma
melhor compreensao da dinamica dos elementos envolvidos
dentro de um sistema agregado de trocas. Por exemplo,
pode-se encontrar pesquisas acerca do sistema de marketing
alimentar (Barboza, 2014), do sistema de marketing do
consumo de agua (Patsiaouras, Saren e Fitchett, 2015), dentre
varias outras que analisam fendmenos a partir da lente do
sistema agregado de marketing (White e Samuel, 2015).

2.1. Conceito e elementos do sistema agregado de marketing

Quando se fala em sistema agregado de marketing, usa-se
como base o conceito proposto por Layton (2007, em que um
sistema de marketing é definido como uma rede de individuos,
grupos e/ou entidades, conectados direta ou indiretamente,
através de participacao sequencial ou compartilhada na
troca econémica que cria, absorve, transforma e disponibiliza
produtos, tangiveis e intangiveis, ofertados a partir das
demandas do consumidor. Layton (2011)] comenta que os
sistemas de marketing podem ser encontrados em qualquer
lugar, desde sociedades tribais primitivas até economias
ocidentais avancadas, além de poderem tomar muitas formas,
desde simples permutas entre pequenos grupos a redes de
negécios entre Asia e Europa Ocidental. Em qualquer uma
das situacoes, o que determina a condicao de um sistema de
marketing, para Layton (2011) sdo os atos de troca econémica
voluntaria, ou seja, a troca de um ou de mudltiplos bens,
servicos, experiéncias e/ou ideias, que se configura como
sendo o conceito central de um sistema de marketing.

Uma limitacdo desse conceito estd em considerar
apenas as trocas de cunho econdmico. Costa (2015, por
exemplo, argumenta que é necessaria uma ampliacao do
escopo relacionado as trocas que ocorrem em um sistema
de marketing para além das estritamente econdmicas, ja
que fixar sistemas em torno de trocas desse tipo dificulta a
discussao acerca de trocas de outra natureza que estao dentro
da perspectiva de macromarketing, como aquelas associadas
ao marketing social ou ao marketing de lugares, por exemplo.
Ao comentar a definicdo de Roger Layton, Costa (2015]
enfatiza entao que o sistema de marketing trata de aspectos
relacionados a troca, e que, ao se levar em consideracao todos
os elementos que envolvem essa acao, ter-se-a exatamente a
visao geral do sistema agregado de marketing.

Costa (2015] traz ainda uma visdo estrutural de um sistema
de marketing (Figura 1), adicionando um quinto aspecto aos
quatro que sao apontados pelos estudos de Layton. Sobre
esses aspectos, temos:

e Aspecto 1: os sistemas de marketing vao além da mera troca
econdmica, na medida em que, no contexto da troca, estao
presentes fatores sociais, comportamentais, morais, legais e
psicoldgicos, além dos propriamente econdmicos.

e Aspecto 2: os sistemas de marketing tém relacao direta
com outros sistemas.

e Aspecto 3: os sistemas contém outros subsistemas,
sendo necessario considerar os niveis de complexidade de
cada um deles para definir seu escopo e eficiéncia.

e Aspecto 4: todo sistema possui especificidades que o
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Entradas do sistema de marketing
Agentes ofertantes e demandantes
Desejo de beneficios
Suposi¢des de interesse
Institui¢cdes de mediagdo
Condicionamentos sociais diversos
Informacdes e regras diversas...

!

Funcionamento do sistema

y
o o 0o 0 0 o

Fiscalizagdo
Campanhas diversas...

Posse e propriedade
Compromissos...

Acgdes Fluxos diversos
e Compra e Produtos
e Venda e Informagoes
e Negociagdes e Dinheiro e direitos
e Acordos diversos e Influéncia
. .
. .

|

Saidas do sistema de marketing
Acoes e fluxos
Valor gerado para os agentes e a sociedade
Satisfacdo dos envolvidos
Externalidade positivas e negativas
o Desenvolvimento econdmico e social
o Qualidade de vida
o Externalidade negativas...

"""""" | 255 I S B

Condicionamentos externos

Outros sistemas

Figura 1. Visao geral do sistema de marketing
Fonte: Costa (2015, p. 108).

tornam Unico ao compara-lo com outros sistemas.

e Aspecto 5: todo sistema possui um nivel de eficiéncia
de suas atividades (levando em consideracdo a dimensao
interna e a externa).

E nesse quinto aspecto que sao identificados os fatores
de ineficiéncia de um sistema de marketing, como as
externalidades negativas que podem ser geradas pela acao
do sistema, causando desequilibrio para determinados
agentes. Nesse ponto, encontram-se aspectos que se
referem ao entendimento de problematicas sociais e
implicacoes geradas pelos resultados do funcionamento de
um sistema agregado de marketing.

Nas entradas do sistema de marketing tem-se, de um
lado, os ofertantes e, de outro, os demandantes, cada um
com suas necessidades e desejos, sendo intermediados
por diversas instituicoes e condicionamentos sociais. No
processamento do sistema, observamos as acoes de compra,
venda, negociacoes etc., e o fluxo de produtos, informacoes,
dinheiro, influéncia, compromisso etc., desembocando nas
saidas do sistema que geram acdes, fluxos, valor, satisfacdo
e externalidades, tudo isso levando em conta a influéncia
de condicionamentos externos e de outros sistemas ou
subsistemas.

Em um trabalho posterior, Layton (2014] discute um
framework tedrico integrado que identifica os processos
causais que delineiam a formacao, o crescimento e as
mudancas adaptativas em sistemas de marketing. Na
medida em que os sistemas se formam, crescem e mudam,
eles tornam-se parte do seu ambiente externo, influenciando
a acao de individuos, grupos e entidades, assim como
de sistemas de marketing adjacentes, e moldando a sua
evolucao, a operacao dos mecanismos sociais e as escolhas

estratégicas feitas pelos agentes envolvidos. Essa visao
permite ampliar a maneira de enxergar os sistemas de
marketing, entendendo como eles influenciam o ambiente
ao seu redor, ja que a sua formacao e crescimento refletem
a vida econdmica, social, cultural e politica da comunidade, o
ambiente fisico no qual se encontram, o contexto histérico e
o legado que cada comunidade herdou.

2.2. Finalidade e principio geral de equilibrio

Os sistemas de marketing tém como propdsito primordial
criar e entregar aos consumidores os diversos bens,
servicos etc., de forma a melhorar a qualidade de vida das
comunidades nas quais operam, assim como compartilhar
os beneficios dessas atividades com todos os envolvidos.
Nesse argumento, percebe-se entao a necessidade de refletir
sobre formas de operacao de sistemas de marketing em que
sejam otimizadas as suas saidas no sentido de promover
desenvolvimento econdmico, social, qualidade de vida para
os envolvidos e equilibrio na distribuicdo dos beneficios
gerados pelas acoes de um sistema.

Nessa perspectiva, a disciplina de macromarketing
define como objeto de sua andlise as trocas ocorridas
dentro desses sistemas, observando os impactos e as
consequéncias dessas trocas na sociedade e da sociedade
nos sistemas de marketing. Sendo o sistema agregado de
marketing o elemento central de macromarketing (Layton,
2007), pode-se dizer que a promocao do equilibrio de um
sistema de marketing é objeto central das pesquisas sobre
‘ética em macromarketing” (Wilkie e Moore, 1999, 2003;
Laczniak e Murphy, 2006; Ferrel e Ferrel, 2008). Desta forma,
examinar as dimensodes éticas do sistema de marketing —
especialmente aquelas que abarcam praticas de mercado
cujas acoes sao questionaveis do ponto de vista da justica na
tomada de decisao acerca da distribuicao dos beneficios e
dos custos das acoes de troca dentre os diversos stakeholders
— configura-se como um dos tdpicos importantes para as
discussoes dessa tematica (ética em macromarketing).

Para Barboza (2014), um sistema de marketing
equilibrado é aquele que leva em consideracao os interesses
de todos os stakeholders, no momento em que utiliza os
principios de justica para analisar o direito de cada um dos
agentes interessados, buscando a eficiéncia a partir do
desenvolvimento econémico, social e ambiental, na medida
em que atinge os melhores resultados possiveis e reduz os
impactos das externalidades geradas pelo sistema em seus
sujeitos (inclusive ndo humanos). Tem-se, assim, concepcdes
de promocao de equilibrio desses sistemas de marketing
baseadas em sdlidas teorias como a do stakeholdere dejustica
distributiva. Essas teorias contribuem para a concepcao de
um modelo integrativo de justica capaz de gerar equilibrio
em um sistema de marketing.

2.3. Atividades turisticas como um sistema agregado de
marketing

Na literatura de turismo, é possivel identificar estudos
que utilizam a perspectiva sistémica para analise do
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funcionamento e caracterizacdao da atividade turistica. A
sequir, abordam-se duas construcoes acerca do turismo
enguanto sistema, a primeira refere-se ao modelo de Leiper
e a segunda ao modelo de Beni. Por fim, argumenta-se
sobre o pensamento das atividades turisticas a partir da dtica
do sistema agregado de marketing, numa perspectiva de
macromarketing.

Tem-se, entdo, primeiramente, o modelo de Leiper (1979,
1990], que leva em conta as atividades dos turistas ao permitir
a localizacao de setores da cadeia produtiva e ao oferecer o
elemento geografico inerente a toda viagem. O autor coloca
o turismo no contexto de uma série de ambientes externos,
tais como a sociedade, a politica e a economia. Percebe-se,
assim, que esse modelo apresenta trés elementos basicos:
turistas, elementos geograficos e setor turistico. O primeiro
elemento trata-se dos (1) turistas: nesse sistema, o turista
é o ator principal. O turismo é uma experiéncia humana por
exceléncia, desfrutada, esperada e lembrada por muitos
como parte dos momentos mais importantes de suas vidas

0 segundo, refere-se aos (2] elementos geograficos:
sd0 trés os elementos geograficos do modelo - (a) a regido
emissora de viajantes, (b) a regido do destino turistico e (c] a
regido de transito. A regido emissora de viajantes representa
o mercado gerador da demanda para o turismo, significando
um impulso de estimulo e motivacao para a viagem. E a partir
desse local que o turista busca informacoes, faz reservas e
parte.

A regido do destino turistico representa o lado instavel
do turismo; é L& que todo o impacto do turismo sera sentido
e que as estratégias de planejamento e de gestdo serao
implementadas. O destino é também a razao de ser do
turismo, onde uma série de atrativos especiais se distinguem
do cotidiano por sua importancia cultural, histérica ou
natural. Essa forca de atratividade para visitacao dos destinos
turisticos energiza todo o sistema turistico, incentivando
a demanda pela viagem na regido emissora. Assim, é no
destino que acontecem as inovacoes no turismo - como o
desenvolvimento de novos produtos e a apresentacao de
novas experiéncias -, o que faz com que seja o local onde
ocorrem as consequéncias mais visiveis do sistema.

Por outro lado, argumenta-se que o destino emissor
também sente quando, por exemplo, recebe parte dos
recursos financeiros e impostos pagos pelo turista na
origem. Além disso, fluxos migratérios de pessoas também
geram impactos na origem. Um exemplo é o caso dos
feriados prolongados em grandes regioes metropolitanas,
nos quais as cidades de origem, muitas vezes, ficam mais
vazias e até menos violentas em virtude do processo de
migracao temporaria. A regido das rotas de transito nao se
da apenas no curto periodo de tempo de uma viagem até o
destino turistico, mas inclui também pontos intermediarios
potenciais que talvez sejam visitados durante o trajeto.

O terceiro elemento (3) é o setor turistico. Pode-se
imagina-lo como uma gama de empresas e de organizacoes
envolvidas em apresentar o produto turistico. Esse modelo
permite que se defina a localizacao dos diversos setores
dessa cadeia produtiva. Por exemplo, os agentes de viagem e
as operadoras de turismo encontram-se sobretudo na regiao

241

emissora de viajantes; os atrativos e o setor de hospitalidade
encontram-se na regiao de destino; e o setor de transporte
tem uma grande representacao na regiao das rotas de
transito.

Cada elemento do sistema turistico de Leiper interage
nao apenas no momento de oferecer o produto turistico,
mas também em termos das trocas e dos impactos,
e dos contextos diferentes nos quais o turismo se da.
Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert e Wanhill (2007) apontam
que as principais vantagens do modelo de Leiper sao a sua
aplicabilidade em termos gerais e a sua simplicidade, que
propiciam uma maneira Util de pensar o turismo. Além
disso, esses autores argumentam que os outros modelos
alternativos, ao serem analisados mais profundamente,
acabam sempre fazendo referéncia aos elementos basicos
de Leiper.

O segundo modelo se refere a construcdo de Beni
(2007) - originalmente de 1997 - que afirma que o turismo,
na linguagem da Teoria Geral de Sistemas, deve ser
considerado um modelo aberto que, conforme definido em
sua estrutura, permite a identificacao de suas caracteristicas
basicas, que se tornam elementos constituintes. Nesse
sentido, pela conceituacao de sistema como um conjunto de
procedimentos, doutrinas, ideias ou principios logicamente
ordenados e coesos, com intencao de descrever, explicar ou
dirigir o funcionamento de um todo, o autor situa o turismo,
em toda sua abrangéncia, complexidade e multicausalidade,
em um modelo que tem a intencao de apresentar todo o
escopo e as combinacoes de forcas e energias da atividade
turistica.

O Sistur, como é chamado por Beni, envolve como base
conceitual trés eixos principais: (1) relacées ambientais; (2)
organizacdo estrutural; e (3) acdes operacionais. O autor
argumenta que cada um desses trés conjuntos poder ser
considerado um subsistema em si, ja que apresenta funcoes
proprias e especificas. No conjunto das relacoes ambientais
do Sistur estdo envolvidos os subsistemas ecoldgico, econo-
mico, social e cultural. O subsistema ecoldgico tem como
principal elemento a contemplacdao e o contato com a
natureza. E nele que sdo analisados os fatores acerca
do espaco turistico natural e urbano, seu planejamento
territorial, atrativos turisticos e consequéncias do turismo
para o meio ambiente, preservacdao da flora, fauna e
paisagens, compreendendo todas as funcdes, varidveis e
regras de consisténcia de cada um desses fatores.

O subsistema econdmico trata da atividade turistica vista
sob a 6tica econdmica, compreendendo uma série de servicos
oferecidos ao turista, que se desloca da sua cidade de origem
e permanece em outra destinacao por motivos profissionais,
férias, negoécios, atividades esportivas, motivos de saude,
assuntos de familia, motivos culturais, etc. O conjunto de
servicos efetivamente colocados no mercado constitui a
cadeia de sua producdo, distribuicdo, consumo e valor. Além
disso, esse conjunto analisa as alternativas de utilizacao dos
recursos existentes para a producdo turistica nos destinos
turisticos, a distribuicao e circulacdo de renda gerada pela
atividade e como e por que se processam os periodos de
expansao e retracao dos fluxos nacionais e internacionais
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de turistas. Estuda também a logica do comportamento
econdmico dos viajantes e o comportamento das empresas
e agentes publicos que operam nas localidades emissoras e
receptoras.

No subsistema social, sao observados fatores
relacionados ao turismo como sendo um fator
socioecondmico que intensifica e aperfeicoa a mobilidade
humana, principalmente a partir do turismo de massa.
Aspectos psicossociais estao principalmente ligados as
motivacoes turisticas, enquanto os modelos socioldgicos de
desenvolvimento turistico preocupam-se com a capacidade
de a populacao receptora controlar a atividade turistica em
seu local, e os aspectos acerca da comunidade autdctone
referem-se a importancia de os residentes interagirem com
os diferentes grupos envolvidos na atividade turistica.

Ja no subsistema cultural, temos o papel do turismo
na preservacao do patrimonio histérico e cultural, além
da animacdo turistica cultural com a finalidade de
envolver o turista de tal maneira que ele possa atender
sua necessidade de viver algo diferente. Também nesse
subsistema ha discussodes relacionadas ao turismo cultural
e ao desenvolvimento local e regional, ao mesmo tempo em
que se reflete sobre os impactos socioculturais da atividade
turistica para a comunidade receptora.

No conjunto da organizacao estrutural do Sistur,
encontram-se os subsistemas da superestrutura e o da
infraestrutura. Ligada ao subsistema da superestrutura
estd a complexa organizacao, tanto publica quanto privada,
que permite harmonizar a producao e a venda de diferentes
servicos do Sistur, ou seja, compreende a politica oficial
de turismo e sua ordenacao juridico-administrativa, que
se manifesta no conjunto de medidas de organizacao e de
promocao dos drgaos e instituicoes oficiais e em estratégias
governamentais que interferem no setor.

0 subsistema da infraestrutura, por outro lado, examina
os principais elementos relativos a infraestrutura de
acesso, com seus componentes viario e de transportes, e a
infraestrutura urbana, ou seja, aquela que reldine as condicoes
basicas de habitabilidade e apoio aos equipamentos e
servicos turisticos. Assim, sdo considerados os servicos
urbanos, o saneamento basico (abastecimento de &gua,
coleta e disposicao de esgotos, energia elétrica e iluminacao
publica, limpeza publica, transporte coletivo, comunicacoes,
abastecimento, conservacdao de logradouros publicos,
poluicdo da agua e do ar, equipamentos e servicos de
infraestrutura do turismo), o sistema viario e de transportes,
a organizacao territorial, etc.

No conjunto das acoes operacionais, temos o subsistema
do mercado, o da oferta, o da producao, o da distribuicao, o
da demanda e o do consumo. O do mercado se preocupa em
analisar fatores relacionados ao que produzir, para quem e
como, considerando a segmentacao e a competitividade do
mercado turistico, além da qualidade dos produtos e dos
servicos turisticos. No subsistema da oferta, considera-se
o conjunto de equipamentos, bens e servicos de alojamento,
alimentacao, recreacdo e lazer, de carater artistico, cultural,
social ou de outros tipos, capaz de atrair, numa determinada
regiao, durante um periodo determinado de tempo, um

publico visitante.

Ja no subsistema de producdo (input), os fatores de
producao sao combinados para resultar em uma unidade do
produto turistico, que se expressa no mercado como bens e
servicos vendidos através da demanda turistica diversificada.
O subsistema de distribuicdo é o conjunto das medidas
tomadas com o objetivo de levar o produto ou servico do
produtor ao consumidor. O subsistema da demanda, por sua
vez, trata das pessoas que se deslocam temporariamente
de sua residéncia habitual, com propodsito recreativo ou por
outras necessidades e razoes, e demandam a prestacao de
alguns servicos basicos. Por fim, o subsistema de consumo
trata da necessidade de empresas e drgaos de turismo
de obter dados sobre os consumidores, seus habitos,
preferéncias, necessidades, grau de cultura, faixas etarias,
rendimentos etc.

Em um trabalho posterior, Moesch e Beni (2015) ampliam
a perspectiva sobre o sistema organico do turismo, a partir
de uma construcao sob a teoria da complexidade. Os autores
argumentam que o pensamento analitico e cartesiano, que
busca explicar o turismo a partir do conjunto de disciplinas,
nao da conta da complexidade dos problemas sociais
contemporaneos. Além disso, explicam que a limitacdo dos
modelos sistémicos diante da dinamica das praticas do
turismo se transformou numa necessidade de ampliacao do
seu conhecimento.

Para esses autores, a reconstrucao do Sistur, a partir
da teoria da complexidade, apresenta-se como um sistema
organico, que se auto-organiza e realiza sua autoproducao,
ao mesmo tempo em que realiza sua auto-eco-organizacao e
sua auto-eco-producao, pois esta envolvido em um ambiente
externo que se encontra integrado a um sistema eco-
organizador, o ecossistema turistico.

Na perspectiva desse ensaio, em que se propoe pensar
em atividades turisticas a partir da perspectiva de sistema
de marketing, argumenta-se que esta representa uma
forma mais completa e macro de compreender a atividade,
a partir da composicado das entradas e saidas desse sistema,
incluindo suas externalidades. No caso do turismo, uma
lente de sistemas pode auxiliar em uma melhor andlise e
identificacao dos agentes envolvidos, além do entendimento
das necessidades de cada um e da possivel visualizacdo de
situacoesde desequilibrio desse sistema. As saidas esperadas
desse sistema devem estar voltadas para o desenvolvimento
social e econdmico do lugar, bem como para a geracao de
qualidade de vida para os residentes (Medeiros, 2013).

Conforme argumentado por Duffy e Dwyer (2014), j& é
bem evidenciada a necessidade de conceituar a area de
turismo como um sistema de marketing, ja que abordagens
que tratam cada aspecto do sistema como independente e
isolado parecem inadequadas. Ao invés de focar em uma
acdo especifica das trocas de uma atividade turistica, uma
perspectiva de macromarketing considera a coletividade
das atividades relacionadas com as trocas turisticas. Duffy
e Dwyer (2014) argumentam ainda que uma lente ampla de
macromarketing é particularmente Util para areas turisticas,
e que a literatura em turismo tem reconhecido a necessidade
de um uso mais amplo de um nivel macro de analise.
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A atividade turistica tornou-se, ao longo dos anos, uma
alternativa de busca de desenvolvimento economico de varios
lugares ao redor do mundo (Mclennan, Ritchie, Ruhanen
e Moyle, 2014). Segundo Albaladejo, Gonzalez-Martinez e
Martinez-Garcia (2014), varios estudos analisaram a relacao
entre o turismo e o crescimento econdmico tanto sob o
ponto de vista tedrico como a partir de uma perspectiva
empirica. Sendo assim, nao basta fazer uma identificacdo
e caracterizacao de um sistema agregado de marketing
turistico se nao for realizada conjuntamente uma analise do
equilibrio das relacdes entre os envolvidos nos sistemas. E
necessario verificar até que ponto esses beneficios realmente
se materializam para todos os envolvidos e se sao igualmente
distribuidos.

2.4, Macromarketing e equilibrio de sistemas de marketing

A andlise das atividades de marketing sob as lentes da
perspectiva sistémica facilita sobremaneira o entendimento
das interacoes entre os diferentes agentes do sistema,
possibilitando a compreensao global das atividades de
marketing sob uma perspectiva de macromarketing.
Dessa maneira, os sistemas de marketing tém como
proposito primordial criar e entregar aos consumidores
esses diversos bens, servicos etc., de forma a melhorar
a qualidade de vida das comunidades nas quais operam,
assim como compartilhar os beneficios dessas atividades
com todos os envolvidos. Nesse argumento, percebe-se
entao a necessidade de refletir sobre formas de operacao
de sistemas de marketing em que sejam otimizadas as suas
saidas no sentido de promover desenvolvimento econémico,
social, qualidade de vida para os envolvidos e equilibrio na
distribuicao dos beneficios gerados pelas acdes de um
sistema.

Sendo assim, mediante a possibilidade de potenciais
desequilibrios dentro de um sistema de marketing turistico
- conforme discutido previamente -, faz-se necessaria uma
reflexdao a partir de preceitos de ética em macromarketing
e de teorias que nos ajudem a identificar e caracterizar
sistemas de marketing desequilibrados. Conforme observa
Barboza (2014), os estudos realizados no sentido de propor o
equilibrio em um sistema de marketing sao orientados para
encontrar uma combinacao de interesses que seja justa entre
todos os envolvidos em determinada acao, com o intuito de
buscar uma adequada distribuicdo de beneficios e sacrificios
entre os agentes do sistema.

Nesse contexto, o trabalho de Ferrell e Ferrell (2008) ajuda
a visualizar um framework de ética em macromarketing,
englobando uma orientacao para o stakeholder e conceitos
de justica distributiva para possibilitar a analise de potenciais
desequilibrios de um sistema de marketing. Esses autores
enfatizam que a ética em macromarketing trata da
preocupacao com o0s impactos econdmicos e sociais da
distribuicao justa de produtos e outros recursos através do
sistema de marketing. A orientacao para o stakeholder, por
sua vez, é tida como a preocupacdo com as necessidades
dos participantes e de outras partes interessadas dentro do
sistema de marketing. E, por fim, ajustica distributiva aparece

243

como uma filosofia normativa para fornecer principios que
podem contribuir para uma cultura organizacional voltada
para a ética em macromarketing.

Teorias de justica distributiva, por exemplo, sao utilizadas
para caracterizar sistemas de marketing desequilibrados,
principalmente sob a perspectiva de consumidores
vulneraveis ef/ou da base da pirdmide (Laczniak, 1999;
Hill, 2005; Santos e Laczniak, 2012; Facca-Miess e Santos,
2015). Especificamente, nos estudos de justica distributiva
e macromarketing, é comum se analisar em qual medida
um sistema (ou subsistema) de marketing estudado gera
saidas em torno de um resultado injusto para determinadas
partes do sistema (Laczniak e Murphy, 2008). De acordo com
Laczniak e Murphy (2008, a justica distributiva em marketing
trata de como os sistemas de marketing, em termos de
estruturas, politicas, ou praticas, distribuem de forma justa
0s ganhos e perdas do sistema dentre as diversas partes que
sao afetadas pelos processos de trocas deste sistema.

Nos estudos em turismo, a perspectiva de equilibrio
de interesses e de justica entre agentes de um sistema de
marketing encontra espaco (ainda incipiente) em publicacées
na areade turismo sustentavel (Walle, 1995; Blancas, Lozano-
Oyola, Gonzalez e Caballero, 2018; Font, Higham, Miller e
Pourfakhimi, 2019; Kim, Whitford e Arcodia, 2019; Hall, 2019),
isto é, tem-se a visao do turismo sustentavel como uma
possivel forma (ou porta de entrada) para a realizacdo de uma
visao de justica ou de teoria do stakeholder. No entanto, Jamal
e Camargo (2013) argumentam que ha uma necessidade de
estudos na area de sustentabilidade em turismo utilizarem
questdes ligadas as teorias de justica. Para essas autoras,
especialmente com relacdo as populacoes locais, os links
tedricos com justica e ética tém sido explorados de maneira
morosa e parcial, o que é problematico, j& que os agentes
residentes tendem a ser os mais afetados pelas decisoes e
pelo desenvolvimento de acdes de marketing em um local,
principalmente aqueles residentes de baixa renda.

Uma perspectiva ampliada da teoria do stakeholder, que
retire do seu centro de analise o ofertante e que considere
um sistema de marketing em particular, torna-se uma
perspectiva que pode complementar a compreensao de
como um sistema funciona, além de poder contribuir
para o entendimento dos interesses e consequéncias das
acdes de um sistema em cada um dos agentes afetados/
interessados. Nesse sentido, Hult, Mena, Ferrell e Ferrell
(2011) conceituam o stakeholder marketing como sendo um
conjunto de atividades e processos, dentro de um sistema de
instituicoes sociais, que gera valor através das relacdes de
troca com os seus diversos agentes interessados.

Ferrell e Ferrell (2008) afirmam que existe pouca
preocupacao de ética em marketing em um nivel de analise
de macromarketing, especialmente concernente aos efeitos
das atividades de marketing nos stakeholders para além
do foco em colaboradores, consumidores e acionistas.
Esses autores argumentam ainda que essas questoes mais
amplas de macromarketing acabam caindo no dominio
da economia, filosofia, sociologia e ciéncia politica. Diante
do exposto, percebe-se uma lacuna nos estudos de ética
em macromarketing voltados para analisar questoes fora
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do ambiente da firma e com a ampliacao dos stakeholders
envolvidos para todo o sistema de marketing.

Adicionalmente, Jamal e Camargo (2013] afirmam ser
perceptivel que estudos e pesquisas na area de turismo e
gestao de lugares carecem de uma discussao acerca de
questoes relacionadas a promocao de justica e equilibrio para
todos os stakeholders envolvidos em um sistema de marketing
turistico. Os mecanismos de governanca para garantir um
funcionamento justo e responsavel de um sistema acabam
sendo deixados de lado, dada a complexidade e o escopo de
um sistema de marketing turistico. Assim, afirmam essas
autoras, o desenvolvimento de marketing e de turismo, ha
muito dominado pelos interesses de ofertantes, precisa ser
revisitado filosoficamente e examinado com mais rigor, no
sentido de alcancar os valores éticos e morais anteriormente
defendidos pelos tedricos da area de turismo sustentavel.

Pode-se verificar um esforco nesse sentido em um estudo
anterior de Mai et al. (2013], realizado no contexto do Vietn3,
no qual os autores buscaram identificar o turismo como sendo
um potencial catalisador para a transformacao de mercados
de subsisténcia e de geracao de qualidade de vida para as
pessoas. O estudo se baseou em varios fatores de predicao ou
influéncia na qualidade de vida dos residentes, como geografia,
instituicoes politicas, politicas macro/microeconémicas,
cultura, marketing e sistemas administrativos; fatores esses
que, segundo os autores, reconhecem a complexidade
multidimensional e a interdependéncia do bem-estar
econdmico e social.

Assim, o argumento de Mai et al. (2013] de que ha
um crescimento da necessidade de se monitorar como o
desenvolvimento econdmico de uma comunidade interage com
o bem-estar individual e comunitario adiciona um outro fator
a ser considerado como saida de um sistema de marketing
turistico que vai além do desenvolvimento econdmico e levaem
consideracao o desenvolvimento social do lugar. Os mesmos
autores observam ainda que ha varias avaliacdes, métricas e
modelos desenhados para incorporar medidas subjetivas de
bem-estar para individuos, comunidades e sociedade como
um todo, que estdo substituindo e/ou complementando as
medicoes meramente econdmicas.

Conforme Layton (2007), um sistema de marketing pode ser
delineado para atender a interesses especificos de analise ou
pode ser modelado de forma a determinar um ou mais niveis
de agregacao, de maneira que os elementos que o compoem
podem também ser observados como sistemas de marketing
por si sds, quando a analise fica mais especifica. De fato, Costa
(2015) argumenta que a visdo geral do SAM (Sistema Agregado
de Marketing) pode ser especificada para atender a interesses
de analise, estudo e intervencao mais focados. Dessa forma,
as perspectivas de andlise sdo tao variadas quantos sao os
recortes que o sistema recebe. O recorte do presente estudo,
especificamente, trata de analisar a atividade turistica sob uma
perspectiva de macromarketing, a partir da caracterizacao do
sistema agregado de marketing turistico (SAMTur]). No item
seguinte, parte-se dessa visao e propde-se a configuracao
desse sistema.

3. Sistema Agregado de Marketing Turistico (SAMTur)

A partir da discussao no tdpico anterior, chega-se ao
seguinte questionamento: como a atividade turistica pode
ser descrita segundo a visao dos sistemas agregados de
marketing? No turismo, dada sua complexidade, o desafio
estd em conseguir negociar os interesses, visoes e diferentes
valores diante de uma série de stakeholders envolvidos, tendo
em vista as caracteristicas especificas da atividade turistica,
além das questoes regionais de cada sistema.

Nesse sentido, a perspectiva sistémica como frame para
analise da atividade turistica ndo constitui novidade. Dias
(2011), por exemplo, argumenta que o turismo pode ser
estudado como um subsistema do sistema social mais amplo
que compreende as sociedades humanas. Nas cidades mais
complexas, como as industrializadas, podem ser identificados
varios subsistemas que sao Uteis como um procedimento
metodoldgico para o estudo das sociedades, pois facilitam o
entendimento das partes pelo pesquisador. Para o autor, uma
abordagem sistémica permite compreender o papel das partes
isoladas, pois muitas acdes que podem ser incompreensiveis
isoladamente passam a ter algum significado em funcao do
papel que desempenham no conjunto. O sistema turistico
como parte do sistema social mais geral compreende um
complexo de relacoes estabelecidas entre diversos agentes -
organizacdes e individuos - que acontecem ao se desenvolver
a atividade turistica.

Para visualizar um sistema agregado de marketing sob
uma perspectiva de macromarketing para a atividade turistica
(SAMTur), deve-se levar em consideracdo os elementos
que estao relacionados com a troca turistica. Isto é, faz-se
necessario levar em conta todo o conjunto de acdes de troca,
juntamente com todo o conjunto de demandantes, ofertantes,
produtos, e de todo o contexto institucional de ocorréncia;
além das acdes diversas, fluxo de bens, informacoes, dinheiro
e influéncia, que ocorrem por meio da interacao dos agentes,
que geram ao final resultados (Layton, 2011; Costa, 2015).

Assim, a escolha dos elementos elementos (sejam
individuos, grupos, negécios ou redes) que serdo considerados
na caracterizacdo do SAMTur é uma demanda no sentido de
definir os limites do sistema estudado e identificar as entradas
e as saidas (Layton e Grossbart, 2006; Layton, 2007). A seguir
apresenta-se uma proposicao dos elementos considerados
como sendo constituintes do SAMTur.

e Entradas: pode-se comecar a pensar em um SAMTur a par-
tir dos agentes envolvidos nas trocas que ocorrem na atividade
turistica. Por um lado, tem-se um demandante principal, que
é o turista, que se relaciona com os diversos ofertantes que
envolvem as trocas em turismo, desde a sua origem até o
destino, tanto em termos econdmicos quanto ndo econémicos,
conforme exposto na Tabela 1. As trocas econdmicas
efetuadas entre esses agentes envolvem as transacoes com
operadoras e agéncias de turismo, sistemas de transportes,
meios de hospedagem, servicos de alimentacao/lazer, comer-
ciantes, dentre outros servicos turisticos. Pode-se pensar
em um exemplo de uma pessoa que estd planejando sua
viagem para as Serras Galchas - Rio Grande do Sul, Brasil.



Gama de Medeiros et al. / Estudios Gerenciales vol. 35, N° 152, 2019, 237-248

Inicialmente, esta pessoa pode procurar alguma operadora
ou agéncia de turismo (com sede fisica ou virtual] que se
encarregue de viabilizar o transporte até alguma das cidades
dessa regido, a hospedagem e as atividades turisticas que &
podem ser realizadas. Alguns turistas, no entanto, podem
preferir adquirir as passagens por conta prépria (diretamente
com a companhia aérea, por exemplo), reservar a hospedagem
diretamente com o hotel ou pousada e buscar empresas
locais que realizem passeios turisticos. No destino, esses
visitantes também realizardo transacdes econdmicas com
comerciantes locais, ao comprar, por exemplo, em lojas de
souvenirs, artesanato, lanchonetes, padarias, restaurantes,
dentre outros.

Concernente as trocas ndo econémicas (ou ndo diretamente
econdmicas), pode-se considerar como agentes envolvidos os
residentes do destino, os 6rgdos de governo (em diferentes
esferas), as agéncias de fomento (Sistema S', bancos publicos),
os 6rgaos reguladores (ambientais, transporte, infraestrutura,
saude, seguranca), sindicatos/associacoes/organizacoes
nao governamentais (ONGs), o meio ambiente (envolvendo a
fauna e a flora), além do patriménio histdrico/cultural (tangivel
e intangivel), dentre outros. Vale notar que muitos desses
agentes envolvidos tanto nas trocas econdmicas quanto nao
econdmicas podem ser configurados e analisados em termos
de subsistemas. Voltando ao exemplo das Serras Gauchas,
pensando nas trocas ndo econdmicas que envolvem a atividade
turistica no local, tem-se os residentes que vivenciam o
impacto que a atividade gera em suas cidades, interagindo
com pessoas dos mais diversos lugares. Da mesma forma,
a fauna e a flora dos locais recebem esse impacto, além do
patrimdnio histérico e cultural. Nesse contexto, o governo
e as secretarias de turismo, ao mesmo tempo em que tém
o papel regulador, também recebem impostos a partir das
diversas atividades comerciais que envolvem o turismo. Além
disso, diferentes associacoes e sindicatos sao criados no

Tabela 1. Agentes ofertantes do SAMTur

Agentes ofertantes - trocas econdmicas
- Operadoras de turismo
- Agéncias de turismo emissivo/receptivo
- Sistemas de transportes
- Meios de hospedagem
- Servicos de alimentacao/recreacao/lazer
- Comércio
- Outros servicos turisticos

Agentes ofertantes - trocas ndo econémicas
- Residentes
- Governo/Secretarias
- Agéncias de fomento
- Orgaos reguladores
- Associacdes/Sindicatos/ONGs
- Meio ambiente
- Patrimdnio histérico/cultural

Fonte: elaboracao prépria.

! Sistema S é 0 nome pelo qual ficou convencionado de se chamar o conjunto de nove
instituicoes de interesse de categorias profissionais, estabelecidas pela Constituicao
brasileira. Servico Nacional de Aprendizagem Rural (SENARJ, Servico Nacional de
Aprendizagem Comercial (SENAC), Servico Social do Comércio (SESC), Servico Nacional
de Aprendizagem do Cooperativismo (SESCOOP), Servico Nacional de Aprendizagem
Industrial (SENAIJ, Servico Social da Industria (SESI), Servico Social do Transporte (SEST),
Servico Nacional de Aprendizagem do Transporte (SENAT) e Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE].
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sentido de fortalecer determinadas classes em prol de sua
atividade, como a ATUASERRA - Associacao de Turismo da
Serra Nordeste, a AGTUR - Associacao Galcha de Secretarios
e Dirigentes do Turismo, o SindTur - Sindicato da Hotelaria,
Restaurantes, Bares e Similares da Regido das Horténsias, a
AMARKS - Associacao de Marketing da Serra, dentre outros.

A midia, em seus diversos formatos, se insere nas
entradas na medida em que possui um papel significativo na
construcao do discurso, uma vez que a comunicacao entre
os diferentes atores do processo é decisiva para a construcdo
das impressoes (por parte dos residentes, comércio local,
empresarios) e a captura (ou rechaca) de demanda, através da
veiculacao de acdes promocionais ou de noticias negativas em
relacdo ao destino. No caso das Serras Galchas, é perceptivel
o poder que programas de televisdo e midias digitais tém em
construir uma imagem positiva da regiao, aparecendo, por
exemplo, dentro de reportagens ou em quadros de jornais e
revistas, a partir de um esforco de promover um lugar propicio
para vivenciar um clima frio, com o turismo de experiéncia,
belas paisagens, atracdes culturais (herdadas da imigracdo
europeia) e gastronémicas.

Para Tomazzoni (2009], o poder do discurso da midia seria

um efetivo fator de persuasao e de convencimento que provoca
a decisao de viajar e a mobilizacao do viajante. Ainda que fiel
aos atributos dos atrativos do lugar divulgado, coerente e
convincente nos seus argumentos promocionais, o discurso da
midia poderia ser enganoso, pois ele nem sempre transmitiria
a mesma impressao que estar no ambiente para vivenciar o
clima do local proporcionaria na pratica. Para esse autor, o
discurso da midia cria cenarios imaginarios e, por mais que a
televisdo, o cinema, o video ou a fotografia filmem e retratema
viagem, com o objetivo de vender pacotes de roteiros, somente
as emocoes e a subjetividade podem avaliar a sintonia entre
ficcdo e realidade. Tomazzoni (2009) argumenta ainda que a
realidade do campo do turismo é fortemente constituida por
esse tipo de discurso, o qual contribui expressivamente para
a sua existéncia.
e Funcionamento (ou processamento): o funcionamento desse
sistema acontece desde o momento em que o turista efetua a
compra da sua viagem até a ocasiao em que ele esta no destino,
interagindo com os diferentes agentes do sistema. Os ofertantes,
por sua vez, vendem diferentes produtos e servicos para o
turista, além de prepararem as atracdes e os equipamentos
turisticos para recebé-los. Os residentes fazem parte da oferta
na medida em que sdo parte integrante do destino turistico e
sao afetados pelo fluxo de turistas em seu lugar de residéncia.
As agéncias de fomento e os governos buscam promover o
lugar e criar uma infraestrutura urbana para receber o turismo.
0 meio ambiente e o patrimdnio histérico/cultural sao fatores
primordiais de atracao de turistas a um lugar e, assim como os
residentes, sofrem os impactos da atividade turistica.

Seguindo o exemplo das Serras Galchas, tem-se o
momento em que o turista vai a agéncia de viagens, adquire
0 pacote, em seguida realiza sua viagem, e, ao chegar nas
cidades, depara-se com uma diversidade de opcoes de lazer,
compras, e interage com diferentes comerciantes e residentes.
Além disso, ha uma forte interacao com o patriménio histdrico-
cultural, gastronémico e ambiental. Nesse processamento,
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o lugar de destino se prepara para receber o fluxo turistico,
efetuando o planejamento e o desenvolvimento urbano,
preparando os sistemas de transporte, promovendo meios de
participacao da comunidade local e ofertando itens de lazer e
visitacao.

e  Saidas: as saidas esperadas (eficiéncia do sistema) do
SAMTur estdo relacionadas as divisas geradas para os agentes
privados e publicos, a diversificacao de investimentos, a preser-
vacdo do meio ambiente e do patrimonio historico-cultural, a
qualidade de vida dos residentes e ao desenvolvimento local
(econdmico e social). No caso das Serras Gatichas, varios agentes
privados, como empresarios de grandes hotéis e restaurantes,
beneficiam-se com o fluxo turistico nas cidades da regido, e
diferentes 6rgaos publicos e de regulamentacao recebem divisas
através de impostos e taxas de entradas em parques e atracoes
naturais.

Na Figura 2, tem-se a visualizacao completa do SAMTur.
Vale ressaltar que, fora do sistema, encontra-se o contexto
no qual o sistema esta inserido - aqui observam-se aspectos
relacionados as contingéncias da regiao onde a atividade
turistica estd inserida, além de levar em consideracao a
influéncia e a relacdo com outros sistemas que afetam o
funcionamento dos sistemas de marketing turistico (para citar
alguns, sistema de salde, saneamento basico, seguranca
publica, educac3o).

Em nivel macro, o desenvolvimento local de uma regido
turistica deve ser a principal saida desejada pelos gestores
de um destino turistico. Nesse sentido, preocupacdes acerca
do desenvolvimento de lugares tém se destacado na pesquisa
em turismo. De acordo com Scotolo e Panosso Netto (2015,
opcoes para o planejamento de acoes para o desenvolvimento
econdmico, social e sustentavel, dentre outras estratégias,
estao constantemente sendo discutidas em Llivros e revistas
académicas da area. Muitos lugares tém recorrido ao
turismo como estratégia de desenvolvimento, tomando como

pressuposto que o turismo possui potencial para retificar
desigualdades econdmicas e sociais através da geracao de
emprego e renda (Scotolo e Panosso Netto, 2015).

Tomazzoni (2009) expde que o acesso das pessoas ao bem-
estar social e a melhores condicoes de qualidade de vida diz
respeito a todos os setores da economia, dentre os quais inclui-
se o turismo. Considera-se, segundo esse autor, que o turismo
relne potencialidades e caracteristicas cujo aproveitamento
contribui para a solucao de problemas causados pela
desigualdade social. Além disso, especificamente, esse autor
argumenta que a difusao de conhecimento e de inovacoes e a
distribuicao de riqueza entre os municipios de uma regiao sao
fundamentais para o desenvolvimento regional.

Coelho, Mota e Vasconcelos (2015) demonstram que, com
o crescimento acelerado do turismo e, principalmente, com a
busca por novos espacos para a instalacao de equipamentos
turisticos, os espacos que vém sendo escolhidos para
abrigar tais obras de infraestrutura sao, na maioria das
vezes, espacos publicos, ocupados pela populacao de baixa
renda que é removida para outros bairros, viabilizando a
instalacdo de hotéis, resorts etc. Diante desses aspectos, os
autores argumentam que melhorar a qualidade de vida dos
moradores das localidades turisticas que se encontram em
vulnerabilidade social tornou-se preocupacao de entidades
publicas encarregadas de elaborar politicas fomentadoras
do desenvolvimento e da protecao ambiental nas diferentes
esferas (federal, regional, estadual e municipal).

Por outro lado, no Brasil, conforme observa Coutinho
(2015), o desenvolvimento do turismo esta pautado em um viés
puramente economicista e centralizado, por meio de acdes
pontuais no territdrio, tornando-o segregado e seletivo. O foco,
argumenta essa autora, é o visitante em detrimento do uso do
territorio para as atividades rotineiras do lugar, convergindo
acoes para atrairinvestimento externo e, assim, impossibilitando
e excluindo a participacao social no processo de planejamento e
gestao da atividade turistica, que nao contempla procedimentos,
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Figura 2. Sistema Agregado de Marketing Turistico (SAMTur)
Fonte: elaboracéo propria.
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normas e canais claros de participacao.

Para firmar uma relacao entre turismo e desenvolvimento,
de acordo com Urano, Cochand, Figueiredo, Ndbrega e
Sonaglio (2015, é necessaria uma visdo que considere a
comunidade como um agente transformador, ou seja, que
ela participe ativamente nas decisoes e acoes referentes aos
caminhos a serem seguidos com a implantacao do turismo.
Esses autores argumentam ainda que é necessario que haja
uma valorizacao dos recursos locais, que compreenda tanto
a preservacao dos ambientes naturais e culturais quanto a
promocao das capacidades locais para a atividade turistica.

4. Consideracoes finais

O presente trabalho teve como objetivo levantar questoes
relacionadas ao macromarketing a partir de uma reflexao
contextualizada nas caracteristicas da atividade turistica, com
a finalidade de desenvolver uma visao diferenciada dessa
atividade e estruturar suas acdes segundo a configuracao
de um sistema agregado de marketing turistico. Dessa
forma, buscou-se, ao longo do ensaio, contemplar elementos
concernentes a uma perspectiva de sistemas de marketing,
perpassando por fatores de equilibrio em sistemas de
marketing turisticos.

No caso da atividade turistica, foi argumentado acerca da
centralidade de atender as necessidades da comunidade local,
dado que esta deve ser a principal interessada na acao dos
gestores de um lugar (Medeiros e Costa, 2015, 2016). Assim, os
residentes tornam-se os principais stakeholders da atividade
turistica, na medida em que sao os agentes responsaveis pela
construcao da atratividade de um lugar, o qual depende da
comunidade local para a sua existéncia e desenvolvimento.
Com uma construcao inicial centrada nos conceitos principais
acerca da atividade turistica, pdde-se compreender as
especificidades do turismo, inclusive analisando teorias que
perpassam a analise sistémica da atividade (Leiper, 1979,
1990; Beni, 2007; Moesch e Beni, 2015).

Assim, o que se deixa como proposicao é uma visao
geral, que precisa, portanto, ser definida em cada contexto
ou recorte. A caracterizacao de um sistema agregado de
marketing turistico especifico (como o que foi exemplificado,
das Serras Galchas] deve levar em consideracido
caracteristicas que sdo especificas da atividade turistica, em
conjunto com atributos regionais do lécus onde a atividade
se realiza. Tais atributos determinarao, em grande medida,
o formato das relacoes entre todos os agentes interessados
dentro do sistema. Em observancia a perspectiva que abarca a
construcao dos diferentes autores que propuseram analisar a
atividade turistica pela dtica de um sistema, pode-se concluir
que a ldgica do sistema agregado de marketing estaria, em
alguma medida, subjacente ao pensamento dos autores.
Assim, a proposta tedrica do SAMTur tratou de caracterizar a
atividade turistica sob uma perspectiva de macromarketing,
ou seja, levando em consideracao os elementos que estao
relacionados com as trocas realizadas dentro do sistema de
marketing turistico. Dessa forma, avanca-se teoricamente em
relacdo a visao sistémica da atividade turistica, na medida em
que se inclui uma lente de macromarketing, especificamente
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de equilibrio de sistemas agregados de marketing, na analise
do turismo.

Realcamos a necessidade de realizacao de pesquisas
empiricas que analisem em maior profundidade as
necessidades e as percepcoes dos diferentes stakeholders
envolvidos no SAMTur, inclusive com estudos especificos
sobre cada um deles. Em consequéncia disso, também
sao possiveis estudos relacionados ao funcionamento de
subsistemas do SAMTur, ou de sistemas que se relacionam
com ele. As lentes de macromarketing podem se aproximar ou
se afastar do fendmeno, chegando até a niveis micro de analise,
ou propor niveis mais abrangentes de andlise, focalizando
bairros, cidades, estados, regioes, paises, dentre outros.

Adicionalmente as especificidades inerentes ao turismo
em relacdo a outros tipos de atividades humanas, deve-se
considerar ainda o contexto regional no qual este ocorre,
pois as caracteristicas regionais podem exercer forte
influéncia sobre os desdobramentos do turismo e até sobre
a propria composicdo do SAMTur. Chama-se a atencao
para a necessidade inerente ao funcionamento equilibrado
de sistemas de marketing turisticos de envolver todos
os stakeholders da atividade turistica desde a etapa de
planejamento. Argumenta-se principalmente que é necessario
envolver os residentes do lugar, que sao os principais agentes
cujos interesses devem ser levados em consideracao em
qualquer atividade que ocorra em seu lugar de moradia.
Acredita-se que esse é o principal meio de sustentabilidade
de um destino no longo prazo, de maneira que os beneficios
da atividade sejam distribuidos de forma justa e equilibrada,
gerando externalidades positivas e bem-estar para a
comunidade local. O funcionamento eficiente de sistemas de
marketing dessa natureza, portanto, envolve a participacao de
todas as partes afetadas pela atividade turistica nas discussoes
e decisoes sobre os desdobramentos em potencial.
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Abstract

The purpose of this paper is to study the relationship between the (i) country image of Peru, [ii) cotton’s product image, (i) familiarity
with Peru, and (iv) cotton’s product familiarity with the purchase intention of Peruvian cotton. Survey techniques were used to collect
the primary data, applying a closed question questionnaire in two samples that represent the consumers of two countries with different
levels of familiarity with Peru: France and the United States. This study has found that there is a positive association between the studied
variables, in at least one sample. One of the main managerial implications is that Peruvian cotton exporters could innovate their global
marketing strategies using Peru’s country image to improve the positioning of Peruvian cotton in international markets.

Keywords: purchase intention, country image, familiarity, cotton, Peru.

¢Laimagen y familiaridad tienen un efecto significativo en la intencion de compra?

Resumen

El objetivo de este articulo es analizar la asociacién entre (i) la imagen pais Peru, (i) la imagen producto del algodén, (iii) la familiaridad con
el Perty (iv) la familiaridad con el producto algoddn, con la intencién de compra del algoddn peruano. La técnica de encuesta se utilizo para
recopilar informacion primaria, aplicando un cuestionario de preguntas cerradas a dos muestras que corresponden a los consumidores de
dos paises con diferentes niveles de familiaridad con Peru: Francia y Estados Unidos. Se encontrd que existe una asociacion positiva entre
las variables estudiadas, en al menos una muestra. En efecto, los exportadores peruanos de algodon podrian innovar sus estrategias de
marketing utilizando la imagen pais Peru para mejorar el posicionamiento del algoddn peruano en el extranjero.

Palabras clave: intencion de compra, imagen pais, familiaridad, algoddn, Peru.

A imagem e a familiaridade tém um efeito significativo na intencao de compra?

Resumo

O objetivo deste artigo é analisar a relacao entre a imagem do pais do Peru, a imagem do produto de algodao, a familiaridade com o Peru
e a familiaridade com o produto de algodao, com a intencao de comprar algodao do Peru. A técnica de pesquisa foi utilizada para coletar
informacdes primarias, aplicando um questionario de perguntas fechadas em duas amostras que correspondem a consumidores em dois
paises com diferentes niveis de familiaridade com o Peru (Franca e Estados Unidos). Verificou-se uma associacao positiva entre as variaveis
estudadas, em pelo menos uma amostra. De fato, os exportadores de algodao peruano poderiam inovar suas estratégias de marketing
usando do pais para melhorar o posicionamento do algodao peruano.

Palavras-chave: intencdo de compra, imagem do pais, familiaridade, algodao, Peru.
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1. Introduction.

Since pre-Inca times, cotton has been a strategic sector
of the regional economy, being one of the most critical agro-
industrial crops in Peru and representing the livelihood of
20,000 farming families (Ministry of Agriculture and Irrigation.,
s.f.; Institute of Economic and Social Studies, 2016). Moreover,
cotton is the most used natural fiber in the textile industry
(Esteve-Turrillas & de la Guardia, 2017), and cotton quality is
one of the critical success factors in the development of textiles
(Gyftou, Pavlatou, Spyrellis & Hatz, 2000). Hence, cotton is the
main non-food agricultural product with the most extensive
international trade in the world (Mallqui, Quispe & Rabanal,
2017). Therefore, in 2005, the Ministry of Foreign Trade and
Tourism named Peruvian cotton as a flagship product, in order
to contribute to internationalizing Peruvian cotton and textile
products of Peruvian cotton (Cadenillas, 2016).

However, the global textile industry is characterized globally
by vertical integration within large companies. In consequence,
Peruvian cotton producers do not have high bargaining
power in the industry (Calderdn, Leyva, Miranda & Pais,
2017). Additionally, there is a more competitive environment
composed of China, India, the United States, and Pakistan,
which have a market share in the international cotton trade of
28%, 12%, 10%, and 7%, respectively (Trade Map, 2016). They
intensively invest in research and development, increasing
their productivity and reducing costs. Furthermore, Indian
cotton is produced from genetically modified seeds, making it
more economical than Peruvian cotton (Silva, 2005).

As a result, it is necessary to evaluate the appreciation
of Peruvian cotton by international consumers. Recent
evidence suggests that it is critical to study the purchase
intention since consumers will purchase a specific service
or product depending on how they evaluate and appreciate
them (Chang & Chen, 2008; Madahi & Sukati, 2012; Huy
& Svein, 2012). Additionally, this is useful for estimating
sales and demand, choosing target markets, and designing
international marketing strategies. Therefore, it is relevant
to study the variables that affect or have an association with
the purchase intention of Peruvian cotton in the new global
economy of cotton textile products. Notably, this paper aims
to evaluate international consumers’ purchase intention of
Peruvian cotton and derivative products in order to contribute
to internationalization and overcome international market
pressures of the cotton textile industry.

Most Peruvian cotton export companies do not have a
recognizable brand name; therefore, Peru’s country image
will have a mediating role in foreign customers’ intent to
purchase. According to Bruwer, Buller, Saliba & Li (2014, p.
98], “country image could play the role of a summary variable,
meaning consumers use it to summarize information about
product attributes”. Hence, the country of origin can affect
quality perception and purchase intention (Balabanis &
Diamantopoulos, 2004). Notably, products from developing
countries such as Peru are supposed to be of inferior quality
compared to those from developed countries (Han & Lee,
1994; Amine, Chao & Arnold, 2005). For this reason, this paper
will study the country image of Peru and its relation with the

purchase intention of Peruvian cotton.

Product image can affect the purchase intention of the
consumer since it can affect the evaluation and perception of
such a product (Lee & Ganesh, 1999; Roth & Romeo, 1992).
Furthermore, product familiarity and country familiarity
variables can affect purchase intention; Arvola, Lahteenmaki,
and Tourila (1999] demonstrated that a greater product
familiarity directly affects the intent to purchase, while Guina
and Giraldi (2012) concluded that country familiarity is a
variable that can affect consumer purchase intention. Country
image is defined as the general perception that people have
of a particular country, which is created through functional,
emotional and experiential variables (Roth & Romeo, 1992;
Papadopoulos & Heslop, 2000).

Similarly, the product image is defined as the general
perception related to the production of a specific product from
a particular country, which in turn may be dissimilar according
to the category under assessment. Notably, product image
implies value judgments and will be motivated mainly by
functional aspects such as its quality, cost-benefit ratio, and
other variables that contribute to generate a country image
perception based on the image of its national products (Roth &
Romeo, 1992; Papadopoulos & Heslop, 2000; Guina & Giraldi,
2012).

Likewise, the country familiarity variable is conceptualized
as the entirety of knowledge and experiences related to a
specific country. Both variables determine the degree of impact
or relation that an international consumer may have with a
particular country. Being composed of experiential aspects,
country familiarity will be different for each person, since they
will have different perceptions of a specific country (Guina &
Giraldi, 2012; Kaynak & Kucukemiroglu, 1992; Urbonavicius,
Dikcius & Navickaite, 2011). The originality of this paper is
based on the research of the relationship between country
familiarity and purchase intention since there is a relative lack
of research on the topic. As a result, the purchase intention
of an agricultural product from a developing country such as
cotton from Peru represents a research gap that this article
aims to fill.

The product familiarity variable is defined as all of the
knowledge and experience that is created from direct or
indirect interaction with the products of a specific country
(Guina & Giraldi, 2012; Alba & Hutchinson, 1987; Marks &
Olson, 1981; Brucks, 1985; Phau & Suntornnond, 2006). Finally,
purchase intention is defined as consumers’ desire to acquire
a specific product among other products, which satisfies their
needs or the established search criteria, without necessarily
translating into the purchase or final behavior of the consumer
(Huy & Svein, 2012; Madahi & Sukati, 2012; Khan, Ghauri &
Majeed, 2012).

In this context, the general objective is to examine the
association between the purchase intention of Peruvian cotton
with each of the following variables: country image, product
image, country familiarity, and product familiarity. In addition,
the specific objectives of the study analyze the association of
1) the country image of Peru with cotton’s product image; 2}
the country image of Peru with purchase intentions of Peruvian
cotton; 3] cotton’s product image and purchase intentions; 4)
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familiarity with Peru and purchase intentions of Peruvian
cotton; 5) cotton’s product familiarity with purchase intentions
of Peruvian cotton, and é) the effect of Peru’s country image,
cotton’s product image, familiarity with Peru and cotton’s
product familiarity, with purchase intentions of Peruvian cotton.
Consequently, it will be possible to design global marketing
strategies for Peruvian cotton export companies and better
understand foreign customers’ purchasing decisions.

Correlations were used to analyze the first five hypotheses,
and a regression analysis was employed to examine the sixth
hypothesis. The data came from two samples: France and
the United States. Primarily, survey techniques were used
to compile the primary data, adapting Roth and Romeo’s
questionnaire (1992). The first part of the paper explains
the main theoretical models and findings regarding the
relationship between the studied variables and purchase
intention. Following this, the hypothesis and theoretical model
of purchase intentions of Peruvian cotton are established.
Then, the research method and information about the studied
samples will be explained, before an analysis of the results,
conclusion, and subsequent discussion.

2. Theoretical framework

Roth and Romeo (1992] researched the relationship
between country image and product image with the consumer
purchase intention and identified four dimensions that shape
country image, which are assessed at the same time when the
consumer evaluates a different product. Their model helped to
decide when it is advisable to promote the product's country
of origin and when it is not. The authors suggested that it is
advisable to promote country image when it is associated with
a positive perception of product image. Therefore, the following
hypothesis is stated:

* H,:the better the countryimage of Peru is, the better cotton’s
product image is.

Additionally, Roth and Romeo [1992] concluded that country
image is directly associated with the intent to purchase,
and the country and product image would positively impact
on the purchase intention when there is a positive match
between country image dimensions and these dimensions
are vital product features. Notably, several global marketing
researchers have studied the relation between country image
and the intention to purchase. Han (1989) studied the impact
of country image on consumer purchase intention, finding that
when there is not product knowledge, it can affect purchase
intention through the consumer’s perceptions and beliefs.

A similar conclusion was reached by Li, Ahn, Zhou and
Wu (2009) who determined that if foreign consumers have
a positive country image perception, companies from this
country can improve the purchase intention of their products.
Li, Yang, Wang, and Lei (2012] found that country image has
a positive effect on purchase intention, and Ortiz (2014
showed that country of origin image impacts positively on
brand personality, and this interaction has a positive impact
on consumers’ purchase intentions. Furthermore, Hong and
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Wyer (1989), Wang and Yang (2008), Zbib, Wooldridge, Ahmed
and Benlian (2010), Khan, Ghauri, and Majeed (2012), and
Sinrungtam (2013) found that country image could positively
affect the intention to purchase. In consequence, it can be
expected that:

* H,: the better the country image of Peru is, the greater the
purchase intention of Peruvian cotton will be.

Subsequently, Papadopoulos and Heslop (2000) and Lin and
Kao (2004) examined Roth and Romero’s model (1992) with
different approaches. First, Papadopoulos and Heslop (2000]
incorporated a multi-country study, analyzing the impact of
the product’s country of origin on the consumer’s purchase
intention. Second, Lin and Kao (2004) added product brand
image to the studied model. Both studies reached similar
conclusions to Roth and Romeo (1992 since they found that
there is a direct association between both variables, and
country of origin impacts positively on the consumer’s intention
to purchase.

Other international marketing researchers have continued
to study countryimage, as well as productimage and its relation
to the intent to purchase. For example, Lee and Ganesh (1999)
determined that the product brand image and country image
positively influence evaluation of the brand. Similarly, Imelia
and Ruswanti (2017 concluded that a positive product brand
image and country of origin image encourage the intent to
purchase. The same results were found by Lin and Chen (2006),
who analyzed the effect of the country and product image and
found that both variables positively affect consumer purchase
intention. Hence, it can be stated that:

* H,: the better cotton’s product image is, the greater the
purchase intention of Peruvian cotton will be.

Some authors who continue to study the relationship
between country image, product image and their relation
with the intent to purchase have employed a new research
approach; however, they focused on the product and country
familiarity effects on such relations. Han (1989) and Arvola,
Lahteenmaki and Tourila (1999) found that a greater product
familiarity directly affects the intent to purchase. Additionally,
Guina and Giraldi [2012) evaluated the influence of country
image, country familiarity and product familiarity with
purchase intention, and concluded that a greater country and
product familiarity positively influence country image, as well
as consumer purchase intentions.

Furthermore, Kim, Shin, Cheng, Lennon and Liu (2015)
studied the relationship between country familiarity and brand
attitude; they found that when consumers become familiar
with the country, they form a positive brand attitude; while Han
(1990] found that country image is more likely to have a direct
impact on the intention to purchase for a brand from a familiar
country than for a brand from an unfamiliar country. Similarly,
Hwang and Lin (2010), and Liu and Guo (2016) demonstrated
that familiarity with a specific culture or country could positively
affect consumer purchase intentions. In consequence, the
following hypotheses are stated:
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e H,: the greater the country familiarity with Peru is, the
greater the purchase intention of Peruvian cotton will be.

* H,: the greater cotton product familiarity is, the greater the
purchase intention of Peruvian cotton will be.

According to a theoretical review, several authors such as
Lee and Ganesh (1999), Lin and Chen (2006), Arvola et al. (1999)
and Guina and Giraldi (2012) found that at least one of the
following variables could positively affect consumer purchase
intentions: country image, product image, country familiarity,
and product familiarity. As a result, it can be expected that:

e H,: the country image of Peru, cotton’s product image,
country familiarity with Peru, and the cotton’s product
familiarity used together have a significant effect on the
purchase intention of Peruvian cotton.

According to the theoretical framework, figure 1 shows a
diagram of the proposed hypotheses.

3. Method

The nature of this research was correlational and
explanatory (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado &
Baptista Lucio, 2006), using the survey technique to gather
the primary data through a closed-question questionnaire
which was organized into five sections, adapted from Roth and
Romeo’s questionnaire [1992). The procedure for selecting
countries consisted of identifying and selecting two countries
whose inhabitants have a high or low level of familiarity with
Peru, depending on their knowledge of Peru from tourist flow
between countries, and the main international markets for
Peruvian exports (Verbeke & Vackier, 2004).

The United States (US) is one of the leading destination
markets for Peruvian exports, representing 15% of total
national exports; and its tourists embody 11% of the total visits
of international tourists arriving in Peru. In consequence, US
citizens have a high familiarity with Peru. The second sample
included France, a country whose citizens have low familiarity

Familiarity
with Peru

Country image
of Peru

Purchase
intention of
Peruvian cotton

Cotton's
product image

Cotton's
product
familiarity

Figure 1. Diagram of the first five hypotheses
Source: own elaboration based on Roth and Romeo (1992).

with Peru: it represents 0.68% of Peruvian exports, and French
tourists make up 2% of all the visits of international tourists
arriving in Peru (Trade Map, 2017; Superintendencia Nacional
de Migraciones, 2017).

Given that the questionnaire was applied to two countries
whose native language was different, English was chosen
because this language is a mandatory requirement in the
universities of such countries. The size of each sample was
109 cases, with a non-probabilistic sampling method used for
convenience.

Notably, the statistical research unit was pre-graduate and
post-graduate students, since they are more educated, usually
have a higher exposure to travel, as well as to the products and
cultural aspects of other countries, and therefore have greater
product familiarity and country familiarity. Such a familiarity
level of the samples allowed the carrying out of the evaluation
between Peruvian cotton and cotton from other countries in
the survey and provided more generalizable results (Roth
& Romeo, 1992). Similarly, the students were of both sexes
because the purchase of cotton is not attributed to people of
any particular gender.

A self-administered questionnaire technique was used
to survey the selected samples; additionally, a pilot test
was conducted for 50 people in total, from both countries,
to evaluate the effectiveness and understanding of the
questionnaire, as well as the disposition of the questions
and answers and the reliability of the variables used. Hence,
the wording and understanding of the questionnaire were
improved. Peru’s country image and cotton’s product image
variables were measured using a single scale with four identical
items (Innovation, Design, Prestige, and Workmanship) based
on Roth and Romeo "s model (1992).

Additionally, the interval method and semantic differential
scale were used to measure the response categories, with
responses organized on a seven-point scale (from 1 to 7).
Country familiarity, product familiarity, and consumer purchase
intention variables were measured using a single item, and a
semantic differential scale from 1 to 7, following the guidelines
of Roth and Romeo’s model (1992). In particular, the semantic
differential scale was used due to its simplicity when using
administered questionnaires, and the speed in tabulating the
information. Kinnear and Tailor (1999] also suggest using the
semantic differential scale in marketing research for its ease
of application.

4. Results

This part is organized into two sections, and the first one
shows the preliminary analysis of the samples, reliability
results for the multi-item scales, dimensionality results and
component matrix for country image scale and cotton product
image scale. The second section shows the results and a brief
analysis of each hypothesis.

4.1 Preliminary analysis

Table 1 shows the gender and age distribution across the
samples. No significant association was found between gender
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and country (X?=0.165; p=0.684). Concerning the variable age,
the homoscedasticity test presented no significant differences
(Levene F=1.487; p=0.224). The t-test for independent samples
also found no significant differences between both means
(t=-1.102; p=0.272].

Descriptive statistics of researched variables are shown in
table 2.

In order to verify assumptions about Peru’s country
familiarity variable, a t-test of comparison of means was
performed for this variable. A value t=+8.187 (p =0.000) was
obtained. This confirms the initial assumption that the USA
sample has a Peru country familiarity significantly greater
than the French sample. In order to observe the statistical
reliability for Peru’s country image and cotton’s product image
scales (table 3), ordinal alpha polychoric was calculated,
particularly, it was used two criteria’s to confirm the reliability
of the scales: (i) ordinal alpha polychoric greater than 0.7 and
(ii) item-total correlations greater than 0.4. The values of both
statistics satisfied both criteria’s.

Tables 4 shows the dimensionality results for country
image and product image variables; the variance explained
by the first factor is higher than 50% for both. This first factor
represents the unique one that has an eigenvalue higher than
one. Moreover, the variance explained by the second factor is
not much greater than that explained by the third factor. Table
5 shows items’ factor loadings in the first factor. They all are
higher than 0.80 and reach their maximum value in this first

Table 1. Samples distribution according to gender and age.

France United States
Male 58 53% 5 50%
Female 51 47% 54 50%
Total 109 100% 109 100%
18 to 20 31 28% 34 31%
21to0 25 41 38% 31 28%
26 to 30 37 34% 4b 40%
Total 109 100% 109 100%

Source: own elaboration.

Table 2. Descriptive results of the variables.

Item (on a 1 to 7 scale) France United States
X S X S
Innovation (Peru image) 212 1.00 298 1.36
Design (Peru image) 254 1.48 336 1.71
Prestige (Peru image) 201 1.09 295 1.65
Workmanship (Peru image) 239 131 3.07 1.58

3.76 176  4.61 1.83
3.59 207 559 172
3.58 1.76 5.03 1.65
417 191 543 173

Innovation (Cotton image)
Design (Cotton image)
Prestige (Cotton image)

Workmanship (Cotton image)

Familiarity with country (Peru) 234 136 436 2.8
Familiarity with product (Cotton) 406 204 542 186
Purchase intention (Peruvian Cotton) 283 175 468 2.08

Source: own elaboration.
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factor; hence, it is evidence that the country image and product
image are one-dimensional variables (Carmines & Zeller,
1979).

4.2. Study of the hypothesis

Relative to the study of H,, table 6 shows that Peru’s country
image is not significantly associated with cotton’s product
image in the French sample (r=+0.133; p=0.168). In contrast,
such an association is significant and positive in the US sample
(r=+0.261; p=0.006). Therefore, Peru’s country image is directly
associated with cotton’s product image when the foreign
consumer has a high level of familiarity with Peru.

Subsequently, the results of H, show that Peru’s country
image is significantly and directly associated with the purchase
intentions of Peruvian cotton, in the French sample (r=+0.258;
p=0.007) as well as in the US sample (r=+0.362; p=0.000) (table
7). Hence, Peru’s country image is positively associated with
purchase intentions of Peruvian cotton whether the foreign
consumer has a high or low level of familiarity with Peru.

Concerning H,, table 8 shows that cotton’s product image
variable is not significantly related to the purchase intention
of Peruvian cotton in the French sample (r=+0.157; p=0.103).
However, it is significant and positive in the case of the US
sample (r=+0.103; p=0.000): cotton’s product image is directly
associated with the purchase intention of Peruvian cotton, only
when the foreign consumer has a high level of familiarity with
Peru.

Similarly, the results of HA indicate that the correlation
between country familiarity with Peru and the purchase
intention of Peruvian cotton is significant and direct, in the

Table 3. Reliability results for the multi-item scales.

Country image

of Peru scale

Ordinal alpha
polychoric = 0.836

Cotton product
image scale.
Ordinal alpha

polychoric = 0.797

Corrected Alpha Corrected Alpha

item-total if item item-total if item

correlation deleted correlation deleted
Innovation 0.699 0.841 0.622 0.804
Design 0.697 0.839 0.695 0.772
Prestige 0.805 0.791 0.642 0.795
Workmanship 0.686 0.842 0.684 0.777

Source: own elaboration.

Table 4. Dimensionality results for country image scale and cotton
product image scale.

Country image scale Cotton product image scale

Initial eigenvalue Initial eigenvalue

Com-

ponent Total Variance Cumulative Total Variance Cumulative
1 2.88  71.89% 71.89% 2.66  66.50% 66.50%
2 0.49  12.30% 84.20% 0.51  12.79% 79.29%
3 0.38  9.54% 93.73% 0.44  10.91% 90.20%
4 0.25  6.27% 100% 039  9.80% 100%

Source: own elaboration.
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French sample (r=+0.234; p=0.014) as in the case of the US
sample (r=+0.338; p=0.000). In consequence, country familiarity
with Peru is directly associated with the purchase intention of
Peruvian cotton, when the foreign consumer has high or low
level of familiarity with Peru (table 9).

According to the results of H5, the association between
cotton product familiarity and purchase intention of Peruvian
cotton is significant and direct, in the French sample (r=+0.161;
p=0.094), and the US sample (r=+0.538; p=0.000).

As a result, cotton product familiarity is significantly
associated with purchase intention of Peruvian cotton, for
foreign consumers with a low or high level of familiarity with
Peru (table 10).

To test H,, the following regression equation was
formulated:

Intent to purchase cotton from Peru=Constant+ 61*
Cotton product familiarity+ B2*Country familiariaty with Peru+ 63*
Country image of Peru+84 *Cotton product image+error (1)

Where:

[S1=Regression coefficient of cotton product familiarity ,
2= Regression coefficient of country familiarity with Peru,
[= Regression coefficient of country image of Peru,

4= Regression coefficient of cotton product image.

Table 5. Component matrix for country image scale and cotton product
image scale (1 component extracted).

Country image scale Cotton product image scale

Item Compo- Item Compo-
nent 1 nent 1
Innovation (country 0.832 Innovation (Cotton 0.804
image of Peru) product image)
Design (country image 0.834 Design (Cotton 0.772
of Peru) product image)
Prestige (country image 0.901 Prestige (Cotton 0.795
of Perul) product image)
Workmanship (country 0.823 Workmanship 0.777
image of Peru) (Cotton product
image)
Source: own elaboration.
Table 6. Summary of the H,.
Pairs: Correlation p-values
1) Peru country image French us French us
2) Cotton’s product image sample sample sample sample
0.133 0.261 0.168  0.006**
**Significant correlation at 5%.
Source: own elaboration.
Table 7. Summary of the H,.
Pairs: Correlation p-values
’I] Peru country image French us French us
2) Purchase intention of sample sample sample sample
Peruvian cotton 0.258 0.362 0.007**  0.000**

**Significant correlation at 5%.
Source: own elaboration.

The regression equation shows that the dependent
variable is the purchase intention of Peruvian cotton, and the
independent variables are 1) cotton’s product familiarity, 2)
country familiarity with Peru, 3) Peru’s country image, and 4)
cotton’s product image. These variables have a quantitative
nature; therefore intro method was used to regression analysis.
Its purpose was to identify which independent variables are
significant to explain purchase intention of Peruvian cotton. It
defines the null hypothesis Ho: B1=B2=p3=p4=0.

Before carrying out the regression analysis,
multicollinearity and presence of outliers were examined
through several tests. As a result, the studied models did not
present extreme cases or multicollinearity issues in any of the
samples. In the French sample, R? corrected was 0.106, and
variance explained by the regression model was significant
(F=4.186; p=0.003). In consequence, the null hypothesis (Ho:
B1=B2=B3=B4=0) is not accepted in the French sample.

This means that not all beta coefficients of the regression
model are zero. Regression coefficients indicate that in the
French sample null hypothesis is not accepted for Peru’s
country image (B3=0.120; p=0.011): this is a significant variable
to explain purchase intention of Peruvian cotton. This relation is
direct since it was found that 83> 0. In contrast, cotton product
familiarity (B1=0.110; p=0.204), familiarity with Peru (B2=0.236;
p=0.052) and cotton product image (B4=0.024; p=0.434) are not
significant variables to explain purchase intention of Peruvian
cotton. Hence, it is concluded that B1=0, B2=0, and B4=0 (table
11).

On the other hand, US sample regression results show
that R? corrected is 0.358, and the explanatory variables
significantly explain the purchase intention of Peruvian cotton

Table 8. Summary of the H,.

Pairs: Correlation p-values
1) Cotton’s product image French us French  US
2) Purchase intention of sample sample sample sample
Peruvian cotton 0157 0436  0.103  0.000**
**Significant correlation at 5%.
Source: own elaboration.
Table 9. Summary of the H,.
Pairs: Correlation p-values
1) Familiarity with Peru French us French us
2) Purchase intention of sample sample sample sample
Peruvian cotton 0.234 0.338 0.014** 0.000**
**Significant correlation at 5%.
Source: own elaboration.
Table 10. Summary of the H..
Pairs: Correlation p-values
1) Cotton’s product familiarity. French ~ US ~ French  US
2) Purchase intention of sample sample sample sample
Peruvian cotton 0.161 0538  0.09  0.000**

**Significant correlation at 5%.
Source: own elaboration.
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(F=16.051; p=0.000). As a result, the null hypothesis is not
accepted (Ho: B1=B2=B3=B4=0); all beta coefficients of the
regression model are not zero. Regression coefficients indicate
that in the US sample, the null hypothesis is not accepted for
cotton’s product familiarity variable (B1=0.442; p=0.000) and
cotton’s product image (B4=0.081; p=0.015).

As a result, it can be seen that such variables significantly
affect the purchase intention of Peruvian cotton. This relation
is direct given that 81> 0 and B4> 0. In contrast, familiarity with
Peru (B2=0.069; p=0.459) and country image of Peru (B3=0.063;
p=0.088) are not significant variables to explain purchase
intentions of Peruvian cotton. It is concluded that B2=0 and
B3=0 (table 12).

There are notable differences between the significant
variables and those that are not significant, from one sample to
the other. Thus, when the four variables are analyzed together
to explain the purchase intention of Peruvian cotton, it was
found that the country image of Peru (p=0,011) is significant at
a 5% level of significance in the French sample, and at a 10%
level of significance (p=0,088) in the U.S. sample. Therefore, the
country image of Peru can explain the purchase intention of
Peruvian cotton in both samples.

Table 11. Significance of the regression coefficients for the purchase
intention of Peruvian cotton (French sample).

Variable Non-standardized Typified t Sig.

coefficients coefficients

B Typified Beta

error

(Constant) 0.384 0.654 0.587 0.558
Cotton product 0.110 0.086 0.129 1.277 0.204
familiarity
Peru country 0.236 0.120 0.184 1.968 0.052
familiarity
Country image of 0.120 0.046 0.243 2.580 0.011
Peru
Cotton product 0.024 0.031 0.078 0.786 0.434

image
Source: own elaboration.

Table 12. Significance of the regression coefficients for the purchase
intention of the Peruvian cotton (US Sample).

Variable Non-standardized Typified t Sig.

coefficients coefficients

B Typified Beta

error

(Constant) -0.355 0.687 -0.518 0.606
Cotton product 0.422 0.099 0.379 4.268 0.000
familiarity
Peru country 0.069 0.092 0.072 0.743  0.459
familiarity
Country image of 0.063 0.037 0.165 1.721 0.088
Peru
Cotton product 0.081 0.033 0.215 2.479 0.015

image

Source: own elaboration.
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5. Conclusions

H, (the better the country image of Peru is, the better
cotton's product image is) should be accepted in cases when
the foreign consumer has a high level of familiarity with Peru,
and it should not be accepted for the cases when familiarity
is low. It means that when the studied sample has a high
level of familiarity with Peru, they have a positive perception
of Peru and cotton from Peru (Lee & Ganesh, 1999; Roth &
Romeo, 1992). However, Roth and Romeo (1992) concluded
to the contrary that the level of country familiarity does not
affect image perceptions. This study suggests that the level
of country familiarity works as a moderator variable between
country image and product image. The practical implication
is that Peruvian cotton exporters could innovate their global
marketing strategies using the country image of Peru to
improve cotton product image positioning, especially for
American consumers or markets with a high level of familiarity
with Peru.

Regarding H, (the better the country image of Peru is, the
higher the purchase intention of Peruvian cotton will be), it
should be widely accepted, in cases when the foreign consumer
has a low or high level of familiarity with Peru. Such a result is
coherent as found in Hé, since when the four variables were
studied together to explain purchase intention, it was found
that the country image of Peru was significant in both samples.
In consequence, the country image of Peru can be the main
factor to stimulate the purchase intention of Peruvian cotton in
markets with a high or low level of familiarity with Peru. Hence,
foreign consumers could perceive that Peru can produce high-
quality cotton in comparison with other countries.

The theoretical implication of such a finding is that it would
seem that international consumers perceive that a developing
country such as Peru can produce an agricultural product such
as cotton with positive attributes like high-quality. This possible
conclusion is different from that proposed by Balabanis and
Diamantopoulos (2004) who suggested that products from
developing countries such as Peru are supposed to be of
inferior quality relative to those from developed countries.
This could be mistaken if the developing country produces
agricultural products since they can be well-perceived by
international consumers like Peruvian cotton.

The practicalimplication is that companies exporting cotton
from Peru could use Peru’s country brand as an umbrella
brand to export their products, and use it in international fairs,
web pages, data sheets and other strategic information that
highlights the cotton’s country of origin. The country image
could be used in global marketing strategies for agricultural
products from developing countries to encourage purchase
intentions of international consumers.

H, (the better cotton’s product image is, the higher the
purchase intention of Peruvian cotton will be] should be
accepted in cases when the foreign consumer has a high level of
familiarity with Peru; in contrast to when the level of familiarity
with Peru is low. Such a result is different from that found
by Roth and Romeo (1992], who postulated that familiarity
differences do not affect the relation between product image
and purchase intention. Furthermore, according to Hé, cotton
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product image positively influences the purchase intention of
Peruvian cotton only when the consumer has a high level of
familiarity with Peru.

The results may indicate that the level of familiarity with
Peru can contribute to shaping consumer perceptions about
cotton’s product image and its evaluation, meaning that
familiarity differences affect the relation between product
image and purchase intention. Hence, the level of country
familiarity could work as a moderator variable between the
product image and purchase intention. Two possible marketing
applications are that Peruvian cotton exporters could 1)
reposition cotton’simage as a high-quality product, highlighting
its attributes such as fiber length, strength, elongation,
brightness, and others; and 2} use cotton’s product image
ingeniously through promotion policies, online campaigns,
websites, trade fairs, and others, in the United States or
markets with a high level of familiarity with Peru.

As regards to H, (the better the country familiarity with
Peru variable is, the higher the purchase intention of Peruvian
cotton will be), it has been concluded that there is a full
acceptance of it, in cases when the foreign consumer has a
high or low level of familiarity with Peru. However, according to
H,, country familiarity with Peru positively affects the purchase
intention of Peruvian cotton only when the consumer has a
low level of familiarity with Peru. In consequence, the level of
country familiarity with Peru can predict the purchase intention
of Peruvian cotton only when the consumer has a low level of
familiarity with Peru.

This finding is comparable and similar to that found by
Guina and Giraldi (2012) who concluded that a greater level
of product familiarity is positively related to consumer purchase
intention. However, this study demonstrated that this is true
particularly when the consumer has a low level of familiarity
with the country of origin of such a product. A possible explana-
tion is that if the consumers have a high level of familiarity
with Peru and they increase their knowledge or experiences
relative to Peru or develop more country familiarity with Peru,
their purchase intention of Peruvian cotton could not increase
since they are already familiar with the country. Hence, country
familiarity does not have explanatory power when the consu-
mers are already familiar with the country in question.

The practical implication is that Peruvian cotton exporters
should focus their sales and marketing strategies on American
consumers since they are more familiar with Peru; hence, the
costs of educating consumers about Peru are lower than in the
French market. However, if they have the budget to educate
consumers from France or other countries with less country
familiarity, they could create marketing strategies to educate
them about Peruvian history, local Peruvian producers of
cotton, and other information about Peru.

Relative to H, [the better cotton product familiarity is, the
higher the purchase intention of Peruvian cotton will be), it
should be accepted in cases where the foreign consumer has
a high or low level of familiarity with Peru. However, according
to H,, cotton product familiarity positively affects the purchase
intention of Peruvian cotton only when the consumer has
a high level of familiarity with Peru. In consequence, the
level of cotton product familiarity can predict the purchase

intention of Peruvian cotton when the consumer has a high
level of familiarity with Peru. Both findings are complementary
since H, was accepted in the French sample at a 10% level of
significance and in the American sample at 5%. This means
that cotton product familiarity cannot be the primary variable
to foster the purchase intention of Peruvian cotton when the
international consumer has a low level of familiarity with Peru.

Authors such as Han (1989), Arvola et al. [1999) and Guina
and Giraldi (2012) concluded remarkable results; furthermore
they suggested that product familiarity is a crucial variable to
achieve a positive evaluation and stimulate consumer purchase
intentions. However, this study has demonstrated that product
familiarity is a crucial variable mainly when the consumer
has a high level of familiarity with the country of origin of the
product. A possible explanation is that consumers with a high
level of familiarity with Peru are more educated to purchase
a product that comes from Peru; hence, the product image is
more favorably perceived and the intention to purchase it. The
practical recommendation is that Peruvian cotton exporters
could modernize their marketing strategies by educating
consumers about the properties, attributes, and benefits of
Peruvian cotton in order to encourage their purchase intention,
especially when the target market has a high level of familiarity
with Peru.

When the four variables were studied together to explain
purchase intention, it was found that the country image of
Peru is a significant factor, in both samples. Hence, there is
not enough evidence to accept H, (the country image of Peru,
cotton’s product image, country familiarity with Peru, and the
cotton’s product familiarity used together have a significant
effect on the purchase intention of Peruvian cotton). However,
Peru’s country image positively affects the purchase intention
of Peruvian cotton in both samples. As mentioned previously,
this finding can be complemented by the full acceptance of
H, (the better the country image of Peru is, the higher the
purchase intention of Peruvian cotton will be). Similarly, each
regression variable was studied via correlational analysis, and
both studies are complementary to better understand the
behavior of studied variables.

As a result, the relationships between Peru’s country
image, cotton’s product image, country familiarity with Peru
and cotton’s product familiarity with the purchase intention of
Peruvian cotton are heterogeneous along with both samples.
Hence, the level of familiarity is a moderator variable in such
relationships, and global marketing strategies should be
adapted to the market based on the level of familiarity.

One of the leading research limitations was the non-
probabilistic sampling method, restricting the conclusions
to the examined samples. Additionally, given that the size of
the sample was small, the consumer’s purchase intention
according to gender, age, and socioeconomic level of the
consumers studied was not analyzed. Another research
limitation was using multidimensional constructs only for
country image and product image variables, while the others
were unidimensional; hence, it is suggested that future
researchers might design multidimensional constructs for the
studied variables using structural equations to test the model.
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Resumen

El presente articulo tiene como objetivo analizar como los factores dinamicos impactan el uso de Snapchat en la generacion Millennials.
Especificamente, se utiliza la teoria de uso y gratificaciones para analizar cémo la exposicion e interaccion de contenidos influye en un
mayor uso de Snapchat como medio de comunicacion con las empresas. En el estudio participaron 453 Millennials residentes en Puerto
Rico y usuarios de Snapchat. Se emplearon ecuaciones estructurales, a partir de lo cual se destaca como las gratificaciones impulsan la
motivacion de compra, fortalecen el vinculo y la interaccion con las empresas. Adicionalmente, los resultados explican como se puede
obtener mayor efectividad y receptividad por parte de la generacion Millennials a través de Snapchat.

Palabras clave: factores dinamicos, contenidos, motivacién de compra.

Millenials: the gratifications generated using snapchat and its impact on the interaction with brand content

Abstract

This article aims to analyze how dynamic factors impact Snapchat’s use on the Millennial generation. Specifically, the Uses and Gratifications
Theory is used to analyze how content exposure and interaction influences the increased use of Snapchat as a means of communication with
businesses. The study involved 453 Millennials residing in Puerto Rico and Snapchat users. Structural equations were used, highlighting how
gratifications drive the purchase motivation, and strengthen the bond and interaction with companies. Additionally, the results explain how
greater effectiveness and responsiveness can be obtained from Millennials through Snapchat.

Keywords: dynamic factors, content, purchase motivation.

Millennials: as vantagens geradas pelo uso do snapchat e seu impacto na interacao com o conteudo da marca

Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar como fatores dindmicos impactam o uso do Snapchat na geracao Millennial. Especificamente a teoria
do uso e da gratificacdo é usada para analisar de que maneira a exposicdo e a interacao do conteldo influencia um maior uso Snapchat
como meio de comunicacao com as empresas. O estudo envolveu 453 millenials residentes em Porto Rico e usuérios do Snapchat. Foram
utilizadas equacdes estruturais, da quais como os bonus aumentam a motivacdo da compra, fortalecem o vinculo e a interacdo como as
empresas. Além disso, os resultados explicam de que modo pode-se obter maior eficacia e receptividade pela geracdo Millenial através do
Snapchat.

Palavras-chave: fatores dinamicos, contetdo, motivacdo para comprar.
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1. Introduccion

Snapchat cuenta con mas de 300 millones de usuarios
activos alrededor del mundo, genera mas de 90 billones
de videos que son compartidos y vistos diariamente
logrando como resultado cinco veces mas “clics” a
acciones de marketing que cualquier otro medio social,
siendo la plataforma de mayor crecimiento global dentro
de las generaciones mas jovenes (Snapchat, 2017). A
través de una comunicacion dindmica, creativa y el uso de
Storytelling, Snapchat busca en sus usuarios la expresion
de si mismos. Para las organizaciones, Snapchat es el
espacio ideal para comunicarse con las generaciones
mas jovenes. Soffer (2016) explica que en Snapchat el
contenido visual es efimero pues es como si fueran palabras
que se desvanecieran después de la expresion. Se destaca
que Snapchat tiene como promesa el borrar todos los
mensajes después de ser vistos y refleja una caracteristica
en donde destaca la incapacidad de almacenar el conoci-
miento. Snapchat es un medio social interactivo que permite
a los usuarios enviar imagenes, videos y textos, en donde los
receptores tendran un tiempo limitado para acceder a estos
contenidos antes de ser destruidos (Vaterlaus, Barnett,
Roche y Young, 2016).

Por otra parte, se encuentran los Millennials que
se distinguen por ser una generacidn que ha crecido en
la gratificacion' inmediata y se miran como impacientes
(Sweeney, 2005). Por lo que esta investigacion cuantitativa
mantiene como objetivo principal analizar como los
factores dindmicos impactan el uso de Snapchat en la
generacion Millennials. A través de la teoria de uso y
gratificaciones se pretende analizar cdmo la exposicidn
e interaccion de contenidos influyen en un mayor uso de
Snapchat como medio de comunicacidon entre clientes
y empresas. Por otra parte, se pretende entender como
las nuevas tacticas comunicativas integradas a través
de Snapchat impactan de forma futura el proceso de
compartir contenido, comprar y continuar participando en
esta plataforma virtual.

Para el estudio se emple6 una metodologia cuantitativa
mediante el uso de encuestas, donde se analizaron
453 cuestionarios de Millennials residentes en Puerto
Rico y usuarios de Snapchat. Con el uso de ecuaciones
estructurales con minimos cuadrados parciales (PLS-
SEM, por sus siglas en inglés) se obtuvieron resultados
que reflejan como los factores dindmicos explican su
impacto en el uso de Snapchat y cdmo se mantiene una
relacion positiva entre el uso de la plataforma, participary
compartir contenido.

El presente articulo estd organizado de la siguiente ma-
nera: la primera seccion corresponde a esta introduccion; la
segunda seccion comprende el marco conceptual del estudio;
posteriormente, se encuentra la metodologia; en la cuarta
seccion se realiza el analisis de los resultados y, finalmente, se
encuentran las conclusiones.

' Se refiere a placeres o satisfaccion que recibe una persona al usar algo.

2. Marco conceptual

En esta seccidn se abordan los antecedentes de la
literatura sobre las variables de estudio. La discusion
comienza describiendo como la generacion Millennials
ha crecido en un entorno tecnoldgico y el impacto de los
medios sociales en su vida diaria. Luego se brinda paso
a discutir los factores dindmicos, la teoria de usos y
gratificaciones y las variables de consumo de contenido,
compartir, participary uso. En la discusion de las variables
se presenta la definicion, antecedentes relevantes y como
estas conducen al desarrollo del modelo y sus hipdtesis.

2.1 Millennials y social media

Moore (2012) expone que los Millennials son mas
activos en la integracion de tecnologias en su vida cotidiana
e incluso usan significativamente los medios sociales con
fines de marketing. Sin embargo, a pesar de esta actividad
este grupo de consumidores no compra productos en
linea a un grado comparable con otras generaciones.
Investigadores concuerdan que el uso de las redes
sociales en la generacion Millennials afecta la formacidn
de la identidad de los consumidores, sus expectativas con
respectoalservicio, laformacion de habitos, el compromiso
con las marcasy sus motivaciones de compra (Moore, 2012;
Bolton, Parasuraman, Hoefnagels, Migchels, Kabadayi,
Gruber, Komorova y Solnet, 2013). Sweeney (2005) explica
que los consumidores Millennials esperan mas opciones
y selectividad, desean mas personalizacidon, buscan
buenas compras a bajo costo, tienen menos necesidad de
conformarse y esperan gratificacion instantanea.

Hofstede (2001) explica que la naturalezay la intensidad
en el uso de los medios sociales se refleja en un contexto
cultural. Sin embargo, Kim, Sohn y Choi [2011) explican
que las culturas colectivistas se enfocan mas en el apoyo
social, y las sociedades individualistas se centran mas en
el entretenimiento. Otras investigaciones explican que
usuarios en paises con una cultura colectivista poseen
mayor nimero de amigos y relaciones mas fuertes en los
medios sociales en linea que los de la cultura individualista
y que incluso estas diferencias impactan hasta los temas
de conversacidn en los medios sociales (Alhabash, Park,
Kononova, Chiang y Wise, 2012; Hofstede, 2001). Por lo
tanto, resulta pertinente para las empresas entender
el cambio en el uso y su impacto de estos medios de
comunicacion sobre el comportamiento del consumidor.
Incluso el uso de los medios sociales por las diferentes
generaciones puede estar llevando a cambios en las
normas sociales y el comportamiento a nivel social sobre
una variedad de temas (Bolton et al., 2013; Sago, 2010;
Chen, 2012).

Por otro lado, Bolton et al. (2013) establecen la poca
investigacion sobre el impacto del uso las redes sociales
sobre los Millennials. Ademas, los medios sociales han
marcado un hito en materia de difusion masiva, debido a
su alcance, caracteristicas e impacto en la sociedad actual
(Hutt, 2012). Bolton et al. (2013) detallan la necesidad de
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entender como las emociones y normas influyen a través
del uso de los medios sociales, lo que describen como
factores dindmicos.

2.2 Factores dinamicos

Bolton et al. (2013]) definen los factores dindamicos
como una serie de factores endégenos donde las metas,
emociones y normas sociales, son elementos que pueden
explicar el uso de los medios sociales en los Millennials.
Wang vy Yang (2011) los definen como una serie de
factores emocionales, cognitivos, sociales y habituales.
Ademas, detallan que el uso de los medios sociales en los
Millennials genera una serie de gratificaciones sobre estos
factores dinamicos, como una expresion de uno mismo
y que el entorno social afecta significativamente el uso.
Estos argumentos parecen explicar como estos factores
dindmicos juegan un papel importante en los Millennials
y el uso de Snapchat. Segun Snapchat (2017], el uso de la
plataforma es una simple expresion de uno mismo.

Vaterlaus et al. [2016) explican los factores dinamicos
con el término snapchatverse, el cual se refiere al universo
virtual creado por la interaccidon socio emocional de los
usuarios, las necesidades y las propiedades distintivas
del contenido efimero de Snapchat. Entonces, los factores
dindmicos para efectos de esta investigacion se observan
en cdmo las actitudes del individuo son transmitidas a
través de la interaccion dindmica de la plataforma y como
estas impulsan su uso. Investigaciones recientes conclu-
yen que la plataforma genera un alto involucramiento,
apela a las emociones y a la interaccion sobre lo que los
usuarios determinan cémo las normas sociales. Por otro
lado, mediante el uso dindmico y de alta gratificacion
generan un estado de dnimo mas positivo en los usuarios
(Bayer, Ellison, Schoenebeck y Falk, 2016; Vaterlaus et al.,
2016; Phua, Jiny Kim, 2017al.

Okazaki y Taylor (2013]) explican que los medios de
comunicacion social tienen la oportunidad de capitalizar,
permitiendo construir comunidades de marca a través de
un publico mas amplio, donde les permite la interaccion
y las relaciones sobre limites geograficos mucho mas
grandes. Bayeretal.(2016) explican que el uso de Snapchat
logra interacciones y gratificaciones agradables a través
de su uso. Ademas, detallan que los usuarios de Snapchat
no veian la aplicacion como una plataforma para compartir
o ver fotos; por el contrario, Snapchat era visto como un
canal ligero para compartir experiencias espontaneas, con
lazos de confianza, lo que genera gratificacion en el usuario.
La interactividad entre los consumidores Millennials en
los medios sociales y su vinculacidn con marcas se apoya
en compartir experiencias y entretenimiento con otros a
través de la interaccion de contenido, el cual impulsa el
compartir y participar (Hartmann, Apaolaza, He, Barrutia
y Echebarria, 2017). Incluso los Millennials y los medios
sociales estan promoviendo cambios en las normas vy
comportamiento social sobre diversos temas, impactando
asi la conducta del consumidor (Bolton et al., 2013; Sago,
2010; Chen 2012). Entonces un marco teérico que puede
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presentar una explicacion de esto es la teoria de uso y
gratificaciones (U&G), sustentado en que la teoria U&G es
eficaz para explicar la autoexpresion a través de factores
dindmicos (Bolton et al., 2013).

2.2.1 Teoria de uso y gratificaciones

La teoria de uso y gratificaciones se origina en 1950 y su
evolucion busca explicar cdmo un medio de comunicacion es
utilizado para satisfacer necesidades y busca comprender
cémo los estimulos explican determinados comportamientos
(Ruggiero, 2000; McCay-Peet y Quan-Haase, 2016; Quan-
Haase, Martin y McCay-Peet, 2014). La teoria de uso y
gratificacionesy su relevancia en la investigacion se sustenta
en dos aspectos, los factores que impulsan el uso y los
factores demograficos (Karimi, Khodabandelou, Ehsani vy
Ahmad, 20714). Investigaciones sobre U&G reflejan en los
Millenials factores como la busqueda de informacidn, el nivel
de percepcion de busqueda de informacion, la satisfaccion,
la interaccion humana y la interaccion social como
determinantes para la satisfaccion y la motivacion de compra
(Hsu, Chang, Liny Lin, 2015; Aluri, Slevitch y Larzelere, 2016).

Sundar y Limperos (2013) establece que, conceptual-
mente, las gratificaciones y lo que se deriva de los medios
no necesariamente debe ser impulsado por necesidades
innatas, pero podria activarse por las caracteristicas que
experimentan al usar medios de comunicacion particulares.
Wang y Yang (2011) concluyen que la teoria de uso y
gratificaciones explica los factores dindmicos. Por otra
parte, concluyen que el uso de los medios sociales en los
Millennials es significativamente impulsado por cuatro
categorias: las emociones, el efecto cognitivo, lo social y
lo habitual. No obstante, ante la evolucidon comunicativa de
las nuevas plataformas sociales, Sundar y Limperos (2013)
establecen la necesidad de investigar sobre otras cuatro
nuevas formas de posibles gratificaciones que generan los
medios sociales, resumiéndolas en: (a) modalidad (diferentes
métodos de presentacion de contenido), (b) agencia (los
usuarios se convierten en fuentes de informacion), (c)
interactividad (la accesibilidad al usuario a participar con el
contenido en tiempo real] y (d) navegabilidad (el movimiento
del usuario a través del medio.

Investigaciones hechas sobre diferentes plataformas
sociales, con las generaciones mas jovenes, reflejaron
resultados donde la interactividad entre los consumidores
y la marca se basa en experiencias, entretenimiento,
informacién y participacion activa (Hartmann et al., 2017).
Incluso resultados dentro de los usuarios de Snapchat
reflejaron puntajes mas altos por las variables pasar el
tiempo, compartir problemas y mejorar los conocimientos
sociales (Phua et al., 2017a). No obstante, la investigacion
cientifica sobre Snapchat es limitada. Dado a lo anterior, se
plantea el primer grupo de hipétesis:

* H,: los factores dinamicos impactan positivamente el uso a
través de la interaccion de contenidos por los Millennials en
Snapchat.

* H,: los factores dinamicos impactan positivamente el
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compartir y participar contendidos por los Millennials en
Snapchat.

2.3 Consumo de contenido en Snapchat

Okazaki y Taylor (2013]) detallan que las empresas
se enfrentan a un entorno internacional dinamico e
interconectado, donde las estrategias de contenido son
mas personalizadas en funcion de las caracteristicas
del segmento objetivo. Snapchat como un medio social
interactivo permite a los usuarios el consumo de contenido
a través del envio de imagenes, videos y textos, en donde
los receptores tendran un tiempo limitado para acceder
a estos contenidos antes de ser destruidos (Vaterlaus et
al., 2016). El contenido se puede definir como la creacion
y distribucion de imagenes, videos y textos que sean
valiosos, relevantes y consistentes, que tengan como
resultado el atraer y retener a un segmento del mercado.
Aunque las redes sociales comparten las funciones de
los medios tradicionales de proporcionar contenido a los
usuarios, existen diferencias en cuanto a las relaciones
entre los usuarios y el contenido (Songy Yoo, 2016; Elefant,
2011). Sashittal, DeMary Jassawalla (2016) explican que el
contenido efimero genera gratificacion instantanea en los
Millennials. Entonces, gratificacion instantanea a través
del consumo de contendidos en el consumidor tendra
como resultado una llamada a la accién (Ekman, 2015).

Okazaki y Taylor (2013) explican que la capacidad
de las redes sociales, la transferencia de imagen y
extensibilidad personal proporcionan a las empresas
nuevas oportunidades para ser eficaces y para llegar a
consumidores en todo el mundo. Ademas, destacan que
estos tres factores facilitan la interaccidon a través de la
geografia y de las fronteras psicoldgicas. Por otra parte,
un estudio refleja que el compartir y participar con las
marcas esta relacionado con la forma en que se crea el
contenido hacia el publico objetivo (Pelet, Ettis y Cowart,
2017). Baert y Pandelaere (2013) concluyen que el uso de
un medio social modera el efecto de compartir contenidos
y su reaccion dependerad de la cantidad de contendido
expuesto (Arendt, 2015).

Otras investigaciones detallan que el uso de los medios
sociales tiene un efecto sobre la socializacion y fortalece
la participacion (Gascon, Bernal, Lopez y Rodriguez,
2016; Hamilton, Kaltcheva y Rohm, 2016; Wang, Baker,
Wagner y Wakefield, 2007). De igual forma, Aluri et al.
(2016) identificaron que un alto nivel de percepcion sobre
el contenido fueron determinantes con relaciéon a la
satisfaccion y la motivacion de compra en los Millennials.
Ademas, Hall, Towers y Shaw (2017] concluyeron que
la interaccion con el contenido y el tiempo expuesto son
factores que influyen en la motivacion de compra. Por
otra parte, Veloutsou, Aldas-Manzano y Ruiz-Mafe (2017)
resaltan que la creacion y publicacidn activa de contenido
aumenta el compromiso de la marca y la motivacion de
compra.

Segln Snatpchat (2017), la plataforma genera 5%
mas “clics” a exposiciones de contenido que cualquier

otro medio social. Por lo que el uso como forma de
interaccion y comunicacion con las marcas se define
como el efecto que una relacion positiva o negativa
genera en un usuario, provocando una actitud hacia la
marca y hacia el futuro (Schivinski y Dabrowski, 20716).
Investigaciones como las de Utz, Muscanell y Khalid (2015)
detallan que su modelo de contenido efimero provoca
en el usuario el impulso a compartir e interactuar con
mayor rapidez estos contenidos, lo que trae como efecto
gratificaciones instantdneas. Otros datos reflejan que
un mayor involucramiento, provoca la busqueda y trae
como resultado el participar y compartir mas contendidos
(Phua, Jiny Kim, 2017b). Piwek y Joinson (2016) establecen
que una alta intensidad del uso de Snapchat estd mas
asociado a la vinculacidn con el usuario. Entonces resulta
pertinente entender como el contenido efimero impulsa
las motivaciones de compra y cdmo el contenido expuesto
impulsa el compartir y participar con estos contendidos.
Estos antecedentes llevan a platear la siguiente hipdtesis:

* H,:lainteraccion de contendidos impacta positivamente
el compartir y participar contenidos por los Millennials en
Snapchat.

2.4 Compartir y participar en Snapchat

Kaplan y Haenlein (2010} explican que el impacto
de la participacidon y contribuciéon en el nuevo entorno
comunicativo hace que los consumidores sean mas
creativos y receptivos adoptando mas participacion vy
modificacién de contenidos que luego son compartidos.
Zhang, Abound y Cobanoglu (2017) detallan que el
uso activo de las redes sociales en los Millennials y el
entorno social influyen ampliamente en las intenciones
a involucrarse con sus experiencias. El uso de Snapchat
logra interacciones agradables, pues al sentirse conecta-
do con la marca va mas alla de la interaccion con la marca
misma y trae como resultado sensaciones amplificadas
sobre las intenciones de lealtad del consumidor (Bayer et
al., 2016; Labrecque, 2014).

Una investigacion sobre medios sociales y los
Millennials presentada por Ho, Shiny Lwin (2017], refleja
que el compartir experiencias de su vida cotidiana y
experiencias de consumo de productos o servicios pro-
mueve comportamientos impulsivos. Estos investigadores
concluyeron que el participar y compartir una experiencia
de consumo estd asociado a valores materialistas y a
como las percepciones sociales median esta asociacion.
Investigaciones sobre U&G explican que el compartir y
participar estan relacionados a las actitudes, creencias y
al auto concepto de los Millennials, lo que tendrd un
impacto positivo sobre las motivaciones de compra (Chu,
Kamal y Kim, 2013; Liu, North y Li, 2017; Goh, Heng y Lin,
2013; Sethna, Hazariy Bergiel, 2017). Frady (2011) por otra
parte explica que el compartir mensajes en los medios
sociales genera mas compromiso sobre la confianza
asociada con las marcas, mientras que Wakefield (2016)
explica que Snapchat provoca mayor involucramiento so-
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bre el contenido efimero. Por lo que un nimero de ofertas
publicitarias buscaran en el consumidor una reaccién
inmediata, lo que puede impulsar la motivacion de compra
con mayor rapidez. Lo anterior lleva a plantear la siguiente
hipdtesis:

e H,:lainteraccion de contendidos impacta positivamente
la motivacion de compra de los Millennials en Snapchat.

2.5 Motivacién de compra

La motivacion de compra se define como una accidn
que empuja al consumidor a comprar un producto en un
lugar especifico (Nedra, Sharma y Dakhli, 2015). Para
efecto de esta investigacion la motivacion de compra esta
relacionada con cdmo las ofertas desplegadas a través de
la creatividad del contenido y ofertas efimeras impulsan
a la accion. Los consumidores en linea participan en una
variedad de actividades como son la creacion de contenido,
el compartir informacion, experiencias y opiniones (Song
y Yoo, 2016; Khang et al.,, 2012). En la actualidad, las
motivaciones de compra estan siendo influenciadas por
los nuevos medios sociales con un enfoque estratégico
de comunicacion, esto con el fin de tener ventajas en la
toma de decisiones (Song y Yoo, 2016; Heinrichs, Lim vy
Lim, 2011). Los portales de noticias resaltan como el uso
de contenido efimero, por ejemplo ofertas que expiran
en corto periodo de tiempo, toman relevancia estratégica
con el fin de impulsar las motivaciones de compra.
Sashittal et al. (2016) explican que, dentro de las nuevas
generaciones, como los Millennials, el uso de contenidos
efimeros permite una mayor vinculacion. Entonces, el
contenido efimero provee una gratificacion instantdnea en
el consumidor provocando asi la accién (Ekman, 2015).

La toma de decisiones comienza cuando el
consumidor necesita, desea o quiere comprometerse con
comportamientos de compra y consumo, en respuesta
a determinados estimulos (Molla, Berenguer, Gomez vy
Quintanilla., 2014). Las investigaciones sobre medios
sociales reflejan que un alto estimulo y un contenido
relevante generan un mayor involucramiento, lo que trae
como resultado el aumento del uso de medios sociales con
el fin de conectarse e interactuar con la marca (Hall et al.,
2017; Alurietal., 2016; Veloutsou et al., 2017). Estudios sobre
U&G detallan que el efecto de contenidos publicitarios en
plataformas de medios sociales (Facebook, Instagram,
Twitter) tiene un impacto en las intenciones de compra
(Duffett, 2015; Chu et al., 2013; Liu et al., 2017; Moreno,
Lafuente, Carredn y Moreno, 2017). La gestion dinamica
de comunicacion efimera de Snapchat provoca un mayor
grado de motivacion de compray conexidn con las marcas.
Los resultados de Wakefield (2016) reflejaron que los
consumidores son mas propensos a involucrarse en un
contexto efimero, independientemente de la orientacidn
de marketing, lo que trae como resultado una interaccion
mayor y relacion sobre el compromiso del consumidor. No
obstante, las investigaciones son limitadas en comprender
como la motivacion de compra de los Millennials influye
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ante una accion de marketing y como este puede
provocar una mayor relacion con la marca a través del
uso de Snapchat. Lo anterior lleva a plantear la siguiente
hipotesis:

* H,:lamotivacion de compraimpacta positivamente el uso
de Snapchat como medio para contactarse e interactuar
con las marcas por parte de los Millennials.

2.6 Uso de Snapchat

El uso se define como cualquier servicio en linea a
través del cual los usuarios pueden crear y compartir una
gran variedad de contenido. Incluyen servicios generados
por los usuarios como los blogs, lugares de interaccion
mediante las redes sociales, sitios de revision y clasifica-
cién en linea, juegos virtuales y publicacidon de videos. El
alcance global del uso de los medios sociales incrementa
la actividad y la interaccion de los consumidores con
las marcas y las formas en que se comunican (Mitchell,
Kaltcheva y Rohm, 2016). Incluso, Mangold y Faulds
(2009) explican que el contenido generado, el tiempo vy la
frecuencia de la participacion estan fuera del control de
las empresas. De manera que la influencia que generan
los medios sociales esta sustentada en que las nuevas
generaciones, los nativos de la internet y la interaccion
hagan que sea mas confiable (Mitchell et al., 2016).
Liuhan, Yonggiang, Wang y Zhang (2016) detallan que los
consumidores mas jovenes mantienen un compromiso
mayor con las marcas y la forma en que éstas se comuni-
can. Otros investigadores revelan que una mayor relacion
con la marca trae como resultado mayor participacion e
interaccién con los contenidos (Kohler, Rohm, de Ruytery
Wetzels, 2011; Mitchell et al., 2016; Wang et al., 2007). Un
contenido divertido, relevante y entretenido son algunos de
los factores que impulsan a la participacion y la motivacion
a compartir (Rohm, Kaltcheva y Milne, 2013). Anderson
(2015) explica que la interaccion tiene consecuencias en el
comportamiento del consumidor, ya que se convierte en el
antecedente del otro.

Las funciones del uso permiten a los consumidores
producir, disenar, publicar o editar contenido. La conducta
de uso de los medios sociales es una dindmica que esta
en constante transformacion, cambia de forma rapida y
acelerada (Boyd y Ellison, 2008; Krishnamurthyy Dou, 2008).
Bolton et al. (2013) enumeran una serie de variables para
comprender el uso de los medios sociales en los Millennials.
Entre la lista de variables de interés se destaca el efecto de
consumir con relacion alimpacto de las variables: participar,
compartir y contribuir contenido. Desde esta perspectiva se
debe analizar como el uso de Snapchat logra los objetivos
de mantener mas conectado a su audiencia, provocando
acciones por parte del consumidor a participar y compartir
los contendidos efimeros. Estudios sobre U&G reflejan que
Instagram y Snapchat mantienen una intensidad de uso
mayor que otros medios sociales (Alhabash y Ma, 2017,
Stanley, 2015). Incluso la participacion y contribucion tiene
un impacto con las marcas de productos y servicios a través
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de la intensidad del uso sobre sus motivos de autoexpresion
(De Vries, Peluso, Romani, Leeflang, y Marcati, 2017).
Ekman (2015]) explica que la modalidad de uso de
Snapchat provoca gratificacion instantanea. El autor
aclara que la modalidad de autodestruccion de mensajes
se ha convertido en la norma y que las empresas se han
adaptado en la capacidad de atencion limitada de estos
consumidores. Uno de los resultados de esta adaptacion ha
sido el tener mayor visibilidad y conexion con el mercado
objetivo. Entonces se establece que una experiencia de
consumo previa puede vincular a un usuario impactando
positivamente el uso y este a su vez llevara a los usuarios a
compartiry participar mas los contenidos de marca basado
en las gratificaciones que la plataforma genera. Estos
antecedentes llevan a plantear la siguiente hipdtesis:
* H,: el uso de Snapchat como medio para contactarse
e interactuar con las marcas impacta positivamente la
intencion de compartir y participar con contendidos por
parte de los Millennials en Snapchat.

A partir de los antecedentes reflejados en la revision de
literatura y de las hipdtesis planteadas, a continuacion, se
presenta el modelo de investigacion (figura 1).

3. Método

En esta secciéon se discute la metodologia de
investigacion empleada para el estudio. La discusion
comienza presentando la metodologia, la forma que se
desarrolld el instrumento y su validacion, la seleccion de
la muestra, la validez y confiabilidad del modelo, asi como
los resultados y su discusion.

3.1 Metodologia de investigacion

En el presente articulo se desarrolla un estudio sobre
los usuarios de Snapchat en la generacion Millennials
residentes de Puerto Rico. Se empled una técnica
cuantitativa de tipo transversal, la cual permite la
generacion y exploracion de hipétesis dentro del objeto de
estudio (Hernandez y Velasco-Mondragon, 2000; Malhotra,

Interaccion
/ contenido
H1
Factores
dinamicos
H3
H2
\
Figura 1. Modelo de investigacion. Compartiry
Fuente: elaboracion propia. participar

2010). Para el estudio se empleé metodologia cuantitativa a
través de encuesta y los datos fueron analizados utilizando
ecuaciones estructurales con minimos cuadrados parciales
(PLS-SEM).

3.2. Instrumento

El instrumento de investigacion fue construido luego
de una extensa revision de literatura y adaptado segun
la agenda de investigacion en medios sociales y los
Millennials de Bolton et al. (2013) y segun los objetivos de
la investigacion. Para el desarrollo de los items para cada
una de las variables se siguieron las recomendaciones
para el desarrollo de escalas sobre U&G (Sundar vy
Limperos, 2013). El instrumento fue disefiado utilizando
una escala Likert de cinco puntos donde 1 es totalmente
en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. La versidn final
del instrumento consto de 25 items para las siguientes
variables: factores dindmicos (4), interaccion contenido
(6), participacion y compartir (4), motivacion de compra (6)
y uso (5). Una vez completado el cuestionario, se pasé a
la fase de validacidn. El instrumento fue validado a través
de una pre-prueba a 70 participantes con las mismas
caracteristicas de los participantes de la muestra. Los
resultados fueron satisfactorios a través de la prueba
Alpha (>0,70). Una vez validado el instrumento, se continué
con la fase de recoleccidn de datos.

3.3 Unidad de muestreo y recoleccién datos

En primer lugar, se determiné la unidad de muestreo
para la recoleccion de los datos. El requisito para participar
es que fueran personas nacidas entre 1980-2000 que
pertenecen a la generacidn Millennials, en donde su rango
de edad debe estar entre 18 a 35 anos al momento de la
recoleccion de losdatos. Ensegundo lugar, los participantes
deberian ser usuarios activos del medio social Snapchat.
Para determinar la muestra representativa, se analizaron
las estadisticas proyectadas del censo de Puerto Rico del
2016, el cual reflejé una poblacion estimada de 678.492
habitantes. Luego, se calculd la muestra representativa del
estudio estableciendo un intervalo de confianza de 95% y

H4
\ Motivacion
de compra H5 Use
Hé6

/
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margen de error de 5%. Los resultados reflejaron un total
de 384 posibles participantes. Los datos fueron recolectados
a conveniencia a través de encuesta electronica a través
de la plataforma Survey Monkey. Para lograrlo se utilizé
una base de datos de correos electronicos en propiedad
de los investigadores. Los participantes recibieron un
correo electronico con una invitacion a participar. En la
invitacion se incluia una explicacion de los objetivos de la
investigacion, los requisitos de participacidn, y se detallaba
que su participacion era libre y voluntaria. Para mantener
el rigor de proceso de recoleccion de datos, se programoé
y codificd la encuesta en donde se podia acceder una sola
vez. Si el participante abandonaba o dejaba incompleta la
encuesta este era rechazado automaticamente.

Al final se recibieron 503 cuestionaros y luego de la
revision de los datos iniciales solo 454 encuestas fueron
validas, las cuales fueron empleadas para el proceso
de andlisis. Algunos de los datos demograficos mas
significativos es que el 61,83% de los participantes fueron
mujeres (n=277) y 38,17% fueron hombres (n=171] y el
47,46% (n=215) eran estudiantes universitarios. Al final, la
muestra recolectada es significativa para los objetivos del
estudio. Wolf, Harrington, Clark y Miller (2013) establecen
que la muestra con respecto a la potencia estadistica
dentro de las modelos ecuaciones estructurales debe
estar entre el rango de 30 a 460 casos.

3.4 Validez y confiabilidad del modelo
En la tabla 1 se presenta el resumen de confiabilidad
y fiabilidad del estudio. La discusién comienza en primer

lugar con el analisis de validez y consistencia interna a
través del estudio de coeficientes Alpha. Los coeficientes

Tabla 1. Confiabilidad y fiabilidad del estudio.
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Alpha reflejan resultados entre el rango de 0,76 a 0,90 lo
cual es satisfactorio segun el criterio de 0,70 (Nunnally,
1978; Malhotra, 2010; Hair, Hult, Ringle y Sarstedt, 2016).
En segundo lugar, se analizaron los indicadores del modelo
de medicion con el fin de identificar la consistencia interna
para cada aseveracion. Para realizar este andlisis se
utilizaron las cargas estandarizadas (factor loading). Todas
las cargas estandarizadas estuvieron entre el rango de
0,71 a 0,88, valor superior a 0,70, lo que refleja un alto nivel
de consistencia en cada aseveracion incluida (Hair, Ringle
y Sarstedt, 2011; Henseler, Ringle y Sinkovics, 2009).

El préximo paso fue analizar el diagndstico de
validez en el modelo de medicion, a través de la validez
convergente que se identifica mediante los valores de la
varianza extraida promedio (AVE, por su sigla en inglés de
Average Variance Extracted), la cual debe mostrar valores
superiores a 0,50. Esta investigacion reflejo valores AVE
superiores a 0,58 indicando alta validez convergente. Los
resultados de los valores AVE reflejan que las variables
latentes explican mas de la mitad de la varianza de sus
indicadores (Hair et al., 2011). Otro indicador para analizar
la validez convergente es a través de la confiabilidad
compuesta. Los resultados presentados en la tabla 1 estan
sobre 0,84 lo cual es aceptable segun el criterio de 0,70
(Hair et al., 2011).

3.5. Validez discriminante

Para el analisis de la validez discriminante se emplearon
dos métodos: Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) y el
criterio Fornell-Larcker. Primero se analiza el HTMT, cuyos
resultados reflejan estar por debajo del criterio de 0,85 en
la mayoria de las variables, segun sugerido por Henseler,

Dimension Codificacion Cargas Estandarizadas

Validez Convergente Alpha Cronbach AVE

Interaccion contenido CONT 0,79
0,75
0,81
0,80
0,74

0,7

0,78
0,72
0,79
0,77

0,75
0,76
0,82
0,80

0,88
0,83
087
0,79
0,87

0,83
0,89
0,83
0,81
0,83

Compartir y participar COPA

Factores dinamicos SOCI

Motivacién de compra MOTI

Uso uso

0,90 0,86 0,59

0,58

0,61

0,72

0,70

Fuente: elaboracion propia.
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Ringle y Sarstedt (2015) y Hair et al. (2016) (tabla 2). No
obstante, el HTMT entre usoy motivacion de compra alcanza
un valor de 0,88, el cual, aunque es aceptable (Henseler
et al.,, 2015; Hair et al., 2016), debe ser interpretado con
cautela en el andlisis de validez discriminante. De esta
forma, con el fin de validar que no existan problemas de
validez discriminante se revisan los resultados del criterio
Fornell-Larcker.

En segundo lugar, se analiza el criterio Fornell-Larcker
con el fin de validar los resultados HTMT y detectar que no
haya una varianza significativa entre las diferentes variables
que podrian tener el mismo significado. Para este analisis
se utiliz6 el Fornell-Larcker Criterion el cual se detalla en la
tabla 3, en donde la diagonal presenta los resultados de la
raiz cuadrada de valores AVE, mientras el resto de las celdas
presenta los datos de correlacion entre los constructos.
El resultado de los constructos reflexivos cumple con el
criterio Fornell-Larcker, mostrando que no hay una varianza
significativa entre las diferentes variables que podrian tener
el mismo significado (Lugue, 2000; Fornelly Larcker, 1981).

4. Analisis de los resultados

La figura 2 presenta los resultados del modelo de
medicion el cual muestra un alto poder predictivo. Se
comienza analizando si los factores dindamicos impactan
positivamente el uso a través de la interaccion de
contenidos, compartir y participar por los Millennials en
Snapchat. Acorde a la H1 los datos reflejan B=0,56, p<0,01,
t= 15,987, t 1,285 donde se observa que los factores
dindmicos tienen un alto impacto en la interaccion de los
Millennials con los contenidos. Al analizar el impacto con
el participar y compartir (H,) los datos reflejan B=0,77,
p<0,01, t=3,657, t >1,285. Ambas hipotesis son apoyadas,
no obstante, los resultados reflejan que la interaccion
de contenido mantiene un impacto mayor. Cuando se

observan los datos de la H,, la interaccion de contendidos
en Snapchat tiene un impacto positivo en el compartir y
participar los contenidos en Snapchat por los Millennials.
La hipétesis H, es respaldada por los siguientes resultados
B=0,24, p<0,01, t=4,716, t >1,285. Las actitudes individuales
a través del contenido producen gratificacion a través del
uso teniendo como resultado el compartiry participar.

La H, propone que la interaccion de contendidos en
Snapchat por los Millennials impacta positivamente
las motivaciones de compra. Los datos reflejan un
impacto positivo de H, a través de los siguientes datos
B=0,63, p<0,01, t=18,887, t >1,285; por lo que la hipdtesis
es apoyada. Entonces el contenido creativo logra
gratificaciones teniendo como resultado en los usuarios
el estar mas vinculados y conectados con la marca. Una
vez la motivacion de compra esta presente, produce mas
vinculacion y compromiso a través de la gratificacion
sobre el contenido y, por consiguiente, impactara el uso de
Snapchat como vinculo de relacién con las marcas.

Esto esta demostrado en los resultados de la H,: 8=0,80,
p<0,01,t=39,238, t >1,285; donde la hipotesis es apoyada. Los
datos muestran que las motivaciones de compra a través
de Snapchat tienen un impacto al incrementar el uso como
medida para contactarse e interactuar con las marcas por
parte de los Millennials. Al final se observa cdmo el uso
de Snapchat como forma de contactarse e interactuar con
las marcas a través de Snapchat, impacta positivamente el
compartiry participar con los contendidos por parte de los
Millennials. Los resultados apoyan la hipétesis H,: 5=0,3¢,
p<0,01, t=7,164, t>1,285. De esta forma, cuando el usuario
mantiene una conexién y comunicacion continua a través
del uso, provoca el continuar participando y compartiendo
atravésde lainteraccion efimera de Snapchat. Esto explica
como las gratificaciones logradas a través de las acciones
de la empresa aumentan la motivacion a compartir y
participar en Snapchat.

Tabla 2. Anélisis de validez discriminante mediante Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT).

Interaccion Compartir y participar Factores dinamicos Motivacion de Uso
contenido compra
Interaccion contenido
Compartir y participar 0,708
Factores dindmicos 0,677 0,623
Motivacién de compra 0,715 0,694 0,539
Uso 0,730 0,735 0,567 0,888
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 3. Analisis del criterio Fornell-Larcker.
Interaccion Factores dindmicos Motivacion de Uso Compartir y participar
con contenido compra
Interaccion contenido 0,767
Factores dindmicos 0,564 0,781
Motivacién de compra 0,638 0,459 0,850
Uso 0,648 0,484 0,803 0,839
Compartir y participar 0,583 0,483 0,581 0,611 0,764

Fuente: elaboracion propia.
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Interaccion contenido
R?=0,31
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Factores dinamicos

B=0,24; t=4.716
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Y

\ Comporatir y participar /

R?=0,43

Figura 2. Resultados Modelo PLS.
Fuente: elaboracion propia.

5. Conclusion

Esta investigacidn cuantitativa mantuvo como objetivo
el analizar como los factores dindmicos impactan el uso
de Snapchat en la generacién Millennials. La evolucion de
los medios sociales y las nuevas plataformas digitales se
han convertido en un medio poderoso de comunicacion
hacia las generaciones mas jovenes. Okazaki y Taylor
(2013) explica que una estrategia de comunicacion asertiva
permite la construccion de estrategias mas globales.

Los resultados reflejan como las actitudes de los
individuos son trasmitidas a través de la interaccion
dindmica de la plataforma Snapchat. Adicionalmente,
destacan que esta expresion provoca gratificaciones
teniendo como consecuencia gratificaciones que impulsan
la motivacion de compray un vinculo mayor de interaccion
con las empresas ante las tacticas de marketing
empleadas. Por lo tanto, esta investigacion presenta varias
contribuciones significativas a la academia y la practica.

Con este articulo se contribuye a la teoria de usos
y gratificaciones a través de un modelo que valida
empiricamente el impacto que tienen las nuevas tacticas
gratificantes del contenido de Snapchat. Los resultados del
modelo reflejan seis tipos de gratificaciones que genera el
contenido efimero de Snapchat. En primer lugar, estan las
gratificaciones basadas en modalidad (contenido realista,
fresco y novedoso). Estos tres primeros factores de contenido
realista, fresco y novedoso basados en modalidad gratifican
a los usuarios, ya que los hace participes a través de la
interaccion con las marcas, permitiendo asi la autoexpresion.
Sundar y Limperos (2013) establecen que las gratificaciones
basadas en modalidad visual son mas confiables ya que
representan un realismo heuristico el cual lleva a los usuarios
a acciones mas rapidas.

En segundo lugar, se identifican gratificaciones basa-
das en interactividad (interaccién y actividad). El modelo
de contenido efimero de Snapchat limita los tiempos de
visualizacion del contenido moviendo a los usuarios con
mayor rapidez a la accion (Bayer et al., 2016). Por lo que el
marketing efimero hace a los Millennials participes en la
interaccion con las marcas de productosy servicios, lo cual
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pB=0,63; t=18.887

Motivacion de compra Uso

R840 —B=0,80; t=39.238 ¥ 20,64

B=036; t=7.164

les permite auto expresarse de forma Unica (Verstraete,
2016). La gratificacion a través de interaccion y la actividad
aumenta la capacidad de respuesta sobre el flujo de la
informacidén creando compromiso con el contenido y
conduce a la preferencia de ciertas plataformas (Sundary
Limperos, 2013).

Por ultimo, estan las gratificaciones basadas en
navegabilidad (juego). Skierkowski y Wood [2012) aclaran
que el contenido efimero de Snapchat resulta en un
aspecto emocionante para los usuarios. La gratificacion
del juego permite que sea divertido el uso de la plataforma
lo que proporciona un continuo uso de diferentes funcio-
nes del medio social (Sundary Limperos, 2013). Este grupo
de gratificaciones representa una aportacidn significativa,
ya que permite observar el vinculo entre los Millennials y
las empresas a través del uso de Snapchat, demostrando
asi, cdmo el entorno comunicativo esta evolucionado.

El modelo explica como estos factores dindamicos
juegan un papel importante en los Millennials y el uso de
Snapchat. Laintegracion de la teoria de usoy gratificaciones
ayuda a explicar por qué los consumidores utilizan los
medios sociales como herramienta de intercambio a través
del contenido y explica cdmo el uso de Snapchat por la
generacion Millennials contribuye a satisfacer ciertas
necesidades de comunicacion. De igual forma sirve a su
vez de estimulo para explicar las motivaciones de compray
sus comportamientos, interaccion y uso de esta plataforma
virtual. Estas nuevas tacticas de contenido apoyan la idea
de la conexidon con la marca mas alld de la interaccion
con la marca misma. Las nuevas tacticas comunicativas y
los factores dindmicos contribuyen a la teoria en explicar
codmo se genera la gratificacion. Adicionalmente, explican el
impacto que tienen el afecto, la ventilacion de sentimientos,
el ganar reconocimiento y la satisfaccion de necesidades
cognitivas con el uso de Snapchat por parte de la generacién
Millennials.

Las implicaciones practicas presentan una nueva
perspectiva de como comunicarse de forma mas efectiva
con grupos objetivos. La investigacion aporta informacion
relevante a los estrategas de Marketing, explicando como
pueden obtener mayor efectividad y receptividad por
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parte de la generacion Millennials a través del uso de
Snapchat, teniendo en cuenta que el nivel de atencion de
las nuevas generaciones se ha reducido dramaticamente,
en donde el video efimero y de corta duracién genera mayor
involucramiento con la marca e impulsa la conversion e
interaccion. Ademas, contribuye a que las empresas analicen
mejor el nuevo entorno comunicativo, el cual ha cambiado;
por lo que se requiere mayor creatividad para capturar
la atencion del mercado objetivo. Las empresas deben
incorporar Snapchat en sus estrategias de mercadeo virtual
pues demuestra ser una excelente plataforma para captar la
atencion y la interaccion de los Millennials, a través de los
factores dindmicos y la creacion de contenido efimero.

Entre las limitaciones del estudio se identifica la recogida
de datos bajo un método transversal. Para superar esta
limitacion, se recomienda el uso de un disefo longitudinal.
Debido al constante cambio de las plataformas de medios
sociales y la forma de comunicarse, el diseno longitudinal
podria permitir a futuros investigadores observar si existen
cambios a lo largo del tiempo. En segundo lugar, se identifica
la falta de investigacion cientifica sobre el uso de Snapchat
y los Millennials. Por Gltimo, no se considero otro grupo de
variables para la variable uso, la cual también puede influir
en el comportamiento de los Millennials y Snapchat.

En investigaciones futuras se podrian identificar
efectos moderadores como la intensidad del uso y las
gratificaciones que Snapchat genera sobre la vinculacion
con las marcas. Aunque la literatura refleja que los
Millennials mantienen una serie de caracteristicas de
consumo global, una investigacion futura podria girar en
torno a como el contexto cultural impacta el uso de la
plataforma de Snapchat. Por ultimo, se sugiere analizar
cdmo la capacidad de vincular la gestion de marca
impacta los limites geograficos y cdmo se relaciona con la
vinculacion e interaccién del usuario.

Los medios sociales como Snapchat han permitido de
cierta forma la vinculacion de consumidores con caracteristi-
cas similares. Los resultados de esta investigacion
demuestran como los Millennials logran gratificaciones
instantaneas ante estimulos de marketing, y como sus
actitudes individuales son trasmitidas a través de una
interaccion dinamica de la plataforma Snachat. Entonces
este nuevo cambio comunicativo del marketing es un tema
que debe explorase aln mas. Este estudio aporta a descubrir
informacion vital sobre cdémo las nuevas plataformas
sociales como Snapchat, se convierten en un espacio ideal
de marketing para conectarse con las generaciones mas
jovenes, a través de comunicaciones de corta duracion.

Conflicto de intereses

Los autores declaran no tener ningun conflicto de
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Resumen

Este estudio analiza el amor hacia la marca y su relaciéon con otros constructos. El objetivo del articulo es analizar el amor hacia la
marca como antecedente del compromiso del consumidor. Adicionalmente, se mide el impacto del compromiso sobre la satisfaccion y
si la lealtad influye en la comunicacidn boca oido. Para lograr esto se realizé un estudio empirico transversal con una muestra de 200
consumidores entre 21 a 60 afos. La recopilacion de datos fue mediante un cuestionario de escala Likert. Para probar las hipdtesis se
utilizé la Regresion de Minimos Cuadrados Parciales. Los resultados aportan evidencia para indicar que un consumidor que manifiesta
un sentimiento de amor hacia la marca tiende a desarrollar un mayor compromiso hacia esta.

Palabras clave: amor a la marca, compromiso del consumidor, marketing.

Brand love: a continuous relationship perspective

Abstract

This study analyzes brand love and its relationship with other constructs. The objective of the article is to analyze love towards a brand as
a precedent for the consumer's commitment. Additionally, the impact of commitment on satisfaction is measured and the influence of
loyalty in word-of-mouth communication is analyzed. To achieve this, a cross-sectional empirical study was conducted with a sample of 200
consumers between the ages of 21 and 60 years-of-old. Data collection was done using a Likert scale questionnaire. To test the hypotheses,
the Partial Least Squares regression was used. The results provide evidence to indicate that a consumer who expresses a feeling of love
towards a brand tends to develop a greater commitment towards it.

Keywords: Brand Love, Consumer Commitment, Marketing.

Amor pela marca: uma perspectiva de relacionamento continuo

Resumo

Este estudo analisa o amor pela marca e sua relacdo com outros construtos. O objetivo do artigo é analisar o amor a marca como um
precedente do compromisso do consumidor. Além disso, mede-se o impacto do compromisso na satisfacao e se a lealdade influencia a
comunicacao boca a boca. Para isso foi realizado um estudo empirico transversal com uma amostra de 200 consumidores entre 21 e 60
anos. A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario da escala Likert. Para testar as hipoteses, foi utilizada a regressao de
minimos quadrados parciais. Os resultados fornecem evidencias para indicar que um consumidor que expressa um sentimento de amor
pela marca tende a desenvolver um maior compromisso com ela.
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1. Introduccion

Cada vez es mayor el nUmero de empresas que compren-
den la necesidad de concentrar sus esfuerzos en la marca,
ya que es uno de los principales generadores de beneficios
(Balmer, Greyser y Urde, 2006), y uno de los activos mas
importantes de la empresa (Kaynak, Salman y Tatoglu, 2008).
Es por ello que en las pasadas décadas los investigadores han
estudiado cdmo los consumidores forman actitudes favorables
y desfavorables hacia las marcas (Batra, Ahuvia y Bagozzi,
2012).

La literatura de marketing relacional y de gestion de
marcas, ha definido un conjunto de conceptos que describen
la intensidad y/o el tipo de relaciones entre el consumidor y
la marca. Términos como afecto (Thompson, Maclnnis y Park,
2005), simpatia (Nguyen y Romaniuk, 2014, en Anggraeni y
Rachmanita, 2015), compromiso (Brodie, Hollebeek, Juric
y Ilic, 2011; Hollebeek y Chen, 2014; Vivek, Beatty, Dalela y
Morgan, 2014) o amor a la marca (Carroll y Ahuvia, 2006; Batra
et al., 2012) se refieren a distintas expresiones de la relacion
entre el consumidor y una marca. Aunque existen varias
expresiones que describen la relacion entre el consumidor y
una marca, el amor a la marca es una de las mas importantes,
especificamente las emociones positivas y la declaracion de
amor por parte de un consumidor. La conexion emocional
positiva y la importancia que el consumidor manifiesta por una
marca estimula su compromiso por ella y eventualmente su
lealtad (Carroll y Ahuvia, 2006).

Fournier (1998], por su parte, expuso que lograr una
relacion de amor, al igual que en una relacion de amistad o
de pareja, puede tomar décadas. Por esto, el compromiso
del consumidor hacia una marca requiere de una relacion a
largo plazo para lograr esa conexidon emocional. Esta relacion
de largo plazo puede generar consecuencias tales como la
satisfaccion y lealtad del consumidor. La satisfaccion del
consumidor también puede explicarse desde una perspectiva
emocional, pues las emociones juegan un rol significativo en
la formacidn de la satisfaccién (Bustamante, 2015). Esta ha
sido considerada un antecedente necesario para el desarrollo
de un sentimiento de lealtad (Prado, Blanco y Mercado, 2014).
En resumen, la generacién de un sentimiento de lealtad del
consumidor dependera de que los consumidores se muestren
satisfechos (Prado et al., 2014).

Sin embargo, en los Ultimos anos, los consumidores
han sido mas exigentes, tienen expectativas mas altas y
demandan no sélo un producto, también buscan experiencias.
Consecuentemente se vuelve necesario entender qué esperan,
qué perciben y qué sienten los clientes hacia las marcas para
tratar de volverlos leales a ellas (Henao y Colorado, 2017)y que
recomienden la marca a otros.

Aunque se han realizado algunos estudios sobre la
conexion emocional o amor a la marca (Carroll y Ahuvia,
2006; Batra et al., 2012), el compromiso (Brodie et al., 2011;
Hollebeek y Chen, 2014; Vivek et al., 2014) y su relacién con
la satisfaccién (Fournier, 1998; Bustamante, 2015) y lealtad
(Prado, Blanco y Mercado, 2014), todavia son pocos los trabajos
publicados sobre el vinculo afectivo de los consumidores hacia
una determinada marca (Abosag, Ropery Hind, 2012; Bagozzi,
Batra y Ahuvia, 2017). Es por esto que el objetivo principal de

este articulo es probar un modelo que permita medir el im-
pacto del amor a la marca sobre el compromiso hacia la marca,
el compromiso en la satisfaccion, en la lealtad y, finalmente, en
la comunicacion boca oido. El desarrollo de un modelo predic-
tivo, cuya relacion se habia probado de forma independiente, es
una de las grandes aportaciones de esta investigacion (Allen y
Meyer, 1990; Zeithaml, Berry y Parasuman, 1988, 1996; Oliver,
1996; Fullerton, 2005; Carroll y Ahuvia, 2006; Albert, Merunka
y Valette Florence, 2009; Louis y Lombart, 2010). Este estudio
descriptivo, con alcance relacional causal, utilizé la técnica de
regresion de minimos cuadrados parciales (PLS, por sus siglas
eninglés de Partial Least Squares) para probar las hipétesis que
fueron medidas a través de una muestra de 200 consumidores.

Este articulo se ha estructurado de la siguiente manera:
la primera seccion presenta una introduccion acerca de los
antecedentes y objetivos de la investigacion; en la segunda
seccion se presenta el marco tedrico que justifica el modelo
conceptual de la investigacion; en la tercera seccidon se
describe la metodologia empleada. Posteriormente, en la
cuarta seccion se discuten los resultados obtenidos de la
investigacion. Finalmente, se exponen las conclusiones y
se resaltan las implicaciones mas relevantes, junto con las
limitaciones y futuras lineas de investigacion.

2. Marco teodrico

Desde principios de 1990, varias investigaciones se han
centrado en las relaciones de la empresa con los clientes, en
gran medida, a través de la retencidn de clientes y la repeticion
de compras o la lealtad por parte de estos (Ehrenberg,
Goodhardt y Barwise, 1990; Kahn, Kalwani y Morrison, 1986;
Ehrenberg, 2000, en Hanzaee, Khoshpanjeh y Rahnama, 2011).

Segln Zhou, Zhang y Edelheim (2013), la lealtad implica
intenciones de recompra de los consumidores con respecto a
productos o servicios (Bryce, Curran, 0'Gormany Taheri, 2015).
Dentro del marketing de relaciones, el término compromiso
ha adquirido una importante dimension en la literatura de
esta disciplina. Este concepto estad vinculado a una serie de
comportamientos del cliente hacia la empresa que van mas
alla de la accion de compray que se producen como resultado
de motivaciones individuales. Para que una relacion sea
exitosa, se requiere no solamente una transaccion monetaria
entre las partes, sino otro tipo de factores que contribuyan a
alcanzar un vinculo sostenible a lo largo del tiempo (Ganesan,
1994). Es por ello que en la investigacion académica sobre las
marcas se ha destacado la tematica concerniente a la relacion
y conexion emocional que el consumidor establece a través de
otros constructos, tales como: la confianza, el compromisoy la
lealtad (Chaudhuriy Holbrook, 2001; Delgado, 2004; Fournier,
1998; Fournier y Yao, 1997) o el vinculo afectivo (Thompson,
Maclnnis y Park, 2005). Por lo tanto, el compromiso del
consumidor ha sido considerado por las empresas como uno
de los imperativos estratégicos para establecer una ventaja
competitiva sostenible, ya que puede predecir el desempeno
futuro del negocio (Brodie et al., 2011).

A continuacion, se procedera a realizar un analisis mas
exhaustivo de los diferentes constructos que conforman el
modelo de estudio.
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2.1. Compromiso del consumidor hacia la marca

Kazemi, Moradi, Abbaszadeh y Pourzamani (2013, p. 7)
definieron el compromiso como “un apego psicoldgico hacia
la marca y que ademas tiene una relacion estrecha hacia la
conducta de lealtad del consumidor”. También se ha definido
como un deseo de mantener una relacién a largo plazo
(Berry y Parasuraman, 1991, en Maheshwari, Lodorfos y
Jacobsen 2014; Geyskens, Steenkamp y Kumar, 1998, Morgan
y Hunt, 1994, en Moreno y Medina, 2013). EL compromiso del
consumidor con las marcas se ha investigado en gran medida
como un estado psicoldgico (mental] del consumidor (Brodie
et al, 2011; Hollebeek, 2011). De acuerdo con este punto de
vista, las facetas psicoldgicas de los consumidores, tales
como los sentimientos, la sensacion de disfrute y placer, la
atencion cognitiva y la sensacién de absorcidn, pueden ser
consecuencias del compromiso (Dessartetal., 2015, en Dwivedi
y Wilkie, 2016). Si bien esta vision psicoldgica ha proporcionado
una contribucion importante, se debe prestar mayor atencion
al aspecto del comportamiento, dado su vinculo directo con la
estrategia de marca (Dwivediy Wilkie, 2016). Bajo esta linea de
investigacion, Bolton (2011) destaca el aspecto conductual del
compromiso del consumidor como uno de los elementos mas
importante para la accion empresarial.

Desde los trabajos de Blackstone (1993], Fajer y Schouten
(1995] y Fournier (1998), la investigacion sobre la relacién
de los consumidores con las marcas ha ganado mucha
atencion (Fetscherin, Guzman, Veloutsou y Cayolla, 2019).
Estas relaciones con la marca se rigen por diferentes
emociones como los son el compromiso, la pasion, entre otras
(Sternberg, 1986; Alvarez y Fournier, 2016). El compromiso
de una relacién con la marca ha sido conceptualizado en
dos dimensiones: compromiso afectivo y compromiso de
continuidad (Maheshwari et al., 2014). ELl compromiso afectivo
refleja la libertad de los consumidores para mantener una
relacion con la marca y se basa en las emociones como el
sentido de pertenencia o respeto de la otra parte. Por otro lado,
el compromiso de continuidad es un estado de apego que ve la
relacion en un caracter mas funcionaly racional (Biigel, Buunk
y Verhoef, 2010). En este estudio, se utilizd el compromiso
afectivo el cual estd mas relacionado con el amor a la marca
(Batra et al., 2012).

2.2. Amor hacia la marca

El sentimiento de amor a la marca ha sido un tema de
interés en el ambito académico (Albert, Merunka y Valette-
Florence, 2008; Batra, Ahuvia y Bagozzi, 2012; Bagozzi et al,,
2017; Modrofo, 2019). Segln Sarkar y Sreejesh (2014) las
investigaciones recientes muestran que el amor por la marca
es un antecedente importante y directo del compromiso activo.
Este ha sido considerado como un estado psicoldgico del
individuo (Albert et al., 2008).

La investigacion académica aborda el tema de la relacion
y la conexion emocional que un consumidor desarrolla hacia
las marcas utilizando constructos tales como: la confianza, la
lealtad, el compromiso (Chaudhuriy Holbrook, 2001; Delgado,
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2004; Fournier, 1998; Fourniery Yao, 1997) o el vinculo afectivo
(Esteban, Delgadoy Pelaez, 2014). Se entiende que, en la medi-
da en que las personas desarrollan un sentimiento de apego,
el lazo emocional se refleja en sentimientos, pensamientos y
conductas especificas hacia el objeto (Mugge, Schifferstein y
Schoormans, 2007). Sin embargo, Batra et al. (2012) sefialaron
que el apego emocional vinculado a la conexion emocional
positiva se incluye dentro del concepto de amor a la marca.

En cuanto al concepto de apego hacia la marca este puede
definirse como un vinculo que conecta la marca con el ser y
que se refleja en la representacion mental relacionada a este
(Whan Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich y lacobucci, 2010).
Por otro lado, Whang, Allen, Sahoury y Zhang (2004) utilizaron
en sus investigaciones el concepto del amor interpersonal de
Hendrick y Hendrick (1986). Mientras que Carrolly Ahuvia (2006)
presentaron el amor de marca como un vinculo emocional y
pasional que un consumidor satisfecho tiene por una marca
y que es semejante al amor existente en las relaciones
interpersonales.

Segln Batra et al. (2012) el amor a la marca puede
expresarse como un vinculo intimo y personal que el consu-
midor siente hacia una marcay que a su vez esta caracterizado
por las creencias, sentimientos y comportamientos que éste
manifiesta. El vinculo o0 apego emocional ha sido considerado
como cualquier sentimiento, emocidn, experiencia y recuerdo
que una marca sea capaz de provocar en una persona y
que genere un lazo o union entre estos. En este contexto, el
apego hacia la marca se caracteriza por la fortaleza del nexo
que conecta la marca con la persona y que se refleja en la
representacion mental vinculada a este. “El apego emocional
vinculado a la conexidon emocional positiva se incluye dentro
del concepto de amor a lamarca” (Batra et al. 2012, en Moreno
y Medina, 2013, p. 36).

La literatura revisada resena los trabajos realizados por
Ahuvia en los anos 1993 y 2005 como las primeras aporta-
ciones empiricas sobre el estudio del amor que los
consumidores desarrollan hacia los objetos. Otra aportacion
valiosa al tema es lo que expusieron Carroll y Ahuvia (2006)
al manifestar que el amor a la marca es el grado de conexién
emocional pasional que un consumidor satisfecho tiene por
una determinada marca. Para ellos, el amor a la marca esta
definido por cinco caracteristicas esenciales: (1) pasion por
la marca, (2] conexion con la marca, (3) evaluacion positiva de
la marca, (4) emociones positivas como respuesta a la marca
y (5) declaraciones de amor (explicitas) hacia la marca. Ellos
consideraron estos elementos como la base para el amor
hacia la marca. La critica a este modelo tuvo que ver con el
caracter unidimensional de la escala y con el hecho que los
componentes tienen diferentes significados; por tanto, resultan
poco claros para realizar inferencias concretas (Albert et al.,
2008).

Los estudios realizados hasta el momento sobre el amor
hacia la marca enfatizan en la conexion personal e intima que
un consumidor siente hacia la marca. Los investigadores han
coincidido en destacar como consecuencias la lealtad y la
comunicacién boca oido positiva (Albert et al., 2009; Batra et
al., 2012); la disposicion a pagar un precio mayor (Thompson
etal., 2005); una mayor predisposicion a perdonar la marca por
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los posibles fallos que pueda cometer (Batra et al., 2012); la
confianza en la marca (Albert et al., 2009); y el compromiso
hacia la marca (Esteban et al., 2014). Maxian, Bradley, Wise y
Toulouse (2013 sefalaron que el amor a la marca existe en
un nivel individual, pues las personas son quienes deciden qué
marcas comprar, con cuales sentirse vinculados y hacia cuales
desarrollaran un sentimiento de amor. La hipdtesis que se
planted de este analisis fue:

e Hipodtesis 1: el amor a la marca tiene un impacto positivo en
el compromiso del consumidor hacia la marca.

2.3. Satisfaccion del consumidor

En la literatura de marketing, la satisfaccion ha sido
analizada como una variable donde el consumidor presenta
una respuesta cognitiva y afectiva hacia un determinado
producto en cierto momento de compra (Blanco, Flandos y
Flavian, 2007). Esta perspectiva emocional del consumidor
demuestra el rol significativo que juegan las emociones en la
formacién de la satisfaccion (Bustamante, 2015). El aspecto
afectivo de la satisfaccion incluye los sentimientos positivos o
negativos que una persona tiene hacia un objeto identificado,
mientras que el componente cognitivo de la satisfaccidn hace
referencia a sus creencias y pensamientos. Es por esto que
la satisfaccién del consumidor ha sido considerada como un
antecedente necesario para el desarrollo de un sentimiento de
lealtad (Prado et al., 2014).

Desde la perspectiva de la gestion de marcas, Fournier y
Mick (1999) presentaron la satisfaccion como una consecuen-
cia del amor a la marca que, a su vez, sirve para predecir la
lealtad hacia la marca. Por su parte, Abdul-Muhmin (2005)
también demostrd que existe una relacion positiva entre el
compromiso y el grado de satisfaccion del consumidor. Por lo
tanto, el consumidor que se sienta satisfecho con la empresa
demostrara un mayor compromiso hacia lamarca (Prado et al.,
2014). Cabe destacar que la satisfaccion ha sido considerada
como un juicio evaluativo posterior a la compra y al consumo;
por lo que se entiende que actlie como un agente causal clave y
responsable por el cambio de la actitud del consumidor en sus
intenciones de comportamiento (Oliver; 1996). Por lo tanto, la
satisfaccion del cliente “ha sido tradicionalmente considerada
como unade las variables clave en la formacidn de la lealtad del
cliente” (Quero y Ventura, 2011, p. 20). Con respecto a lo antes
planteado, se propuso la siguiente hipdtesis de investigacion:

¢ Hipotesis 2: el compromiso del consumidor hacia la marca
tiene un impacto positivo en la satisfaccion.

2.4. Lealtad del consumidor

El concepto de lealtad hacia la marca se ha destacado
como un importante constructo en la literatura de marketing
y muy relevante en los entornos académicos y empresariales a
través del tiempo. Sin embargo, la vision del concepto lealtad
ha sido confusa, a pesar de la amplia literatura sobre el tema,
pues no es facil encontrar una definicion Unica del concepto
(Du-que y Ramirez, 2014). La principal razén es que la opera-

cionalizacion de la lealtad ha cambiado a través del tiempo. El
enfoque mas antiguo correspondié a Copeland (1923, quien,
en la década de 1920, hizo referencia a la lealtad como un
comportamiento donde prevalece la recompra, concepto que
ha sido relacionado con la lealtad comportamental (Duque y
Ramirez, 2014). El concepto lealtad aparece por primeravez en
la literatura de marketing en los anos cuarenta. Sin embargo,
es hasta los setentas que el término lealtad pudo entenderse
como uno bidimensional, pues comprendié dos componentes:
el actitudinal y el conductual (Garcia y Fabero, 2015).

Khan y Mahmood (2012, p. 33] definieron la lealtad de la
marca como ‘el compromiso incondicional del cliente y una
fuerte relacion con la marca, que no es probable que sea
afectada en condiciones o circunstancias normales”. Desde
un enfoque relacional el concepto de lealtad se ha planteado
a partir de los conceptos confianza, compromiso y calidad de
la relacion como explicativos de la satisfaccion, y ésta como
variable precedente a la lealtad (Morgan y Hunt, 1994; Fournier
yYao, 1997; Fournier, 1998, en Ramirezy Duque, 2013). De forma
similar, la literatura presenta un enfoque multidimensional
de la lealtad de los clientes que recoge cuatro aspectos
esenciales: (1) que el cliente esta satisfecho; (2] que recibe
valor; (3) que repite compra y (4) que recomienda la empresa
a terceros. En la medida en que el consumidor se encuentre
mas satisfecho durante toda su experiencia de consumo con
el servicio, desarrollara una lealtad congruente con su nivel de
satisfaccion. En efecto, Anderson y Sullivan (1993), Fullerton
(2005), Kumar, Dalla y Ganesh (2013) y Bustamante (2015)
destacaron la relacion directa y positiva entre la satisfaccion y
la lealtad del consumidor.

Por tanto, la generacion de un sentimiento de lealtad del
consumidor dependera de que los consumidores se muestren
satisfechos (Prado et al., 2014}, es decir, se asocia con
niveles superiores de satisfaccion del cliente con una marca
(Vera, 2013). Para fines de esta investigacion, se aplico la
definicion de la lealtad del consumidor como una descripcion
del comportamiento de las personas en relacion con su
preferencia de productos o marcas por encima de otros de su
misma clase. Ante lo descrito en esta seccidn, se propuso la
siguiente hipdtesis:

e Hipdtesis 3: la satisfaccion tiene un impacto positivo en la
lealtad del consumidor.

2.5. Comunicacidn boca oido

Se puede definir la comunicacion boca-oido (WOM, por
su sigla en inglés de Word of Mouth) como “el proceso que
permite a los consumidores compartir informacion y opiniones
sobre el producto, marca o servicio; como un intercambio,
flujo de informacion, comunicacion o conversacion entre
dos individuos” (Hawkins, Best y Coney 2004, en Anggraeni y
Rachmanita, 2015, p. 444). Ademas, Harrison-Walker (2001)
senald que la comunicacion boca oido es informaly de persona
a persona, entre un comunicador considerado no comercial y
un receptor de una marca, un producto, una empresa o de un
servicio (Andrei, 2012).

Es importante destacar que es posible que los consumi-
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dores se sientan compatibles en su relacion con una marca
antes de poder promoverla. En este sentido, Vazquez, Suarez
y Rios (2013] comprobaron, en uno de sus estudios, que la
comunicacioén boca oido impacta positiva o negativamente
la decision sobre la eleccion de marca. También, Murtiasih vy
Siringorinogo (2013) sefalaron que la comunicacion boca oido
influye y modela las actitudes e intenciones de comportamiento
del consumidor hacia la compra. Por lo tanto, se refuerza mas
laidea sobre la comunicacidn boca oido como una herramienta
de intercambio de mensajes creibles y convincentes que
genera un alto compromiso del consumidor hacia la marca
(Lopez y Sicilia, 2013). Con respecto a lo antes planteado, se
propuso la siguiente hipotesis de investigacion:

e Hipotesis 4: la lealtad tiene un impacto positivo en la
comunicacién boca oido (WOM).

La Figura 1 se disend para mostrar los constructos amor
a la marca, compromiso, satisfaccidn, lealtad y comunicacion
boca oido, que fueron las relaciones propuestas en esta
investigacion.

H1

110 0 H4
Amorala |y compromiso Satisfaccion ‘m WOM
Marca P H ’—>

Figura 1. Modelo conceptual.
Fuente: elaboracion propia.

3. Metodologia

El presente es un estudio transversal, descriptivo con
alcance relacional causal. La poblacion objeto de esta
investigacion estuvo integrada por consumidores, hombres
y mujeres, entre los 21 y 60 anos, residentes del area norte
y central de Puerto Rico. El muestreo no probabilistico y por
conveniencia estuvo compuesto por 200 consumidores en la
industria de telefonia movil.

Los resultados relacionados a los datos descriptivos re-
flejan que el 37% son masculino y 63% femenino. En
términos de la edad de los consumidores participantes, la
mayor parte se concentrd entre las edades de 21y 25 afos
con un 29% (n =57) y 26 y 30 afios con un 17% (n = 34). En
cuanto a la escolaridad, un 54% de los encuestados era un
grupo de personas con mucha formacion académica, ya que
habian completado un grado universitario de licenciatura
(30%), master (22%) o doctorado (2%). Los consumidores
participantes indicaron sus ingresos anuales en doélares
donde el 31% (n = 62) tenia ingresos menores a $14.999. Un
25% (n = 49) recibia ingresos entre $15.000 y $24.999. El 16%
(n = 33) de los participantes notificé ingresos anuales entre
$25.000 y $35.999. Los participantes con ingresos entre
$36.000 y $46.999 representaron el 12% (n = 24). EL 5% (n =
9) indicd tener ingresos entre $47.000 y $57.999. Un 3% (n =
5) informd ingresos entre $58.000 y $68.999. Finalmente, el
9% [n = 18) reveld ingresos anuales de $69.000 o0 mas. Para
probar las hipotesis propuestas fue necesario analizar los
datos obtenidos de los cuestionarios.
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Para seleccionar el tamanio de la muestra se utilizé “10 ve-
ces laregla” (Hair, Hult, Ringle y Sarstedt, 2017), que indica que
el tamano minimo de la muestra debe ser 10 observaciones
por cada relacion; por lo tanto, la muestra final fue de 200
consumidores. La recopilacion de datos se realiz6 a través
de un cuestionario auto-administrado. Luego de la revision
y evaluacion de literatura sobre las variables del estudio, se
incorporod en la investigacion escalas de medicién que han
sido utilizadas previamente en otros estudios y publicados en
revistas académicas, lo que demuestra su validez.

Para medir el constructo de amor a la marca se utilizé
una adaptacion de dos modelos. El primero fue de Carroll y
Ahuvia (2006) definido por cinco caracteristicas esenciales: (1)
pasion por la marca, (2) conexion con la marca, (3) evaluacidn
positiva de la marca, (4) emociones positivas como respuesta
a la marca y (5) declaraciones de amor [(explicitas) hacia la
marca; estos autores consideran estos elementos la base para
el amor a la marca. El sequndo modelo fue desarrollado por
Albert, Merunka y Valette Florence (2009) con énfasis en dos
dimensiones: (1) pasion y (2] emociones positivas.

Para el compromiso del consumidor hacia la marca se
utilizé una adaptacion de la escala de Allen y Meyer (1987,
1990] quiénes realizaron investigaciones sobre el compromiso
organizacional y en la literatura revisada encontraron tres
componentes principales: el apego afectivo, el de costos
percibidos y el de obligacion. Basado en estos elementos
desarrollaron un modelo de compromiso compuesto por
el compromiso continuo, afectivo y normativo. La escala fue
adaptada por Fullerton (2005) a marcas de servicio y presenta
el compromiso como un constructo actitudinal que representa
los sentimientos del cliente para mantener una relacion
comercial. Laversion en espanol que fue utilizada fue traducida
por Ortiz (2013) en el contexto de Puerto Rico, y validada en su
investigacion.

La satisfaccion como constructo se midi6 desde la
perspectiva integradora de la satisfaccion como un juicio
evaluativo posterior a la compra y al consumo. La escala que
se utilizd fue adaptada por Zeithaml et al. (1988, 1994] y
Aguayo, Arriagada y Possel (2007]. EL enfoque del constructo
de lealtad que se utilizo hace referencia a la lealtad compor-
tamental donde prevalece la recompra (Duque y Ramirez,
2014). Bowen y Chen (2001) recomiendan que para medir la
lealtad del consumidor se debe considerar el comportamiento
de compra como uno constante y repetido. El constructo
comunicacion boca oido se midid utilizando una adaptacion
de dos escalas. La primera, la presentan Zeithaml et al. (1996)
con un enfoque en la intencion de recomendar el producto, y la
segunda, con un enfoque en la comunicacion positiva de boca
oido presentada por Carroll y Ahuvia (2006).

La unidad de analisis del estudio (producto) fueron los
teléfonos moviles. Se utilizd una escala Likert de cinco puntos:
(1) completamente en desacuerdo, (2) en desacuerdo, (3)
neutral, (4) de acuerdo y (5) completamente de acuerdo.
Antes de comenzar el trabajo de campo se puso a prueba la
validez y confiabilidad del cuestionario con un grupo piloto de
30 personas, las cuales tenian caracteristicas similares que
fueron consideradas en la muestra total. Los investigadores
llevaron a cabo la prueba piloto para revisar la redaccion
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en cuanto a contenido y el vocabulario con el proposito de
mejorar la calidad del instrumento antes de ser administrado
a la muestra. Por ser un estudio de caracter exploratorio y
multivariante se utilizd ecuaciones estructurales mediante la
técnica de regresion de minimos cuadrados parciales (PLS)
(Hair et al., 2017). El éxito de esta técnica se puede atribuir
a su capacidad para evaluar y probar las variables latentes
en términos de medicion y las relaciones entre ellas (Babin,
Hair y Boles, 2008). Los investigadores han sugerido el uso de
modelos de trayectoria PLS para estimar modelos grandes y
complejos (Chin, Peterson y Brown, 2008).

4. Resultados

La investigacion utilizd el analisis factorial para examinar
la interdependencia de variables, el alfa de Cronbach como
una medida de validez interna para evaluar la confiabilidad de
cada constructoy la regresion de minimos cuadrados parciales
para probar las hipdtesis y determinar la relacion entre los
constructos del estudio.

4.1. Analisis factorial

Para llevar a cabo el analisis factorial fue necesario
determinar si el estudio era valido para aplicar este analisis.
Lo que hizo necesario determinar si estadisticamente era
correcto hacer un analisis de factores, por lo que se realizaron
dos pruebas estadisticas: la medida de adecuacion muestral
de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO] y la prueba de esfericidad
de Barlett. La medida KMO se basa en los coeficientes de
correlacion observados de cada par de variables. La prueba
de esfericidad de Barlett abarca la relacion entre cada par de
variables mediante elementos situados fuera de la diagonal
en la matriz de correlacion (Kaiser, 1970; Barlett, 1950). La
medida de adecuacién KMO debera estar lo mas cercano a
1,00y el valor de la prueba de esfericidad de Bartlett debe ser
un valor menor a 0,50 (Hair, Black, Babin, Anderson y Tatham,
2006; Tabachnick, Fidell y Osterlind, 2000; Tabachnick y Fidell,
2006). En este estudio se realizaron ambas pruebas para
las variables del estudio y los valores obtenidos permitieron
afirmar que el estudio fue valido para realizar el analisis de
factores (Tabla 1). El anélisis factorial se realizé considerando
aquellos indicadores o items que estaban sobre el 0,70, que es
el minimo aceptable (Hair et al., 2017).

Una vez comprobada la validez para realizar el analisis de
factores, se evaluaron las comunalidades. Estas indican la
proporcion de la varianza explicada por los factores comunes
en una variable. Es decir, las comunalidades son la suma de
los pesos factoriales al cuadrado en cada una de las filas.

El andlisis de factores reveld que las variables latentes
exégenas mostraron comunalidades que oscilaron entre

Tabla 1. Prueba Kaiser-Meyer-0lkin (KMO] y Esfericidad de Barlett.

Medida de Adecuacion Muestral KMO 0,895

Esfericidad de Barlett Aprox. a Chi-Cuadrada 1.738,953
Df 66
Sig. 0,000

0,720y 0,945 (Tabla 2). EL 85% de la varianza fue explicada por
cua-tro factores (Tabla 3). Los factores significativos fueron:
Factor 1: Satisfaccion, compuesta por los items 4, 3y 2; el
Factor 2: Comunicacion boca oido (WOM], compuesto por los
items 4, 3y 1; el Factor 3: Amor, compuesta por los items 1-3;
y el Factor 4: Compromiso, compuesto por los items 2, 4y 5
(Tabla 4).

Adicionalmente, se llevd a cabo una rotacién ortogonal
varimax que se utiliza para la interpretacion de los datos. Hair
et al. (2006) y Garson (2013 definieron la rotacién varimax
como un rotador ortogonal de los ejes factoriales. El varimax
maximiza la varianza de las cargas cuadradas de un factor
en todas las variables en una matriz de factores (Garson,
2013). En otras palabras, la rotacion varimax permitié a la
investigadora identificar facilmente cudles elementos se
agruparon para formar los constructos. EL método varimax
minimiza el nimero de variables cuya carga es alta en cada
factor y simplifica la interpretacion de los factores (Thompson
et al., 2005). La interpretacion realizada por la rotacion vari-
max fue consistente con los constructos que se pretendian
medir en el cuestionario.

Como regla general, se interpreta significativo todos los
valores de las cargas factoriales igual o mayor de 0,50 (Hair
et al., 2017). La matriz de componentes rotados generada se
recogio en la Tabla 4 y permite concluir que el componente
1 agrupd los items 4, 3y 2 relacionados con la satisfaccidn.
El componente 2 reunid los items 4, 3y 1 relacionados con la
comunicacion boca-oido. EL componente 3 unid los items 2, 1y
3relacionados con elamor a la marcay el componente 4 quedd
compuesto por los items 5, 2y 4 relacionados al compromiso
del consumidor (Tabla 4).

4.2. Coeficiente Alfa de Cronbach

Uno de los métodos mas empleados para determinar
la confiabilidad mediante la consistencia interna es por el

Tabla 2. Comunalidades en la matriz factorial.

Indicadores Extraccion
(AMOR1) Esta marca me hace sentir bien 0,833
(AMOR2) Esta marca me hace muy feliz 0,877
(AMOR3) Yo amo esta marca 0,809
[CF)MPROMZ] Esta marca tiene un gran significado para 0,720
mi

(COMPROMA4] Incluso si quisiera, seria muy fuerte para 0,945
mi cambiar esta marca

(COMPROMB) Mi vida podria verse desequilibrada, si 0,896
tuviese que cambiar esta marca

(SAT2) Esta marca es exactamente lo que yo necesito 0,789
(SAT3) Esta marca ha funcionado como lo habia pensado 0,864
(SAT4) Esta marca ha satisfecho adecuadamente mis 0,887
expectativas

(WOM1) He recomendado esta marca a mucha gente 0,831
(WOM3) Trato de difundir la buena palabra sobre esta 0,887
marca

(WOM4) Doy a esta marca toneladas positivas de 0,904

publicidad boca oido

Fuente: elaboracion propia.

Método de extraccion: andlisis de componente principal.
Fuente: elaboracion propia.
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Valores Propios Iniciales

Extraccion de sumas de carga al cuadrado

Rotacion de sumas de carga al cuadrado

Componente
Total % de Varianza Acumulada% Total % de Varianza  Acumulada % Total % de Varianza Acumulada%

1 6.764 56,363 56,363 6,764 56,363 56,363 2,754 22,951 22,951
2 1,211 10,089 66,452 1,211 10,089 66,452 2,442 20,350 43,301
3 0,957 7,973 74,425 0,957 7,973 74,425 2,402 20,013 63,314
4 0,856 7,131 81,555 0,856 7,131 81,555 1,524 12,700 76,013
5 0,457 3,805 85,361 0,457 3,805 85,361 1,122 9,348 85,361
6 0,410 3,418 88,779
7 0,326 2,719 91,498
8 0,287 2,391 93,889
9 0,238 1,985 95,874
10 0,180 1,503 97,377
" 0,177 1,475 98,853
12 0,138 1,147 100,000

Método de extraccion: analisis de componente principal.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 4. Andlisis factorial - matriz de componente rotado.
Indicadores Componente

1 2 3 4 S

(SAT4) Esta marca ha satisfecho adecuadamente mis expectativas 0,879 0,242 0,197 0,099 0,090
(SAT3) Esta marca ha funcionado como lo habia pensado 0,852 0,228 0,245 0,030 0,160
(SAT2) Esta marca es exactamente lo que yo necesito 0,735 0,230 0,339 0,209 0,196
(WOM4] Doy a esta marca toneladas positivas de publicidad boca oido 0,140 0,854 0,267 0,272 0,097
(WOM3] Trato de difundir la buena palabra sobre esta marca 0,344 0,835 0,230 0,100 0,093
(WOM?1) He recomendado esta marca a mucha gente 0,434 0,673 0,202 0,047 0,384
(AMOR2) Esta marca me hace muy feliz 0,306 0,224 0,829 0,162 0,141
[AMOR1) Esta marca me hace sentir bien 0,285 0,168 0,822 0,022 0,216
(AMOR3) Yo amo esta marca 0,165 0,340 0,717 0,390 0,006
(COMPROMB) Mi vida podria verse desequilibrada, si tuviese que cambiar esta marca 0,066 0,137 0,119 0,909 0,181
(COMPROM2) Esta marca tiene un gran significado para mi 0,340 0,374 0,283 0,507 0,357
(COMPROMA4) Incluso si quisiera, seria muy fuerte para mi cambiar esta marca 0,260 0,216 0,227 0,348 0,811

Método de extraccion: andlisis de componente principal. Método de rotacion: Varimax con normalizacién de Kaiser. Rotacion cubierta con 6 interacciones.

Fuente: elaboracion propia.

indicador del alfa de Cronbach. Una vez identificados los
factores significativos, se calculd el coeficiente del alfa de
Cronbach para cada constructo con el propésito de medir la
consistencia interna, que es la fiabilidad de los elementos en
relacidn con el constructo (Cronbach, 1951). El coeficiente de
alfa de Cronbach para todas las variables oscild entre 0,799 y
0,904 (Tabla 5). Los resultados de este analisis demostraron
que todos los factores tenian coeficientes sobre 0,70, que es
el valor minimo aceptable. Esto significo que, de acuerdo con
las guias establecidas por investigadores, los constructos del
estudio son altamente confiables.

4.3. Regresion de Minimos Cuadrados Parciales - Modelo de
Ecuaciones Estructurales

Se utilizé la regresion de minimos cuadrados parciales
(PLS] con el fin de valorar todas las relaciones del analisis del
modelo de rutas seguin el modelo de investigacion propuesto.

Al utilizar este algoritmo de PLS se logrd obtener las relaciones
entre los constructos, la carga de los indicadores y el poder
explicativo de las variables latentes del modelo basado en el
coeficiente de determinacion (R?).

La Figura 2 muestra los resultados obtenidos en el
programa SmartPLS version 3.0, utilizando el algoritmo de
minimos cuadrados parciales para generar el analisis del
modelo de rutas (Path Analysis). Para medir la confiabilidad
del instrumento mediante la consistencia interna se realizé
el analisis del indice de alfa de Cronbach. Cada uno de los
constructos obtuvieron un alfa de sobre 0,799 indicando que
existe consistenciainterna. Los valores de la varianza promedio
extraida (Average Variance Extracted — AVE), generados con el
programa SmartPLS, fluctuaron entre 0,709 a 0,839 (Tabla é).
Estos resultados exceden el valor minimo recomendado de
0,50 (Hair et al., 2017). La evaluacién de estos andlisis permite
concluir que la validez convergente se confirmd en todos los
constructos del modelo de esta investigacion.
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Hair et al. (2017) indicaron que el préximo paso, una vez se
ha confirmado que los constructos son fiables y validos, es
evaluar el modelo estructural. Esto conlleva a examinar la
capacidad predictiva del modelo y la relacion entre los cons-
tructos. Para este proceso, es necesario evaluar la colinealidad
del modelo estructural. La colinealidad se refiere a la no
independencia de las variables de prediccion (Dormann
et al, 2013). La situacion mas grave de la colinealidad se
produce cuando dos o mas indicadores estan perfectamente
correlacionados (Hair et al., 2017). Como consecuencia, lleva
a una identificacion errénea de predictores en un modelo
estadistico (Dormann et al., 2013).

Para evitar el problema de colinealidad, como regla general,
se debe tener un factor de inflacion de la varianza (Variance
Inflaction Factor - VIF) de 5,0 o inferior. Es recomendable
eliminar los valores por encima de 5,0, ya que estos indican
que hay colinealidad dentro del indicador (Hair et al., 2017).

Tabla 5. Resultados coeficiente alfa de Cronbach.

Constructo Alfa de Cronbach
Amor 0,872
Compromiso 0,799
Lealtad 0,892
Comunicacion boca oido 0,904
Satisfaccion 0,896

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 6. Resultados de consistencia interna.
Constructo rho_A Fiabilidad Varianza

Compuesta Extraida
(Pc) Media (AVE)

Amor a la marca 0,885 0,921 0,797
Compromiso 0,849 0,879 0,709
Satisfaccion 0,894 0,933 0,822
Lealtad 0,905 0,940 0,839
Comunicacion boca oido 0,900 0,935 0,828

(WOM)

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados obtenidos de la prueba de colinealidad de los
indicadores realizada por el programa SmartPLS version 3.0
(Tabla 7), revelaron que los indices VIF oscilaban entre 1,524
(compromiso) y 3,490 (amor], por lo que cumple con los criterios.

4.4. Prueba de hipétesis

Se empled la regresion de minimos cuadrados parciales
(PLS]), con el fin de estimar todas las relaciones del analisis del
modelo de rutas. Con el modelo de ecuaciones estructurales
se pudo obtener las relaciones entre los constructos, la carga
de los indicadores y el poder explicativo de las variables

Tabla 7. Resultados de la prueba de colinealidad de los indicadores

Indicadores VIF
AMOR1 Esta marca me hace sentir bien 2,390
AMOR2 Esta marca me hace muy feliz 3,490
AMORS3 Yo amo esta marca 2,217
COMPROM2 Esta marca es exactamente lo que yo necesito 1,871
COMPROM4Esta marca ha satisfecho adecuadamente mis 1,869
expectativas

COMPROMS5 Esta marca me da la mayor satisfaccion 1,524
LEALTAD1 Contaré aspectos positivos de esta marca a 3,003
otras personas

LEALTAD3 Animaré a mis amigos y familiares a comprar 3,056
esta marca

LEALTADS Pretendo continuar comprando esta marca por 2,237
largo tiempo

SAT2 Esta marca es exactamente lo que yo necesito 2,439
SAT3 Esta marca ha funcionado como lo tenia pensado 3,277
SAT4 Esta marca ha satisfecho adecuadamente mis 3,479
expectativas

WOM1 He recomendado esta marca a mucha gente 2,259
WOM3 Trato de difundir la buena palabra sobre esta marca 3,392
WOM4 Doy a esta marca toneladas positivas de publicidad 3,120

boca oido

Fuente: elaboracién propia.
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latentes del modelo basado en el coeficiente de determinacion
RZ En la Figura 2, se presentan los resultados obtenidos en el
programa SmartPLS version 3.0 utilizando la técnica de PLS.

La Figura 2 presenta los resultados de las pruebas de
hipdtesis y el coeficiente de determinacion R? que se obtuvo
en cada uno de los constructos del modelo de la investigacion.
Este coeficiente es una medida de la exactitud predictiva del
modelo y representa la cantidad de varianza del constructo
que es explicada por el modelo (Hair et al., 2017). El valor
del coeficiente de determinacién R? varia de 0 a 1. Entre mas
cercano esté de uno, indica un mayor nivel de precision de la
prediccion (Hair et al., 2017).

Los datos demuestran que el constructo compromiso es
explicado en un 38% (R? = 0,380) por el amor, mientras que
la satisfaccion obtuvo un 35% (R? = 0,350) y la lealtad obtuvo
un poder explicativo del 70% de la varianza (R? = 0,708).
Asimismo, el constructo comunicacion boca oido obtuvo un
poder explicativo en su varianza de 63% (R2 = 0,633). Al evaluar
los resultados de los constructos de interés de este estudio,
se pudo concluir que el modelo tiene un alto nivel de precision
predictiva.

4.5, Discusidn de resultados Bootstrapping para las pruebas
de hipdtesis

En la Figura 3, se presentan los resultados obtenidos
en el programa SmartPLS versién 3.0 utilizando la técnica
de Bootstrapping. Los datos revelaron que se apoyan todas
las hipdtesis propuestas en la investigacion ya que el valor t
estaba por encima de 1,96. Los datos obtenidos son: H1: el
amor a la marca tiene un impacto positivo en el compromiso
del consumidor hacia la marca (H1: B=0,615; t=12,389]); H2: el
compromiso del consumidor hacia la marca tiene un impacto
positivo en la satisfaccion del consumidor hacia la marca (H2:
B=0,590; t=8,963); H3: la satisfaccion del consumidor tiene
un impacto positivo en la lealtad (B=0,842; t=25,722) y la Hé:
la lealtad del consumidor tiene un impacto positivo en la
comunicacion boca oido (WOM] (H4: B=0,796; t=23,291).
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4.6. Discusion de resultados

El estudio demostré que en una relaciéon continta con
la marca, el amor desarrollado por el consumidor genera
un mayor compromiso. Esta relacion emocional impacta
positivamente las expectativas que tiene el consumidor.
Al igualar o superar las expectativas, la relaciéon marca
consumidor fortalece a su vez la intencién de continuar
comprando y recomendando la marca. Se puede destacar que
un consumidor que tiene un vinculo emocional apasionado
hacia la marca mantiene su compromiso por esta (Carroll y
Ahuvia, 2006). ELamor a la marca puede ser entendido como el
amor existente en el ambito de las relaciones interpersonales;
el amor a la marca es un vinculo emocional y pasional que los
consumidores tienen por una marca. La evidencia empirica
demuestra que existe un impacto positivo entre el compromiso
del consumidor hacia la marcay la satisfaccion del cliente con
la marca. El estudio demostré que cuando la marca cumple
con las expectativas del consumidor, cuando el producto
funciona como el consumidor lo habia pensado y suple sus
necesidades, el resultado es una mayor lealtad hacia la marca.

Se encontré evidencia empirica que establece que la
satisfaccion tiene un impacto positivo en la lealtad del
consumidor. Existe un acuerdo general desde el punto de
vista académico, segun el cual la lealtad estd positivamente
relacionada con la satisfaccion del consumidor expresada en
comportamientos favorables hacia la marca (Colmenares y
Saavedra, 2007). Anderson, Fornell y Rust (1997) y Palmatier,
Dant, Grewal y Evans (2006) sefalaron en sus estudios
sobre la satisfaccion del consumidor que esta tiene como
resultado una relacién positiva con la retencion y la lealtad
del consumidor (Dahl y Peltier, 2015). Arkonsuo y Leppiman
(2015) mencionaron que el consumidor, que tiene compromiso
hacia la marca, manifiesta comunicacion boca-oido positiva,
difunde su experiencia con la marca y persuade a otros a
comprometerse con ella. Los hallazgos de esta investigacidn
demuestran que la lealtad tiene un impacto positivo en la
comunicacion positiva boca-oido. Los datos demuestran que el
consumidor esta dispuesto a continuar comprando la marca, le
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interesa hablar acerca de esta y difundir un boca oido positivo
(WOM] (Hutter, Hautz, Dennhardt y Fiiller, 2013).

5. Conclusiones

Esta investigacion propone una nueva forma de explicar
el vinculo afectivo que un consumidor puede manifestar de
su relacion con la marca. Ademas, muestra que la teoria del
comportamiento del consumidor y el marketing de relaciones
también puede explicar la relacion del consumidor hacia la
marca. Los hallazgos contribuyen significativamente a la
teoria e investigaciones previas. Este estudio contribuye a la
literatura existente, ya que los resultados obtenidos indican
una relacion entre las variables que tienen un impacto positivo
entre el amor hacia la marcay el compromiso del consumidor
hacia la marca. En la medida que el consumidor aumenta el
amor hacia la marca, desarrolla mayor compromiso el cual
impulsa su satisfaccion y lealtad y lo motiva a compartir su
experiencia con otros.

Los hallazgos presentan implicaciones gerenciales
importantes que requieren acciones estratégicas en las
empresas. Los consumidores estan cada vez mas conectados
a la informacion, tienen mayor capacidad de elegir las marcas
que desean y deciden con cuales marcas desean mantener un
vinculo a largo plazo. Esto representa un reto cada vez mayor
y hace imperativo que las empresas evallen sus estrategias
de marketing enfocandose en una mayor vinculacion del
consumidor con la marca. A partir de los resultados obtenidos
en este estudio, los gerenciales de marketing y los estrategas
de marketing deben enfocar sus esfuerzos en fortalecer
continuamente el vinculo afectivo en su relacion con los
consumidores. A nivel gerencial, se recomienda que los
mercadélogos analicen mejor sus mercados para identificar
y reconocer cuales caracteristicas de la marca contribuyen a
que sus clientes manifiesten un vinculo afectivo. Por otra parte,
los mercaddlogos deben evaluar las actividades de marketing
encaminadas a desarrollar amory compromiso para el logro de
una mayor satisfaccion, lealtad y motivacion de compartir sus
experiencias con otros. La gestion estratégica mas efectiva es
lograr un vinculo a largo plazo entre el consumidor y la marca,
un vinculo de amor que termine con el deseo de compartir
ese vinculo con otros. Esta gestion estratégica debe impulsar
que este vinculo se convierta en una compra constante del
producto de parte del cliente y de parte de los conocidos del
cliente como resultado de la comunicacion positiva boca oido
(WOM]. Esto hace necesario considerar el marketing relacional
como una garantia de relaciones efectivas a largo plazo. Estos
hallazgos son una contribucion importante a la literatura sobre
el comportamiento del consumidor en su relacion con la marca.

Finalmente, este estudio ofrece un modelo viable de
variables predictoras y de consecuencias directas de la
vinculacion del consumidor hacia la marca desde la perspectiva
de un pais, lo cual limita el poder generalizar los datos. Por otro
lado, a pesar de lo importante que pueden ser los constructos
incluidos en esta investigacion, se reconoce que pueden existir
otros factores que puedan ayudar en la explicacion de la relacion
del consumidor hacia la marca. En el estudio solamente se
consider? la industria de telefonia movil para que el participante

pudiera contestar la encuesta, por lo que esto puede representar
otra limitacion del estudio.

Las limitaciones del estudio sugieren futuras
investigaciones. Por ejemplo, realizar este mismo estudio en
otros paises. El proposito es verificar si los datos obtenidos
son similares o la variable cultura puede cambiar la definicion
o interpretacion de cada una de las variables consideradas en
este estudio y realizar un estudio comparativo. Ademas, futuros
investigadores pudieran comparar marcas locales versus
nacionales porque estudios previos han demostrado que el
consumidor ha cambiado sus habitos de compra por marcas
locales y evaluar la relacion entre las variables del consumidor
hacia estas. También, aplicar un enfoque longitudinal para
estudiar el fendmeno de los antecedentes y las consecuencias
del compromiso del consumidor hacia la marca. Finalmente,
el modelo estudiado puede ser aplicado en otros contextos;
por ejemplo, se podria expandir esta investigacion a otras
industrias, tales como la automotriz, de calzado deportivo, entre
otros, con el propdsito de comparar y contrastar los resultados
de investigaciones previas con la nueva investigacion. EL fin
seria determinar si las variables del estudio impactan de forma
semejante o son particulares de un sector industrial.
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Resumen

Se analiza la relacion mediadora, entre la influencia de pares y la accién comportamental ecoldgica, de las actitudes (afectiva y verbal) y
de la capacidad de innovar del consumidor. Un modelo de ecuaciones estructurales con 521 casos valida que los grupos de pares influyen
positivamente en la actitud afectiva y en la capacidad de innovar, y que ambas actitudes tienen efecto sobre la accion comportamental.
Asi, el grupo social cercano al consumidor estimula la prueba, el cambio y la compra de productos ecoldgicos. Conjuntamente, para las
estrategias de comunicacion que deseen estimular comportamientos ecoldgicos, los mensajes afectivos-cognitivos son relevantes ya que
la compra ecoldgica depende del impacto emocional del discurso mientras que la participacion ecoldgica esta supeditada a argumentos
racionales.

Palabras clave: influencia de pares, actitud afectiva, actitud verbal, capacidad innovativa, accién ecoldgica.

Peer influence as antecedent of attitude and innovation capacity in ecological behavior

Abstract

The mediating relationship between peer influence and ecological, behavioral action of the attitudes (affective and verbal] and consumer’s
ability to innovate is analyzed. A structural equations model with 521 cases validates that peer groups influence positively the affective
attitude and the ability to innovate, and that both attitudes have an effect on behavioral action. Thus, the social group close to consumer
stimulates the testing, change, and purchase of ecological products. Together, for communication strategies that aim at stimulating ecological
behaviors, affective-cognitive messages are relevant since ecological purchase depends on discourse’s emotional impact, while ecological
participation is subject to rational arguments.

Keywords: peer influence, affective attitude, verbal attitude, innovative capacity, ecological action.

A influéncia de pares como antecedente da atitude e capacidade de inovacao no comportamento ecolégico

Resumo

E analisada a relacdo mediadora entre a influéncia dos pares e acdo comportamental ecoldgica, atitudes (afetivas e verbais) e a capacidade
de inovacao do consumidor. Um modelo de equacdes estruturais com 521 casos, confirma que os grupos de pares influenciam positiva-
mente a atitude afetiva e a capacidade de inovar, e que ambas atitudes tém efeito na acdo comportamental. Assim, o grupo social proximo
ao consumidor estimula o teste, a mudanca e a compra de produtos organicos. Juntas, para as estratégias de comunicacao que desejam
estimular comportamentos ecoldgicos, as mensagens afetivas-cognitivas sdo relevantes, pois a compra ecolégica depende do impacto
emocional do discurso, enquanto a participacao ecoldgica esta sujeita a argumentos racionais.

Palavras-chave: influéncia de pares, atitude afetiva, atitude verbal, capacidade inovadora, acdo ecoldgica.
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1. Introduccion

El desarrollo econdmico, tecnoldgico y urbano de la
sociedad genera un grave impacto ambiental que afecta a
numerosas poblaciones. En Argentina, diversos conflictos
han motivado la participacion ciudadana denunciando
actividades nocivas para el ambiente, como son los
casos de contaminacion de la Minera Bajo Alumbrera
(Montenegro, 2009), el problema minero en Esquel (Walter,
2008), las fumigaciones con glifosato y el monocultivo de
la soja transgénica (Motta y Alasino, 2013), el conflicto con
las papeleras en el Rio Uruguay (Sannazzaro, 2011), la
deforestacion y los residuos toxicos de las plantas nucleares
(Fundacion Ambiente y Recursos Naturales, 2017). Los
resultados de estas acciones evidencian, en parte, un
creciente interés social en la tematica ambiental. Al respecto,
las encuestas indican que mas del 70% de los ciudadanos
se manifiestan interesados y preocupados por el medio
ambiente (Fundacion Vida Silvestre Argentina, 2014).

Ante esto, ;como se comporta el consumidor? Se
observan diferencias entre las opiniones e intenciones y sus
practicas sustentables, aunque se vislumbra una tendencia
creciente en el consumo de productos ecolégicos. Asi, el
consumo ecoldgico implica la toma de conciencia sobre qué
se consume y para qué, procurando un estilo de consumo
justo y corresponsable, articulado con las instituciones y los
grupos sociales (Bianchi, Carmelé, Tubaro y Bruno, 2014).
En ese marco, el consumo ecoldgico procura “la aplicacion
de criterios medioambientales para la eleccion de bienes y
servicios en el mercado” (Saiz, Maldonado y Garcia, 2010, p.
35).

Por su parte, las empresas disenan estrategias de
marketing verde que se definen como el conjunto de
actividades que procuran generar y facilitar el intercambio
de productos que satisfacen las necesidades del ser humano
a través del cuidado y la proteccion del medioambiente
(Sanchez, 2014). Por lo tanto, el potencial desarrollo del
marketing verde no sélo dependera de la oferta de productos
y servicios ecoldgicos, sino también de nuevos consumidores
motivados a probar y recomendar productos amigables con
el medioambiente.

En este contexto, es relevante para la academia ahondar
en el comportamiento del consumidor a fin de comprender
qué variables influyen en su conducta ecoldgica. Por ello,
Langenbach, Berger, Baumgartnery Knoch (2019) estudiaron
la relacion entre el comportamiento y las actitudes
ambientales, observando una brecha importante entre la
actitud hacia el consumo ecoldgico y el comportamiento
efectivo. Por su parte, Robinson, Marshall y Stamps (2005]
sostienen que la preocupacion ambiental y la actitud
individual no son suficientes para lograr que las personas
estén dispuestas a adoptar productos ecoldgicos. Ante ello,
una variable que explica la conducta individual es la presion
de los grupos de pares del consumidor, dada su importante
influencia sobre suintencion de compra (Paladinoy Ng, 2013]).
Ademas, la compra de un producto nuevo esta influenciada
por la capacidad de innovacidon del consumidor dado que
determina el nivel de resistencia o barrera psicoldgica ante

la adopcidén de un cambio (Claudy, Garciay O Driscoll, 2015).
Por lo expuesto, el objetivo de este trabajo es estudiar el
rol que ejerce la influencia de los pares sobre el comporta-
miento ecoldgico, analizando la influencia mediadora de
la actitud y la capacidad de innovacion del consumidor. Para
alcanzar dicho objetivo, el presente articulo esta estructurado
en cuatro partes. En primer lugar, se efectia una revision
de la literatura respecto de las actitudes y su impacto en el
comportamiento, el rol de la influencia de pares y la capacidad
de innovacidn del consumidor. En segundo lugar, se describe
la metodologia de estudio para, posteriormente, presentar los
resultados y, finalmente, las conclusiones e implicaciones.

2. Revision de la literatura

El comportamiento ecoldgico puede definirse como el
conjunto de acciones que contribuyen a la preservacion y
conservacion del medio ambiente (Axelrod y Lehman, 1993),
por lo que no soélo se refiere a la intencion de una persona
de proteger su entorno, sino también a sus acciones para
reducir el impacto ambiental de su consumo (Stern, 2000;
Kaisery Wilson, 2000).

La revision bibliografica evidencia los aportes de la
psicologiasocialen elcomportamiento delindividuo, desta-
candose los estudios de su actitud como una de las
variables mas influyentes y predictoras de su compor-
tamiento. Fraj y Martinez (2005) mencionan que en la
literatura se ha estudiado la relacion entre actitudes y el
comportamiento ecoldgico desde tres perspectivas: 1) la
relacion entre la actitud y el comportamiento ecoldgico
en general, 2] estudios relacionales entre la actitud hacia
el medioambiente y los elementos que lo componen vy,
3) estudios que se enfocan en la crisis ambiental y sus
consecuencias para la humanidad. De estas, la presente
investigacion se enfocara en la primera perspectiva.

2.1. Relacidn entre la actitud y el comportamiento ecolégico

Una actitud puede definirse como “una predisposicion
existente en el sujetoy adquirida por aprendizaje que impulsa
a éste a comportarse de una manera dada en determinadas
situaciones” (Sanchez y Mesa, 1998, p. 13). Maloney, Ward
y Braucht (1975) en sus estudios sobre la relacion entre
actitudes y comportamientos consideran que la actitud posee
componentes afectivos, cognitivos y comportamentales, en
linea con el modelo de jerarquia de los efectos (Palda, 1966)y
el modelo tridimensional de la actitud (Solomon, 2007).

Por su parte, la Teoria de la Accion Razonada (Ajzen vy
Fishbein, 1980) y la Teoria del Comportamiento Planificado
(Ajzen, 1985), fueron pioneras en relacionar actitudes con las
creencias, intencionesy conductas. Con esta base conceptual,
numerosos autores han estudiado la relacion entre actitud y
el comportamiento ecoldgico (Ertz y Sarigolli, 2019; Henn,
Taube y Kaiser, 2019; Whitburn, Linklater y Milfont, 2019; Ertz
y Sarigdlld, 2018; Mobley, Vagias y DeWard, 2010).

Por su parte, Langenbach et al. (2019] demostraron
que la dimensién cognitiva es un moderador crucial para
explicar por qué una actitud proambiental se transforma,
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finalmente, en un comportamiento. Sus descubrimientos
sugieren que las personas que tienen actitudes positivas
hacia el medioambiente, también requieren disponer de
recursos cognitivos para que sus actitudes proambientales
se materialicen en comportamientos que concuerden con
sus ideas.

Ademas, Maloney et al. [1975), en su escala revisada
de actitudes y conocimiento medioambiental, estudiaron
la relacion de los componentes de la actitud, concluyendo
que la relacion entre el compromiso ecoldgico afectivo y el
compromiso ecolégico verbal es significativamente mas
intensa cuanto mas elevado es el nivel de conocimiento
ambiental.

Ante lo expuesto, considerando que el orden de las actitudes
depende del tipo de producto, y que los afectos preceden a
actitudes comportamentales en los productos ecoldgicos [Liu,
Segevy Villar, 2017) es factible hipotetizar que:

e Hipdtesis 1: la actitud afectiva tiene un efecto directo y
positivo sobre la actitud verbal.

2.2. Influencia de la capacidad de innovacidn sobre la actitud
verbal

Rogers (2003 definié a los individuos innovadores como
aquellos que adoptan nuevos productos antes que los
demas y que incentivan la difusion de una novedad sobre el
resto de los consumidores. Estos individuos poseen rasgos
de personalidad que los distinguen de aquéllos menos
innovadores.

En este sentido, Lee, Park, Chung y Blakeney (2012)
estudiaron dos rasgos de personalidad: la capacidad de
innovacion y la capacidad de absorcion. El primero se
refiere a la predisposicion del sujeto a aceptar informacion
relativa a nuevas tecnologias. Asi, un consumidor innovador
percibe menos riesgo, es mas abierto a nuevas experiencias
(Joseph y Vyas, 1984), tiene mayor capacidad para tolerar la
incertidumbre (Rogers, 2003), todo lo cual lo predispone a
comprar productos que no le son familiares. El segundo rasgo
explica que la adopcidn depende del grado de conocimientoy
de la capacidad de comprender en qué versa una innovacion,
lo cual le permite al sujeto tener confianza en la novedad.

Puntualmente, la capacidad de innovacion de un individuo
explica el grado en que una persona puede adoptar un nuevo
comportamiento y que lo predispone a la difusion verbal de
una innovacioén (Arts, Frambach y Bijmolt, 2011; Schuitema,
Anable, Skippon y Kinnear, 2013), ante lo cual es factible
hipotetizar que:

e Hipdtesis 2: la capacidad de innovacion de productos eco-
légicos tiene un efecto directo y positivo sobre la actitud
verbal.

2.3. Influencia de los pares sobre la actitud y la capacidad de
innovar del consumidor

La presion de pares se define como la influencia ejercida
por un grupo para alentar a una persona a cambiar sus
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actitudes en la direccion de las normas del propio grupo
(Korir y Kipkemboi, 2014). Constituye una presion psicolédgica
que experimenta el consumidor al comparar sus acciones
con las de los demds generando sentimientos de culpa al no
hacer lo que se espera de él, lo cual lo incita a un cambio
de actitud y comportamiento (Daido, 2004). Asi, la presion
de pares implica una persuasion a otros respecto de si una
accion deberia o no ser realizada (Kalafatis, Pollard, East y
Tsogas, 1999), constituyéndose en un predictor relevante del
comportamiento en el &mbito de la compra de productos (Ng
y Paladino, 2009).

Por su parte, Sinnappan y Rahman (2011) y Lee (2008)
analizaron la actitud ambiental y la presidon de pares desde
la Teoria de Accién Razonada (Ajzen, 1985), para atestiguar su
influencia sobre el comportamiento ecoldgico.

Por todo lo expuesto, es posible hipotetizar que:

e Hipdtesis 3: la presion de pares tiene un efecto directo y
positivo sobre la actitud afectiva.

e Hipdtesis 4: la presion de pares tiene un efecto directo y
positivo sobre la actitud verbal.

e Hipdtesis 5: la presion de pares tiene un efecto directo
y positivo sobre la capacidad de innovar en productos
ecoldgicos.

2.4 La accion comportamental: consecuente de la actitud
ecoldgica y la capacidad de innovar.

Con base en lo expuesto, la actitud afectiva, la actitud
verbal y la capacidad de innovar son variables relevantes
que explican el comportamiento ecoldgico, influyendo por
tanto sobre acciones especificas del consumidor como
son su participacion o militancia ambiental y la compra de
productos ecoldgicos. Asi, y dada la influencia positiva de la
actitud sobre la compra (Kanchanapibul, Lacka, Wangy Chan,
2014) y sobre el involucramiento del consumidor en causas
ecoldgicas (Paladino y Ng, 2013), es factible hipotetizar que:

e Hipdtesis 6: la actitud afectiva tiene un efecto directo
y positivo sobre la accion comportamental (compra de
productos ecoldgicos).

e Hipdtesis 7: la actitud afectiva tiene un efecto directo y
positivo sobre la accién comportamental (participacion
ambiental].

e Hipdtesis 8: la actitud verbal tiene un efecto directo y positivo
sobre la accion comportamental (compra de productos
ecoldgicos)

e Hipdtesis 9: la actitud verbal tiene un efecto directo y positivo
sobre la accién comportamental (participacion ambiental).

Consecuentemente, la capacidad de innovacion del
consumidor influye en la adopcién de nuevos productos (Arts
et al.,, 2011; Schuitema et al., 2013}, por lo que se hipotetiza
que:

e Hipdtesis 10: la capacidad de innovar en productos eco-
logicos tiene un efecto directo y positivo sobre la accion
comportamental de comprar productos ecolégicos.
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e Hipdtesis 11: la capacidad de innovar en productos eco-
légicos tiene un efecto directo y positivo sobre la accién
comportamental de participacion y compromiso ambiental.

Por Ultimo, se considera que existe una relacion muy
estrecha entre los dos tipos de acciones comportamentales,
es decir, la accion de compra propiamente dicha y la accién
de participacion, por lo que siguiendo el modelo de jerarquia
de los efectos (Palda, 1966) es posible hipotetizar que:

e Hipdtesis 12: la accion comportamental de participacion
y compromiso ambiental tiene un efecto directo y positivo
sobre la accion comportamental de compra de productos
ecoldgicos.

La figura 1 sintetiza el modelo de relaciones propuestas
con sus hipotesis asociadas.

3. Metodologia de la investigacion

Para contrastar el modelo conceptual propuesto, se
expone a continuacion el disefo de la investigacion indicando
el perfil de la muestra, las escalas de medicion empleadas y
la validez del instrumento de medida.

3.1. Diseno de la investigacicn

Este estudio es de tipo cuantitativo. El universo estaba
compuesto por personas de ambos sexos, mayores de 18
anos, que habitan la ciudad de Cdrdoba (Argentina). Se
disefié un muestreo no probabilistico, por cuotas de edad con
base en el Gltimo censo argentino (2010), recolectandose los
datos por medio de entrevistas personales realizadas por un
equipo de encuestadores previamente entrenados, durante
los meses de septiembre y octubre de 2016. EL nimero de
casos totales encuestados fue de 651, quedando sélo 521
casos validos luego de eliminar aquéllos cuyas respuestas
estaban incompletas o bien eran casos atipicos.

Actitud
Afectiva

H;

Accion
Comportamental
(compra)

Influencia
De los Pares

Actitud
Verbal

Accian
Comportamental
{Participacion)

Capacidad
Innovativa
HIZ

Figura 1. Modelo conceptual propuesto
Fuente: elaboracion propia.

El cuestionario constaba de siete secciones tendientes
a interrogar sobre: a) percepcion de la problematica medio
ambiental, b) conocimiento sobre productos ecoldgicos y
sustentables, c) percepcion de la eficacia percibida de la
accion personal, d) compromiso con el medio ambiente, e)
evaluacion de los productos sustentables respecto de los
actuales, f) percepcion de la responsabilidad de los actores
sociales, g) disposicion al cambio y habitos de consumo
responsable y sustentable. Se realizd un pretest con un grupo
reducido de 30 personas, con el fin de eliminar dificultades
sobre la interpretacién de las consignas y mejorar la
redaccion de algunos items de las escalas utilizadas. La ficha
técnica de la investigacion se muestra en la tabla 1.

En la tabla 2, se expone el perfil de la muestra resultante.

3.2. Escala de medicion de las variables

Las escalas de medida utilizadas fueron obtenidas
de literatura y adaptadas al espanol para la presente
investigacion. Dichas escalas, que se presentaron en
escalamientos tipo Likert con rango de respuesta de siete
puntos, se detallan a continuacion:

e Influencia de Pares (IP): fue tomada del trabajo de Sinnappan
y Rahman (2011), la cual consta de cuatro items.

e Actitud Afectiva, Verbal y Accion Comportamental: se uti-
lizaron las escalas para medir las subdimensiones de las
actitudes y el conocimiento medioambiental propuesto por
Fraj y Martinez (2005). Asi, la escala de actitud verbal (AV) y
la de actitud afectiva (AA) constan de siete items cada una,
mientras que la accién comportamental (AC) tiene diez items.
Se modificaron algunos items de las escalas a los efectos
de adaptarlos a la tematica de la presente investigacion,
sin alterar el sentido de las mismas (validez de contenido].

Tabla 1. Ficha técnica de la investigacion

Caracteristica Encuesta

Universo Habitantes mayores de 18 anos de edad
Ciudad de Cérdoba (Argentina)

Muestreo no probabilistico por cuotas

Ambito geografico
Tipo de muestreo
Recogida de informacion  Encuestas personales
Tamano de la muestra 521 casos validos

Fecha de trabajo de
campo
Fuente: elaboracion propia.

Septiembre y octubre de 2016

Tabla 2. Perfil de la muestra

Variable Casos %

Sexo Femenino 324 62,2
Masculino 197 37,8

Edad Menos de 30 107 20,5
Entre 31y 45 anos 113 21,7
Entre 46 y 65 anos 149 28,6
Mas de 65 afos 152 29,2

Fuente: elaboracion propia.
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Asi, por ejemplo, el item original “la suscripcion a revistas”,
fue reemplazado por “suscripcion a redes sociales”, y la
pregunta “distribuir publicidad casa por casa” se reemplazd
por “participar en manifestaciones/marchas sobre temas
ecolégicos y ambientales”. También se sustituyeron
expresiones como “efecto del humo” por “efecto del cambio
climatico” y la palabra “contaminacion” por la frase “cambio
climatico”.

¢ Capacidad de Innovar (Cl): esta definida en funcion de los
tres items propuestos por Solano (2012) quien la adapté a su
vez de la escala original de Robinson et al. (2005).

Con base en estas escalas, se efectlo un procedimiento
de Analisis Factorial Exploratorio (AFE) ya que el estudio
de Fraj y Martinez (2005) mostraba problemas de fiabilidad
inicial de las escalas mencionadas. En la tabla AT del anexo
se muestran las escalas originales utilizadas y el resultado
final del AFE, el cual determind la eliminacion de items y
la division de la escala original de Accion Comportamental
(AC) en dos subdimensiones vinculadas a comportamientos
especificos: Accion Comportamental de Comprar productos
ecoldgicos [ACC) y la Accion Comportamental de Participacion
y Compromiso ambiental (ACP). Puntualmente la ACC quedé
constituida por tres items: “compro productos ecoldgicos
en vez de los tradicionales”, “procuro hacer compras de
productos que tienen envases reciclables”, “cambio por
marcas sustentables por razones ecolégicas”; mientras que
la ACP constd de los siguientes tres items: “me contacto
con el gobierno local”, “asisto a conferencias sobre temas
de ecologia y medio ambiente” y “participo de eventos
ecoldgicos como plantar arboles/limpiar parques/rios,
etc.”. Ambos constructos se midieron en una escala de siete
puntos, siendo 1= “nunca lo he realizado” a 7= “siempre lo he
realizado”.

Conjuntamente, la escala de actitud verbal (AV] se redujo
de siete a tres items, siendo los finalmente empleados:
“donar dinero a las ONGs que protejan el medioambiente”,
“postear en redes sociales” y “pagar un futuro impuesto
medioambiental”. El constructo se interpreta como la
disposicion a, y se mide en una escala de 7 puntos, siendo 1=
“nunca lo haria” a 7= “siempre lo haria”.

La escala de actitud afectiva (AA) se redujo de siete
items a tres tras el mismo procedimiento, representando la
indignacidn y enfado frente a situaciones como: “pensar que
el gobierno local no hace nada”, “el dafio causado a animales
y plantas por la contaminacion” y “que las empresas
contaminan el medio ambiente”.

4. Resultados

Para validar las escalas y el modelo tedrico, se siguio la
propuesta metodoldgica de dos pasos de Andersony Gerbing
(1988). Ante ello, primero se aplicd un andlisis factorial
confirmatorio (AFC) para validar el modelo de medida
(fiabilidad y valideces) y luego un andlisis de ecuaciones
estructurales para comprobar las hipétesis planteadas. Los
analisis se instrumentaron por medio del programa EQS 6.1
(Bentler, 1995).
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4.1. Validacion del modelo de medida

Se ha utilizado un AFC mediante estructuras de
covarianzas por el método de maxima verosimilitud robusto
al no cumplirse la normalidad multivariante (test de
Mardia=72,63). Asi, los indicadores de ajuste obtenidos son
buenos (BBNFI=0,935; CFl= 0,966 IFI=0,966; RMSEA=0,044).
El estadistico de ajuste robusto x* Satorra-Bentler=241,36
(gl=120, p=0,000) es significativo debido al efecto del elevado
tamafo muestral. Al eliminar este efecto, la x¥*~Normada
=2,011 estad dentro del rango recomendado en la literatura
(Schreiber, Nora, Stage, Barlow y King, 2006).

La fiabilidad es adecuada y ha sido medida por medio
de: a) el coeficiente de Cronbach, el cual es superior a 0,8
para tres constructos, y superior a 0,7 para otros, lo cual es
aceptable para un escala en desarrollo (Nunnally y Bernstein,
1994); b) el indice de fiabilidad compuesta (IFC) es superior
a 0,7 en todos los casos (Bagozzi y Yi, 1998; Hair, Anderson,
Tatham y Black, 1999) y; c] la varianza extraida (AVE) -que
estima la cantidad de varianza captada por la medida de
un constructo en relacion con el error de medida aleatorio-
tiene valores superiores a 0,5 o muy proximos a ella, como
por ejemplo: actitud verbal (AVE=0,478) y actitud afectiva
(AVE=0,494). La validez convergente se comprobd mediante
dos criterios: (a) que las cargas factoriales de los items sean
>0,5 y significativas y (b) que la varianza extraida (AVE) sea
superiora0,5. Porlo expuesto, se cumplen los requerimientos
minimos de fiabilidad y validez convergente (tabla 3).

La validez discriminante se comprobdé usando dos
criterios: a) el intervalo de confianza y b) test de la varianza
extraida (AVE). En el primer criterio, los intervalos de confian-
za de las correlaciones entre las variables no deben conte-
ner el valor 1. Se observa que ningun intervalo de confianza
de cada par de variables incluye la correlacion igual a la
unidad. En el segundo criterio, se compara el AVE de cada
factor con el cuadrado de las correlaciones de cada par de
factores, de forma que hay validez discriminante si los AVE
de los dos factores son mayores que el cuadrado de su
correlacion. En la tabla 4, se expone la validez discriminante
para todos los AVE y todas las correlaciones de los
instrumentos de medida utilizados.

4.2. Resultados del Modelo Estructural

Los resultados del ajuste y la contrastacion de las
hipotesis planteadas se exponen en la tabla 5.

Estos resultados permiten, en primer lugar, la aceptacion
de las hipdtesis H, y H, lo cual confirma la presuncion de que
la influencia de pares [PP) influye tanto en la actitud afectiva
(AA) como en la capacidad de innovar (Cl), pues ambas son
significativas en términos estadisticos (p<0,001), aunque
la primera en menor importancia que la segunda (8,=0,210
y B.=0,396); la H, ha sido rechazada, no comprobandose
la relacién entre la influencia de pares (IP) con la actitud
verbal (AV]. En segundo lugar, se comprueba que la actitud
verbal (AV) estd influenciada de modo directo y positivo
tanto por la actitud afectiva (AA) - H, como por la capacidad
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de innovar (Cl) - H,, siendo ambas en términos similares
(8,=0,356 y B,=0,337). En tercer término, se verifica que la
accién comportamental - compra de productos ecolégicos
(ACC) esta directa y positivamente influenciada por dos de
las tres actitudes hipotetizadas: la actitud afectiva (AA) y la
capacidad de innovacion (Cl), siendo ambas estadisticamente
significativas (p<0,001). Sin embargo, Cl tiene una mayor
influencia directa y positiva (B,,=0,561) que la actitud afectiva
(AA) (B,=0,147) sobre la compra de productos ecoldgicos; por
su parte, la Hy ha sido rechazada. En cuarto lugar, se verifica
que ACP estd influenciada tanto por la actitud verbal (AV]
como por la capacidad de innovar (Cl) siendo ambas
significativas (p<0,001), donde el valor de la primera (,=0,304)
es un poco menor que la segunda (B,,=0,328); ademas, la H,
ha sido rechazada. Por Ultimo, se verifico la relacion directa
y positiva, significativa en términos estadisticos (p<0,001),
entre los dos tipos de acciones comportamentales (,,=0,350).

Tabla 3. Fiabilidad y validez convergente de los instrumentos de medida

5. Conclusiones

Con el objetivo de contribuir con las lineas de investiga-
cion sobre el comportamiento ecoldgico a fin de pasar de un
estado de conciencia y de actitud favorable hacia la accidn, el
aporte del presente estudio permite afirmar, como conclusion
general, que la influencia de pares juega un rol fundamental
en la conformacion de una actitud afectiva y ayuda a explicar
la capacidad innovativa respecto a los productos ecoldgicos.
Ambas actitudes - verbal y afectiva - tienen un efecto directo
y positivo sobre la accion comportamental - compra vy
participacion -, respectivamente.

Los resultados permiten apreciar cinco grandes ideas
centrales en torno a los antecedentes y las consecuencias
de la actitud y de la capacidad de innovacién. Primero, queda
demostrado que la influencia de pares impacta mas en la
capacidad de innovacién que en la actitud afectiva, poniendo
en relieve la importancia de los pares en la intencion de
prueba y la adquisicion de productos ecoldgicos. Segundo,

Nro Variable latente items A Promedio de las AC IFC AVE
cargas

1 Influencia de pares (IP) BRI 0,836 0,802 0,829 0,849 0,656
PP2 0,921
PP4 0,649

2 Actitud afectiva (AA) AA2 0,699 0,700 0,727 0,744 0,494
AA3 0,778
AA6 0,623

3 Actitud verbal (AV) AV5 0,725 0,682 0,718 0,728 0,478
AVé 0,798
AV7 0,522

4 Capacidad de innovar (Cl) INNQVA1 0,861 0,820 0,861 0,861 0,674
INNOVA2 0,786
INNOVA3 0,814

5 Accién comportamental AC1 0,786 0,782 0,823 0,826 0,615
(compra de productos AC4 0,705
ecoldgicos) (ACC) AC6 0,854

6 Accion comportamental AC3 0,677 0,741 0,775 0,786 0,551
(participacion y AC5 0,778
compromiso) (ACP) AC7 0,767

Indicadores de Bondad de Ajuste:

Modelo Robusto: S-BX2 (120gl) = 241,36 p=0,000 BBNFI=0,935 CFI=0,966 IFI=0,966 RMSEA=0,044

Notas. A = Carga estandarizada del item en el factor, AC (a) = Alpha de Cronbach, IFC = Indice de fiabilidad compuesta, AVE = Varianza Extraida Media,
S-Bx? = x2 escalado de Satorra-Bentler, gl = grados de libertad, NNFI = Bentler Bonnet Normed Fit Index, NNFI = Bentler Bonnet Non Normed Fit Index,
CFl = Comparative Fit Index, IFl = Incremental Fit Index, RMSEA = Root Mean-Square Error of Approximation. IC = Intervalo de confianza. **=<0,05.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 4. Validez discriminante de las variables del modelo de medida

Factor IP Cl AA AV ACC ACP
IP 0,656 0,187 0,051 0,072 0,154 0,069
Cl 0,349-0,517 0,674 0,094 0,197 0,584 0,210
AA 0,123-0,327 0,207-0,407 0,494 0,205 0,147 0,043
AV 0,169-0,369 0,352-0,536 0,355-0,551 0,478 0,245 0,195

ACC 0,305-0,481 0,710-0,818 0,285-0,481 0,405-0,585 0,615 0,412
ACP 0,165-0,361 0,370-0,546 0,097-0,317 0,346-0,538 0,568-0,716 0,551

Nota: en la diagonal se muestran los valores del Indice de Varianza Extraida (AVE] de cada factor, debajo de la diagonal los intervalos de confianza
para cada par de factores y arriba de la diagonal los cuadrados de los coeficientes de correlacion entre los factores.

Fuente: elaboracion propia.
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queda evidenciado que la actitud verbal esta explicada,
con casi igual fuerza, tanto por la actitud afectiva como por
la capacidad de innovar. Tercero, la actitud afectiva tiene
capacidad de influencia en la accion comportamental-
participacion y compromiso; mientras que la actitud verbal
influye sobre la accion comportamental-compra de productos
ecologicos. Cuarto, la capacidad de innovar tiene mayor
poder explicativo sobre la accién comportamental-compra
de productos ecoldgicos que sobre la accion comportamental
- compromiso y participacion. Quinto, se verifica que la
mayor participacion, asistencia e involucramiento en temas
ecoldgicos explica la mayor blsqueda, interés y compra de
productos mas sustentables.

Estas  conclusiones  permiten  extraer algunas
implicaciones de relevancia para la gestion de las categorias
que estan lanzando productos y/o marcas ecoldgicas y
sustentables. En primer lugar es importante considerar en
las campanas de lanzamiento a los influyentes de opinion, ya
que asumen un rol clave para generar una actitud positiva
hacia un nuevo producto ecolégico, pues contribuyen a
estimular a los otros a probar, cambiar y comprar. Por otra
parte, es fundamental el rol que juegan las emociones en la
compra, pues la conciencia respecto del deber ser no basta
por si sola para generar la acciéon de comprar, ya que se
necesita de la afectividad; por su parte, el compromiso y la
participacion personal implican mayor dedicacion y tiempo
por parte del consumidor, por lo que estan mas ligadas a
actitudes cognitivas y verbales.

Estos hallazgos deben matizarse atendiendo a una serie
de limitaciones propias de la investigacion. En primer lugar, la
muestra es de tipo no probabilistica, por cuotas de edad, pero

Tabla 5. Resultados para el modelo estructural
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no se ha controlado ningun indicador de nivel socioeconémico
como puede ser la situacion ocupacional y los estudios, por
lo que puede haber sesgo hacia sectores de ingresos medios
y medios altos. Segundo, el &mbito geografico esta limitado
solamente a una ciudad de Argentina, que no representa la
totalidad, aunque no por ello menos importante, ya que es la
segunda en cantidad de poblacion del pais.

Los hallazgos, conclusiones y limitaciones de este
trabajo sugieren la necesidad de explorar nuevas lineas
de investigacion. Primero, profundizar los impactos de las
emociones, pues en el constructo actitud verbal sélo se estan
considerando emociones negativas como la furia, el enojo, o
el miedoy no emociones positivas. Segundo, considerar el rol
de variables moderadoras como la conciencia ambiental y la
credibilidad en las noticias sobre la problematica ambiental.
Tercero, incluir el impacto sobre las actitudes y la capacidad
de innovacion de marcas presentes en el mercado pues en
algunas categorias aln hay escasa presencia productos
ecologicos. Cuarto, explorar los obstaculos cognitivos y
afectivos en el desarrollo de actitudes y comportamientos de
compra de productos ecolégicos. Finalmente, es necesario
la contrastacion en diferentes contextos geograficos y
situaciones econdmicas a través de la réplica del presente
estudio en otros paises de América Latina con el fin de
generalizar el modelo expuesto.

Conflicto de intereses

Los autores declaran no tener ningun conflicto de
intereses.

B Hipotesis
Influencia de Pares (IP)
Influencia de Pares (IP) - Actitud Afectiva (AA) (0] 22](0) 5% H, Aceptada
Influencia de Pares (IP) - Actitud Verbal (AV) 0,041Ns H, Rechazada
Influencia de Pares (IP) - Capacidad de Innovar (Cl) 0,396 *** H, Aceptada
Actitud Verbal (AV)
Actitud Afectiva (AA) - Actitud Verbal (AV) 0,356 *** H, Aceptada
Capacidad de Innovar (Cl) - Actitud Verbal (AV) 037 = H, Aceptada
Accion Comportamiento - Compra Productos Ecoldgicos (ACC)
Actitud Afectiva (AA) - Accién Compra Productos Ecoldgicos (ACC) 0,147 *** H, Aceptada
Actitud Verbal (AV) - Accién Compra Productos Ecolégicos (ACC) 0,040 Ns H, Rechazada
Capacidad de Innovar (Cl) - Accién Compra Productos Ecolégicos (ACC) 0,561 *** H,, Aceptada
Accion Comportamiento - Participaciéon y compromiso (ACC)
Actitud Afectiva (AV) - Accién Participacién y Compromiso (ACP) 0,020 Ns H, Rechazada
Actitud Verbal (AV) - Accidn Participacién y Compromiso (ACP) 0,304 *** H, Aceptada
Capacidad de Innovar (Cl) - Accién Participacion y Compromiso (ACP) 0,328 *** H,, Aceptada
Relacion Accion Comportamental
Accién Compra Productos Ecoldgicos (ACC) - Accidn Participacion (ACP) 0,350 *** H,, Aceptada

Indicadores de Bondad de Ajuste: Modelo Robusto: X2(124) = 290,64 p=0,000 BBNFI=0,921

IF1=0,9530, CFI=0,953 RMSEA=0,051

* p <0,05** p<0,01 *** p<0,001NS Valor no significativo. Estimaciones Estandarizadas.

Fuente: elaboracion propia.
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Anexos

Tabla A1. Escalas e items utilizadas

Variables ftems *
1 Influencia de 1. Aprendo mucho de mis amigos/conocidos sobre los productos ecoldgicos.
Pares 2. Aprendo mucho sobre los asuntos ambientales gracias a mis amigos/conocidos.
(IP) 3. Con mis amigos, compramos a menudo productos ecoldgicos/sustentables.
4. Comparto informacion con ellos sobre cuestiones ambientales y ecolégicas.

2 Actitud Afectiva
(AA)

NN WN =

Me asusta pensar que los alimentos que consumo estan contaminados con pesticidas.

Me enfurece pensar que el gobierno local no hace nada por controlar la contaminacién ambiental.
. Me indigna el dano causado a las plantas y a los animales por la contaminacién ambiental.

. Los dias que hay mucha contaminacién (niebla, humo y mal olores) me deprimen.

No me preocupa el cambio climdtico porque creo que se exagera mucho con el tema.

. Me enfado cuando pienso en todo lo que las empresas contaminan el medioambiente.

. No creo que pueda causar dafos sobre mis bienes y mi familia, los efectos del cambio climatico.

3 Actitud Verbal 1. Usar mas la bici o caminar para ir a trabajar a fin de evitar usar el auto.
(AV) 2. Usar mas el sistema de transporte publico a fin de evitar usar el auto.
3. Donar dinero para ayudar a una ONG de proteccion del medio
4. Dejar de comprar productos de empresas que contaminan, aunque no me beneficie.
5. Postear en las redes sociales sobre temas ecolégicos/ambientales para influir en otros.
é. Participar en manifestaciones/eventos/marchas temas ecoldgicos y ambientales.
7. Pagar un impuesto medioambiental para un fondo de lucha contra el cambio climatico.
4 Capacidad de 1. Si me entero de nuevos productos ecoldgicos y sustentables, busco la manera de conseguirlos.
Innovar (Cl) 2. Usualmente soy el primero de mis amigos en adquirir los nuevos productos ecoldgicos y sustentables.
3. Me gusta probar los nuevos productos ecolégicos y sustentables lanzados al mercado.
5 Actitud Compra de productos ecoldgicos
comportamental 1. Compro productos ecoldgicos/verdes en vez de los productos tradicionales
(AC) 4. Procuro hacer compras de productos que lleven embalajes/envases reciclables

6. Cambio de marcas por razones ecoldgicas
Participacion y Compromiso ambiental

3. Me contacto con el gobierno local para saber cémo puedo contaminar menos
5. Asisto a conferencias sobre temas de ecologia y de medio ambiente
7. Participa en eventos ecoldgicos como plantar arboles/limpiar parques/rios, etc.

Items no considerados

2. Estoy pendiente de las propuestas ambientales de los partidos politicos

8. Difundo las conferencias donde se habla de problemas ecoldgicos / cambio climatico entre mis amigos.
9. Me suscribo a grupos (redes sociales] donde se postean ideas/soluciones para el problema ambiental
10. Participo de debates en redes sociales donde se postean ideas/soluciones para el problema ambiental

Nota: en cursiva los items eliminados por medio de AFE y en el proceso de revision de escalas.

Fuente: elaboracion propia.
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Resumen

Esta investigacion cuantitativa analiza la teoria del autoconcepto y la identidad social y su impacto en las percepciones del comportamiento
del consumidor de Puerto Rico y un sello de denominacion de origen. Con 294 participantes de una encuesta y analizados a través de
ecuaciones estructurales, se presentan resultados de como el autoconcepto y la identidad social generan el efecto de autocongruencia,
lo cual tiene un impacto en la percepcion de marcas nacionales y el sello de denominacidon de origen. Esta investigacion genera una gran
aportacion a la brecha de estudios sobre los sellos de denominacion de origen y presenta nueva evidencia sobre el comportamiento del
consumidor a través del estudio del autoconcepto.

Palabras clave: autoconcepto, identidad social, autocongruencia.

Self-congruence effect on a denomination of origin seal: el sello hecho en Puerto Rico

Abstract

This quantitative research analyzes the theory of self-concept and social identity and its impact on Puerto Rico’s consumer behavior and
a designation of origin seal perceptions. With 294 survey participants analyzed with structural equations, results demonstrate how self-
concept and social identity generate the self-congruence effect, which has animpact on the perception of national brands and the designation
of origin seal. This research contributes significantly to the gap of studies on designation of origin seals and presents new evidence on
consumer behavior through the study of self-concept.

Keywords: self-concept, social identity, self-congruence.

0 efeito da auto congruéncia em um selo de denominacao de origem: o selo fabricado em Porto Rico

Resumo

Esta pesquisa quantitativa analisa a teoria do autoconceito e da identidade social e seu impacto nas percepcoes do comportamento do
consumidor em Porto Rico e um selo de denominacao de origem. Com 294 participantes da pesquisa e analisados por equacdes estruturais,
apresentam-se os resultados de como o autoconceito e a identidade social geram o efeito da auto congruéncia, o que tem impacto na
percepcao das marcas nacionais e no selo da denominacao de origem. Esta pesquisa gera uma grande contribuicdo para a lacuna de
estudos sobre os selos de denominacdo de origem e apresenta novas evidéncias sobre o comportamento do consumidor por meio do estudo
do autoconceito.
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1. Introduccion

Las marcas nacionales ha sido un tema ampliamente
estudiado, pero no ha sucedido lo mismo con los sellos de
denominacion de origen. Un sello de denominacion de origen
es una marca que se coloca a un producto manufacturado o a
un servicio de un determinado lugar y/o de origen protegido
(Camacho, Munoz y Real, 2014). En la actualidad, los
consumidores no pueden hacer distinciones entre los sellos
“Hecho en"y "Producto de" (Insch y Jackson, 2014). En este
sentido, un sello de denominacion de origen se observa como
un distintivo para incrementar el valor percibido.

Para poder comprender las percepciones que generan
las marcas nacionales y un sello de denominacion de origen,
la teoria del autoconcepto e identidad social provee infor-
macion para entender el comportamiento del consumidor. El
autoconcepto hace referencia a la idea que tiene cada persona
de si misma (Wuy Chan, 2011; Moreno y Figueroa, 2017; Nam,
Ekinci y Whyatt, 2011; Choi y Rifon, 2012; Hosany y Martin,
2012)y laidentidad social hace referencia a procesos cognitivos
asociados a las creencias sociales en procesos grupales (Hogg,
2016). Ambos marcos tedricos proveen informacién sobre el
comportamiento del consumidor y el efecto autocongruencia.
Este efecto se observa a través de como el autoconcepto real o
ideal del consumidor coincide con una imagen de marca (Nam
et al., 2011). Por lo que la autocongruencia predice diferentes
facetas del comportamiento del consumidor y el grado de
percepcion que este genera con respecto a diferentes marcas.

Esta investigacion cuantitativa tiene como objetivo
analizar cémo el autoconcepto del consumidor impacta
las percepciones de marcas nacionales a través de la
autocongruencia. También se analiza el impacto que generan
las percepciones de marcas nacionales sobre el valor
percibido de un sello de denominaciéon de origen. Ademas, se
analiza si existen factores externos que pueden moderar la
percepciony elvalor percibido de un sello de denominacion de
origen. En el estudio se emplea una metodologia cuantitativa
a través de una encuesta que se aplico a 294 participantes de
forma aleatoria, que fueran residentes de Puerto Rico. Los
datos fueron analizados utilizando el método de ecuaciones
estructurales de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM,
por su sigla en inglés).

El articulo estd organizado de la siguiente forma: en la
segunda seccion se presenta la revision de literatura que
comprende los antecedentes sobre las variables estudiadas,
lo que da origen al modelo de investigacion planteado;
posteriormente, se encuentra la seccion de metodologia; en
la cuarta seccion se presenta la discusion de los resultados vy,
finalmente, en la quinta seccién estan las conclusiones del
estudio.

2. Revision de la literatura

En esta seccidn de aborda las variables de estudio a través
de la teoria del autoconcepto, las percepciones a las marcas
nacionales, el valor percibido a marcas nacionales y se discute
otros factores externos que pueden incidir en el valor percibido.
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2.1. El efecto del autoconcepto en el comportamiento del
consumidor

La teoria del autoconcepto hace referencia a la idea que
tiene cada persona de si misma, con base en lo que piensan
que son y el concepto de quiénes les gustaria ser (Wu y Chan,
2011; Moreno y Figueroa, 2017; Nam et al., 2011; Choi y Rifon,
2012; Hosany y Martin, 2012). Algunos estudios establecen que
la teoria del autoconcepto se puede aplicar a la formacion de
relaciones con las marcas y es eficaz para predecir diversos
aspectos del comportamiento del consumidor (Mandel, Rucker,
Levav y Galinsky, 2017; Read, 2016; Liu, Sprott, Spangenberg,
Czellar y Voss, 2018; Bachman, Norman, Hopkins y Brookover,
20164). La teoria analiza como las personas actlan de
modo semejante y la forma en que analizan el entorno
externo, teniendo como resultado actitudes a través de su
comportamiento.

El estudio de Moliner, Monferrer-Tirado y Estrada-Guillén
(2018] detalla que el efecto del autoconcepto tiene un impacto
positivo sobre la imagen de una marca. Este resultado
explica el hecho de que el autoconcepto provoca el efecto
de autocongruencia, referido segiin Nam et al. (2011) como
el grado en que el autoconcepto real o ideal del consumidor
coincide con una imagen de marca. Por lo tanto, la percepcion
de una marca coincidira con el ideal del consumidor afectado
por su autoconcepto. Entonces, las personas con un nivel alto
de autocongruencia compran marcas cuya personalidad es
congruente con su autoconcepto (Silva y Giraldi, 2016; Japutra,
Ekinci, Simkin y Nguyen, 2018; Antéon, Camarero y Rodriguez,
2013; Hay Im, 2012; Ahn, Ekinciy Li, 2013).

La literatura refleja que el autoconcepto y su efecto en la
autocongruencia predice diferentes facetas del comportamien-
to del consumidor y el grado de percepcion que esto genera en
las diferentes marcas. De ahi que el autoconcepto sirve como
un estimulo simbélico para el comportamiento del consumidor
(Japutra et al., 2018). Estos antecedentes llevan a plantear la
siguiente hipotesis:

* H,: el autoconcepto del consumidor impacta las percepcio-
nes de las marcas puertorriquenas a través de la autocon-
gruencia.

2.2. Percepcion de marcas nacionales

Una marca nacional se define como productos que son
producidos en un determinado pais (Ojea-Pereiro, 2018). Por
otro lado, la percepcion se define como toda idea que tiene el
consumidor respecto a una determinada marca (Ayutthaya,
2018; Schnurr, 2017; Schivinski y Dabrowski, 2016). Laroche,
Zhangy Sambath (2018) y Santos, de Oliveira, de Paula Medina,
Pereira y Saldanha (2018) explican que los consumidores
crean percepciones a través de categorias cognitivas sobre
macas producidas en diferentes paises, lo que se conoce como
etnografia del consumidor. Segun Zeugner-Roth, Zabkar y
Diamantopoulos (2015), la interaccién del etnocentrismo, la
identidad nacional y el cosmopolitismo del consumidor son
impulsores del comportamiento del consumidor. Ademas,
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diversos estudios explican que la teoria que apoya el como
entender el efecto en la autocongruencia sobre el autocon-
cepto del consumidor es la teoria de la identidad social (Liu
et al., 2018; Zeugner-Roth et al,, 2015; He y Wang, 2015;
Balabanis y Diamantopoulos, 2016).

La teoria de la identidad social es una teoria psicolégica
social interaccionista sobre el rol de la autoconcepcion y los
procesos cognitivos asociados a las creencias sociales en
procesos grupales y las relaciones intergrupales (Hogg, 2016).
Algunas investigaciones detallan que la identidad cultural
sobre la teoria de identidad social y el autoconcepto mejoran
la preferencia en la compra de marcas nacionales (He y
Wang, 2015; Liu et al., 2018). Incluso, Siamagka y Balabanis
(2015] identificaron que los consumidores prefieren productos
nacionales a extranjeros, aun cuando la calidad de un producto
sea menory el precio sea mas elevado.

Por otra parte, el etnocentrismo a través de la identidad
social impacta la voluntad de comprar productos nacionales,
prefiriendo marcas extranjeras (Balabanis y Diamantopoulos,
2016). Segun lIrianto, Suhartanto, Purnamasari y Megandini
(2018, los atributos del producto, la equidad y la lealtad a una
marca nacional son significativamente diferentes a marcas
extranjeras. Los resultados de este estudio reflejaron que
una marca extranjera se percibe como superior a la marca
nacional en términos de atributos del producto y valor de
marca. Por lo que los consumidores establecen diferentes
juicios y percepciones de una marca apoyados sobre la
informacion del producto y su pais de origen (Santos et al.,
2018). La literatura refleja diferentes puntos de vista sobre
los efectos de las marcas nacionales, no obstante, no se
identifican estudios que analicen si las percepciones de las
marcas nacionales mantienen un impacto sobre los sellos de
denominacion de origen. Ante estos antecedentes se plantea
la siguiente hipotesis:

* H,: la percepcion de las marcas nacionales basada en la
identidad social impacta el valor percibido de las marcas que
posean el sello “Hecho en Puerto Rico”.

2.3. Percepcion de valor percibido del sello hecho en Puerto Rico

La Asociacion Productos de Puerto Rico es una
organizacion sin fines de lucro que tiene como fin protegery
promover productos y servicios manufacturados en Puerto
Rico. Los miembros de la organizacion tienen como beneficio
el poder incluir un sello distintivo en sus productos bajo el
nombre de “Hecho en Puerto Rico”. Este tipo de distintivo se le
conoce como un sello de denominacion de origen. Un sello de
denominacion de origen se define como un producto o servicio
que se produce y se manufactura en un determinado lugar
y/o de origen protegido (Camacho et al., 2014). Segun Insch y
Jackson (2014], los consumidores no pueden hacer una clara
distincion entre sellos “Hecho en”y "Producto de". Por lo que el
uso de un sello de denominacién de origen estara sustentado
como un factor para resaltar calidad y el valor percibido de una
marca (Camacho et al., 2014).

El valor de una marca esta basado en la respuesta que
tiene el consumidor a una marca especifica (Fayrene y Lee,

2011; Fazal-e-Hasan, Ahmadi, Mortimer, Grimmer y Kelly,
2018; Rungtrakulchai, 2018). Por otro lado, el valor percibido
es definido como las percepciones que se forma un consumi-
dor acerca de un producto o servicio a través de la oferta
(Rungtrakulchai, 2018; Wiedmann, Labenz, Haase y Hennigs,
2018; Reinders y Bartels, 2017). La literatura refleja que la
imagen del pais y la categoria de pertenencia de la marca son
factores que inciden en la percepcion de valor (Hamzaoui-
Essoussi, Merunka y Bartikowski, 2011; Lee, Chen y Guy,
2014; Andéhn, Nordin y Nilsson, 2016; Balabanis y Siamagka,
2017). Por lo tanto, el valor de marca en el contexto de un
pais se analiza por el valor agregado que el nombre del pais
otorga a un producto o marca segun lo percibe el consumidor
(Hamzaoui-Essoussi et al., 2011).

La literatura existente ofrece evidencia limitada sobre
el valor percibido que genera un sello de denominacion de
origen. Segun Giacomazzi, Talaminiy Kindlein (2017), un sello
de distincion es poco relevante para ayudar a decidir la compra
del producto. No obstante, otro estudio reflejé que, para una
marca con un sello de denominacion de origen, la intencion
de compra del producto depende del estandar de comparacion
referente a cdmo el consumidor evalla un producto de otro
pais (Diamantopoulos, Herzy Koschate-Fischer, 2017). Un dato
de interés es que el impacto del pais de origen ejerce un efecto
directo significativo sobre las dimensiones del valor de marca
(Loureiro y Kaufmann, 2017). Sin embargo, en la literatura se
identifican una serie de factores externos que pueden moderar
el valor percibido de una marca.

2.4. Factores externos al valor percibido

Varias investigaciones reflejan la calidad y precio como
factores que pueden moderar el valor percibido de la marca
(Fayrene y Lee, 2011; Rungtrakulchai, 2018; Ismail, 2017;
Hamzaoui-Essoussi et al., 2011). Estos dos primeros factores
son de interés ya que los consumidores prestan atencion
al precio cuando el producto se observa con cierto grado
de calidad y estan dispuestos a pagar mas por el producto
(Siamagka y Balabanis, 2015). Por otro lado, el grado de
innovacion del producto o servicio y la publicidad también
figuran como otro grupo de factores externos de interés que
pueden moderar el valor percibido de una marca (Loureiro y
Kaufmann, 2017; Lee et al., 2014; Baptista, del Fatima Ledny
Mora, 2012; Parra, 2018).

La innovacion del producto figura como una parte
importante para comprender el comportamiento del
consumidory sus preferencias por el lugar de origen (Sahagun
y Vasquez-Parraga, 2018; Fernandez-Ferrin, Bande-Vilela,
Kleiny del Rio-Aratjo, 2015). Por otra parte, las estrategias de
promocion pueden tener un impacto positivo o negativo segun
la tactica empleada (Gong y Tung, 2017; Semaan, Kocher y
Gould, 2018). Por lo tanto, el grado de conocimiento que el
consumidor tiene del producto y como percibe esta relacion
a través de la publicidad tendra un impacto en su intencion de
compra. No obstante, no se identifican estudios que analicen
este grupo de factores externos sobre sellos de denominacion
de origen. Estos antecedentes llevan a plantear las siguientes
hipotesis:
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* H.: el factor calidad modera el impacto que genera la
percepcion sobre el efecto de autocongruencia y el valor
percibido a marcas que contenga el sello Hecho en Puerto
Rico.

* H,: el factor precio modera el impacto que genera la
percepcion sobre el efecto de autocongruencia y el valor
percibido a marcas que contenga el sello Hecho en Puerto
Rico.

e H,: el factor promociéon modera el impacto que genera
la percepcion sobre el efecto de autocongruencia y el valor
percibido a marcas que contenga el sello Hecho en Puerto
Rico.

* H,: el factor innovacion del producto modera el impacto
que genera la percepcidn sobre el efecto de autocogruencia
y el valor percibido a marcas que contenga el sello Hecho en
Puerto Rico.

3. Metodologia

Esta investigacion exploratoria de estilo transversal
empleod la técnica cuantitativa a través de una encuesta para
responder a las hipdtesis planteadas. Para esto se aplico
un cuestionario a un total de 334 participantes, donde el
criterio de participacion es que fueran personas mayores de 21
anos, tomen decisiones de compra, que sean puertorriquenos
y residentes en Puerto Rico. Una vez aplicados los cuestiona-
rios, se realizd una revision inicial donde solo 294 cuestionarios
fueron validos para efectos de andlisis, contando con una
participacion de 46,6% (n=137) de hombres y 53,40% (n=157)
de mujeres. El perfil demografico de los participantes puede
ser observado en la tabla 1.

El modelo planteado en la figura 1 fue disenado tomando
como criterio el marco tedrico empleado y la revision de
literatura. Para el analisis de datos, se empled el método de
ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales
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(PLS-SEM, por su sigla en inglés).

El instrumento de investigacion fue disefado después de
una extensa revision de literatura y en funcion de los objetivos
de la investigacion. Una vez completado el instrumento
el mismo fue validado a través de una pre-prueba a 20
participantes con las mismas caracteristicas de la muestra.
Los resultados fueron satisfactorios para las variables de

Tabla 1. Perfil demografico de los participantes

Caracteristica Respuesta

Sexo Hombre 46,60% 137
Mujer 53,40% 157
Edad 21-24 anos 37,61% 110
25-34 anos 28,91% 85

35-44 anos 15,99% 47

45-54 anos 8,84% 26

55-64 anos 5,78% 17

b4 + 3,06% 9

Educacion Elemental incompleta 1,02% 3
Elemental completa 1,36% 4

Superior incompleta 4,76% 14

Superior completa 27,55% 81
Titulo Universitario 41,50% 122

Postgrado (Master, 23.81% 70

Doctorado)

Ingreso anual Menos de18.000. 55,44% 163
(détares] 18.000,01 a 24.000 11,56% 34
24.000,01 a 30.000 9,86% 29

30.000,01 a 40.000 8,84% 26

40.000,01 a 50.000 5,78% 17

Mas de 50.001 8,50% 25

Fuente: elaboracion propia

Percepcion de
Marcas

Autoconcepto H1

Calidad Precio
H3 H4
v v Percepcion de Valor
H2 »  “Sello Hecho en
4 A Puerto Rico”
H6 H5
Promocién Innovacion

Figura 1. Mapa de relacion entre variables
Fuente: elaboracion propia.
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estudio. EL instrumento culmind con un total de 32 premisas
dividas en las siguientes variables: (4) autoconcepto de pais,
(8) percepcién de marca nacionales, (8) percepcion de valor
al “Sello Hecho en Puerto Rico”, (4) precio, (2] calidad, (3)
innovacion y (3] para promocion.

Previo al analisis de resultados se analizd la validez y
confiabilidad del estudio. El resumen de los resultados se
puede observar en la tabla 2. El andlisis comienza con el
coeficiente Alfa, donde los resultados reflejan coeficientes en
un rango entre 0,73 a 0,90 lo cual es satisfactorio segun criterio

Tabla 2. Validez y confiabilidad del modelo

Variable Dimension Cargas Alfa de Confia-  Validez
Estan- Cron- bilidad  Conver-
dariza- bach Com- gente

das puesta (AVE)

Calidad CALIO1 0,927 0,819 0,917 0,847

CALI02 0,914
Autocon- IMAGO1 0,734 0,807 0,873 0,634
cepto IMAGO2 0,794

IMAGO3 0,804

IMAG04 0,848
Innova- INNQO1 0,760 0,741 0,850 0,654
clon INNOO2 0,827

INNOO03 0,837

Percep- PERLO1 0,727 0,900 0,920 0,588

cion de PERL02 0,740

marca

PERLO3 0,781
PERLO4 0,755
PERLO5 0,770
PERLO6 0,774
PERLO7 0,821
PERLOS8 0,765
Precio PRECO1 0,678 0,731 0,825 0,543
PREC02 0,648
PRECO03 0,798
PRECO04 0,810
Promo- PROMO1 0,897 0,880 0,926 0,806
cion
PROMO02 0,921
PROMO03 0,875

Percep- SELLO1 0,757 0,901 0,920 0,591

cion de

Elor “Sa- SELL02 0,764

llo Hecho SELLO03 0,785

Puerto

Rico” SELLO4 0,786

SELLO05 0,714
SELLO6 0,758
SELLO7 0,812
SELLO8 0,769

Fuente: elaboracion propia

de 0,70 (Nunnally, 1978; Malhotra, 2019; Hair, Hult, Ringle y
Sarstedt, 2016). El siguiente paso fue analizar los indicadores
del modelo a través de las cargas estandarizadas, donde los
resultados muestran valores en la mayoria de los indicadores
superiores al criterio de 0,70, demostrando alto nivel de
consistencia (Hair et al., 2016; Henseler, Ringle y Sinkovics,
2009).

No obstante, se observan dos reactivos ligeramente por
debajo del criterio de 0,70. Al respecto, Beavers, Lounsbury,
Richards, Huck, Skolits y Esquivel (2013) establece que todas
las cargas que estan por encima de 0,60 mantienen el nivel
de consistencia con una muestra minima de 85 participantes.
Esta investigacion culmind con 294 participantes, lo que no
reflejara problemas en la consistencia interna.

Adicionalmente, se analizd que no se presentara una
varianza significativa entre las diferentes variables que po-
drian tener el mismo significado, lo cual se puede observar en
la tabla 3. Para este andlisis se empled el Heterotrait-Monotrait
Ratio Analyses [HTMT]. Los resultados HTMT reflejan estar por
debajo del criterio de 0,85y es congruente segun el criterio de
Henseler, Ringle y Sarstedt (2015) y Hair et al. (2016), lo que
indica que no se presentan problemas entre variables que
podrian tener el mismo significado.

4. Anadlisis de los resultados

Los resultados del modelo de medicion pueden ser
observados en la figura 2 y los mismos muestran un alto po-
der predictivo para las variables analizadas. Los resultados
apoyan la H, [5=0,50, p<0,01, t= 10,998 t > 1,28) y H, (B =0,62,
p<0,01, t= 15,105, t > 1,28). Este primer grupo de hipdtesis
refleja como el autoconcepto impacta a la autocogruencia
sobre las marcas puertorriquenas y el valor percibido de
marcas que posean el sello “Hecho en Puerto Rico”.

La literatura muestra que el autoconcepto es observado
con un alto o bajo nivel, un pais con un autoconcepto alto
preferira las marcas nacionales y un pais con un autoconcepto
bajo preferird las marcas extranjeras. Segun los hallazgos
de este estudio, el caso de Puerto Rico confirma la teoria.
Puerto Rico nunca ha sido un pais independiente, pas6 de
colonia espanola a colonia estadounidense, por lo que los
puertorriquenos no tienen un autoconcepto claro y eso se ve
reflejado en los resultados de este estudio. Los resultados
muestran que el autoconcepto de los puertorriquenos se
mantiene en un nivel medio sobre lo piensan que son. Por
ejemplo, ante las preguntas acerca de si se consideran
trabajadores, o si son leales a las marcas puertorriquenas
la respuesta del cuestionario en la escala Likert fue 3y
es observado a través de los otros constructos. Este dato
se sustenta ya que el autoconcepto envuelve una serie de
procesos internos donde pensamientos, creencias y actitudes
interactdan con los aspectos mas externos (Zhu, Teng, Fotiy
Yuan, 2019). Por lo anterior, factores asociados a la motivacion
y habilidades figuran como indicadores sobre la forma en
que se visualizan e impactan a la autocogruencia. Los datos
destacan como el reconocimiento de marca, funcionalidad de
productos o servicios, la lealtad y opcidn de compra no figuran
como factores altos o bajos. Estos resultados reflejan una
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aportacion tedrica interesante al explicar como la identidad
cultural a través del autoconcepto produce autocogruencia
en la percepcion de marcas puertorriquenas.

Al profundizar en el efecto del valor percibido sobre el sello
“Hecho en Puerto Rico” se mantiene el mismo nivel de impacto
ambiguo que los efectos del autoconcepto y, por lo tanto, en
la autocongruencia. Aunque los consumidores reflejan un
reconocimiento de marca del sello “Hecho en Puerto Rico”, no
destacan en nivel alto o bajo la percepcion de valor al sello. Por
lo que la identidad social impacta la voluntad y la percepcion
de valor, donde la autocogruencia juega un rol importante
sobre la funcion real del sello y la forma en que realmente el
consumidor de Puerto Rico lo visualiza.

En esta parte se analiza si el factor calidad (H, 5=-0,030,
p<0,01, t=0,542, t > 1,28), precio (H, 5=0,012, p<0,01, t= 0,259,

Tabla 3. Analisis de validez discriminante
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t > 1,28), innovacion (H, 5=0,056, p<0,01, t= 1,578, t > 1,28] y
promocion (H, 5=0,-032, p<0,01, t= 0,659, t > 1,28) moderan
el impacto que genera la percepcion sobre el efecto de
autocongruencia y el valor percibido de marcas que conten-
gan el sello “"Hecho en Puerto Rico”. Los resultados antes
descritos llevan a un rechazo a las hipétesis H, (calidad), H,
(precio) y H, (promocion). Los resultados reflejan que las
variables calidad, precioy promocién no moderan la percepcion
de marcas y el valor percibido de las marcas que tienen el
sello "Hecho en Puerto Rico”; no obstante, la hipétesis H,
(innovacion) es aceptada.

Los resultados de este grupo de hipétesis reflejan como
el precio, la calidad y la publicidad no moderan el factor de
la percepcidn ni el valor percibido del sello “Hecho en Puerto
Rico”. Los datos reflejan que los consumidores no toman

Calidad Autoconcepto Inn:;/;;:&écrtlodel m‘;g c:ili?iid :\:zg pl\rlleoc(iio Perce Precio  Promo P\Zaerllccl%p
Calidad
Autoconcepto 0,465
'p”r'(‘)‘(’i‘l’i‘;ioé” del g8 0,415
Mod Inno 0,214 0,132 0,152
Mod calidad 0,176 0,121 0,195 0,626
Mod innovacion 0,166 0,102 0,230 0,512 0,672
Mod precio 0,217 0,090 0,136 0,594 0,650 0,484
Percepciones 0,582 0,810 0,427 0,257 0,176 0,147 0,146
Precio 0,641 0,349 0,392 0,231 0,208 0,102 0,081 0,472
Promocion 0,482 0,467 0,432 0,149 0,190 0,114 0,218 0,486 0,547
TS 0,590 0,539 0,522 0217 0,164 0,099 0,149 0,856 0397 0,554

sello

Nota: Mod Inno - Moderadora en Innovacién; Mod Calidad- Moderadora Calidad; Mod Precio - Moderadora Precio; Percep valor - Percepcion de
Valor; Perce- Percepciones; Promo - Promocion; Percep valor sello - Percepcion de valor sello hecho en Puerto Rico.

Fuente: elaboracion propia

Calidad Precio

[=-0,030; t=0,542 B=0,012; t= 0,259

s v v Percepcion de Valor
utoconcepto —p=0,50; t= 10, —> =0,62; t= 15,10 5——————— | “Sello Hecho en Puerto
A p 0,50; 1= 10,998 EefenciAn e 0,62; 1= 15,105
N[;lj’cas A A Rico”R2:0 65
R*=0,25 >

p=0,-032; t= 0,659 p=0,056; t=1,578

Promocién Innovacion

Figura 2. Mapa de relacion entre variables

Fuente: elaboracion propia.
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decisiones en funcion de la percepcion y el valor percibido
sobre productos nacionales con un sello de denominacion de
origen. Por el contrario, la percepcion esta mas asociada a la
calidad y al precio del producto o servicio y al rol que juega
la publicidad. Es notable observar en los resultados como
los consumidores pueden hacer distinciones de productos
a la hora de tomar decisiones de compra. Los datos apoyan
cémo la percepcion, en la mayoria de los factores externos en
funcion de la autocongruencia y el autoconcepto, no producen
efectos que moderen el valor percibido del sello “Hecho en
Puerto Rico”.

Por otro lado, los resultados destacan la importancia
de la innovacidn, ya que los datos de la variable innovacion
modera la percepcidn y el valor percibido del sello “Hecho
en Puerto Rico”. La variable innovacion mostré el efecto de
autocongruencia. En este sentido, la innovacion en funcion de
la autocongruencia y el autoconcepto producen efectos que
moderan el valor percibido de un sello de denominacién de
origen.

5. Conclusiones

Esta investigacion cuantitativa proporciona evidencia
empirica adicional sobre el estudio del autoconcepto y destaca
resultados no identificados en estudios previos sobre el
comportamiento del consumidor. En este sentido, el modelo
planteado por los investigadores y sus resultados reflejan
varias contribuciones de interés.

Hasta ahora la literatura ha reflejado resultados donde
se identifican altos y bajos niveles del autoconcepto y de la
identidad social y su impacto en las marcas (Silva y Giraldi,
2016; Japutra et al., 2018; Anton et al., 2013; Hay Im, 2012; Ahn
et al., 2013). No obstante, la literatura no refleja resultados
que identifiquen niveles medios sobre el autoconcepto en los
paises estudiados. Esta primera contribucion a la teoria es de
gran relevancia, ya que se observa la autocogruencia a través
de las percepciones a las marcas locales en funcién sobre lo
que piensan de si mismos los puertorriquenos. Este resultado
se puede explicar y estd asociado a la historia politica y
colonial que enfrenta Puerto Rico desde hace mas de un siglo,
lo cual ha afectado su identidad nacional y su autoconcepto.
La historia de Puerto Rico establece que, desde el régimen
espanol y luego el norteamericano, los puertorriquenos han
estado sumergidos en factores politicos e ideoldgicos sobre la
forma que deben ser; lo cual puede ser observado a través de
su cultura (Bayron, 2008).

En segundo lugar, otra contribucion se detalla en la forma
en que los consumidores interpretan su realidad a través de
las percepciones con relacion a un sello de denominacion de
origen. La literatura existente ofrece evidencia limitada sobre
ésta relacion, pero ofrece varios estudios donde se relaciona la
marca con el origen de ésta (Hamzaoui-Essoussi et al., 2011;
Lee et al,, 2014; Andéhn et al.,, 2016; Balabanis y Siamagka,
2017). Entonces laimportancia de comprender el autoconcepto
en la conducta del consumidor es relevante para el desarrollo
de estrategias adecuadas. Los resultados reflejaron como
el autoconcepto y su consolidacién a través del entorno
producird la autocogruencia, impactando asi la percepcion.

Finalmente, se destaca la variable innovacion la cual modera
el impacto entre la percepcion de marcas nacionales y
un sello de denominacion de origen. Esta contribucion es
significativa ya que la literatura identificada no contempla la
variable innovaciéon como una variable de interés en el estudio
de la autocongruencia. Aunque la marca del sello “Hecho
en Puerto Rico” mostrd un alto nivel de reconocimiento, un
nuevo enfoque de posicionamiento dirigido a incrementar el
nivel del autoconcepto del consumidor sera fundamental para
incrementar el valor percibido y la intencién de compra del
consumidor de las marcas locales.

Una de las limitaciones del estudio es que los investigadores
no consideraron el analisis multidimensional de factores
independientes del autoconcepto. La investigacion solo consi-
derd el autoconcepto social para efectos de analisis. Por otro
lado, los investigadores no consideraron otros factores externos
como la dimensidon del producto, estética, etc. Investigaciones
futuras analizando los factores multidimensionales del
autoconcepto pueden proveer evidencia adicional sobre el
efecto de la autocongruencia. Por otro lado, la incorporacion de
grupos focales a través de un estudio mixto permitira proveer
informacion adicional sobre el comportamiento del consumidor
con relacion a un sello de denominacion de origen. Finalmente,
la investigacion abre la oportunidad de estudios interculturales
con el fin analizar el autoconcepto sobre sellos de denominacion
de origen.

Esta investigacion analizé cdmo el autoconcepto del
consumidor tiene un impacto sobre las percepciones de mar-
cas nacionales a través de la autocongruencia. En segundo
lugar, se analizd el impacto que tiene las percepciones de
marca nacionales y el valor percibido sobre un sello de
denominacion de origen. Al final se analizo si existen factores
externos que pueden moderar la percepciony elvalor percibido
de un sello de denominacién de origen. Esta investigacion
genera una gran aportacion en la brecha de estudios sobre
sello de denominacidn de origen y presenta nueva evidencia
sobre el comportamiento del consumidor a través del estudio
del autoconcepto.
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Resumen

Se busca aplicar, por primera vez, la teoria de modelos mentales semanticos al servicio educativo de una escuela de negocios chilena.
Un estudio cualitativo (focus group, andlisis narrativo) permite disefar una encuesta aplicada a 200 alumnos de pregrado, para describir
su experiencia de servicio y su disposicion a recomendar la marca. El resultado es un constructo del que se infiere un modelo mental
de diversidad y excelencia, relacionado positivamente con la disposicion a recomendar la marca. El constructo varia segun la edad. Se
exploran relaciones entre modelo mental y experiencia de marca. Se sugiere que, para aumentar las recomendaciones, el esfuerzo
gerencial en las escuelas de negocios podria apuntar a lograr experiencias de consumos coherentes y no solo agradables.

Palabras clave: teoria de modelos mentales, heuristicas, escuela de negocios, experiencia de marca, andlisis narrativo.

Mental models theory and brand experience construct: a case study in a Chilean business school

Abstract

This study seeks to apply the semantic mental models theory to a Chilean business school educational service for the first time. A qualitative
study (focus group, narrative analysis) allowed to design a survey applied to 200 undergraduate students where they described their service
experience and willingness to recommend the brand. The result is a construct from which a mental model of diversity and excellence is
inferred, and it is positively related to the willingness of recommending the brand. The construct varies according to age. Relationships
between mental model and brand experience are explored. It is suggested that in order to increase recommendations, the management
effort in business schools aims at creating consistent consumption experiences rather than just enjoyable ones.

Keywords: mental models theory, heuristics, busines school, brand experience, narrative analysis.

Teoria dos modelos mentais e construto da experiéncia da marca: um estudo de caso em uma escola de negdcios
chilena

Resumo

0O objetivo é aplicar, pela primeira vez, a teoria dos modelos mentais semanticos ao servico educacional de uma escola de negodcios chilena.
Um estudo qualitativo (grupo focal, analise narrativa) permite projetar uma pesquisa aplicada a 200 estudantes de graduac3o, para descre-
ver sua experiéncia de servico e sua vontade de recomendar a marca. O resultado é um construto a partir do qual e inferido um modelo de
diversidade e exceléncia, relacionado positivamente a vontade de recomendar a marca. O construto varia de acordo com a idade. As relacoes
entre o modelo mental e a experiéncia da marca sdo exploradas. Sugere-se que, para aumentar as recomendacoes, o esforco gerencial nas
escolas de administracao poderia ter como objetivo obter experiéncias de consumos consistentes e nao apenas agradaveis.

Palavras-chave: teoria de modelos mentais, heuristica, escola de negécios, experiéncia de marca, andlise narrativa.
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1. Introduccion

Los individuos hacen representaciones o modelos menta-
les de la realidad (Craik, 1943). Tradicionalmente, estos
modelos se entienden como objetos cognitivos sobre los
cuales, al razonar, se aplican las reglas de la logica verbal
(Craik, 1943; Johnson-Laird, 1983). Las experienciasvinculadas
por una caracteristica comun permiten el surgimiento de un
modelo mental de esa experiencia, el que, a su vez, influencia
las percepciones y acciones asociadas a dichas experiencias
(Grenier y Dudzinska-Przesmitzki, 2015). En la actualidad, se
cree que el razonamiento mismo depende de estos modelos
(Johnson-Laird, Khemlani y Goodwin, 2015). La facilidad
con que se resuelven problemas o se toman decisiones esta
relacionada con el acceso a los modelos mentales que esos
problemas evocan (Kahneman y Tversky, 1996). De esta forma,
se puede decir que se usan modelos mentales para decidir qué
consumir, en qué invertir, cdmo liderar, qué y cdmo producir, o
qué producto recomendar.

Se ha planteado que las experiencias relacionadas con una
marca, como el diseno, la identidad y el ambiente, estimulan
en el consumidor sentimientos, sensaciones, cogniciones
y conductas, que han sido agrupados bajo el constructo
“experiencia de marca” (Brand Experience) (Brakus, Schmitt
y Zarantonello, 2009); y se ha medido el efecto de esta
experiencia sobre las recomendaciones (Word-of-Mouth o
WOM], para marcas de servicios de retail, hoteles (Khan vy
Rahman, 2016; 2017) y restaurantes (Khan y Fatma, 2017).

Los conceptos “modelo mental” y “experiencia de marca”
estan tedricamente vinculados a través de la experiencia
del consumo, pero la literatura no ha explorado esa relacion
ni tampoco su vinculo con las recomendaciones de marca.
La investigacion de modelos mentales en management
publicados en articulos en Web of Science se ha reducido desde
2016. Este trabajo busca aportar al management, aplicando la
teoria de modelos mentales a una experiencia de consumo.

Se aborda el dindmico mercado de las escuelas de negocio
en Chile por cercania académica, buscando responder a las
preguntas: jcual es el modelo mental de las experiencias
de consumo de un servicio educativo universitario de
pregrado en una escuela de negocios? y ;cual podria ser la
relacion existente entre dicho modelo mental y el constructo
experiencia de marca?

En esta etapa de la investigacion, un modelo mental
es definido como la inferencia que emerge de un conjunto
de aserciones ldgicas vinculadas entre si (Groesser vy
Schaffernicht, 2012); y descansa sobre tres principios: es
iconico (su estructura corresponde a la estructura de lo que
representa), es posible (representa posibilidades, es decir,
estados posibles del mundo) y es factual (solo representa
lo que es verdadero en cada posibilidad, no lo que es falso)
(Khemlani, Barbey y Johnson-Laird, 2014).

Metodoldgicamente, se realiz6 un primer estudio cualitativo
donde, mediante un focus group y posterior analisis narrativo
del material transcrito, se levantaron items experienciales
de un grupo de alumnos de Ingenieria Comercial. En un
segundo estudio cuantitativo, se hizo un pretest de los items
experienciales recopilados y se selecciond un conjunto con

el cual, junto a otras preguntas, se construydé una escala.
Se midio el conjunto de items de la experiencia de consumo
del servicio educativo y su efecto sobre la disposicion a
recomendar la marca de la escuela de negocios. Se controld
por carrera (Ingenieria Comercial, Informacién y Control de
Gestion, y Auditorial, edad, género y, dado que la investigacion
mostroé que las experiencias extendidas en el tiempo afectaban
como eran evaluadas dichas experiencias (Brakus et al., 2009),
también se controld por semestre cursado.

Esta investigacion contribuye teéricamente al management,
alaplicar la teoria de modelos mentales a un servicio educativo
por medio de enfoques cualitativo y cuantitativo, y al explorar
la relacion entre el resultado y el constructo experiencia
de marca. Su contribucion practica es explorar el rol que el
modelo mental de consumo puede jugar en la disposicion
a recomendar una marca y, finalmente, hacer algunas
sugerencias a los gestores de escuelas de negocios.

En la primera parte de presente articulo, se revisa la
literatura asociada a la teoria de modelos mentales y al
constructo experiencia de marca. En la segunda parte,
se definen siete hipdtesis. En la tercera, se describe la
metodologia, comenzando con antecedentes del caso a
estudiar, y se presentan el primer estudio cualitativo, cuyos
productos son un analisis narrativo y un conjunto de items
para testear, y el sequndo estudio, que es cuantitativo, donde
se hace un pretest para seleccion de items, se construye una
escala, se hace un analisis factorial exploratorio y se prueban
las hipotesis elaboradas. En la cuarta parte se describen los
resultados de ambos estudios. En la quinta, se realiza una
discusion de ambos estudios. Finalmente, se describen las
conclusiones.

2. Marco tedrico

En las siguientes lineas se describira la teoria de modelos
mentalesy el constructo experiencia de marca, que son los dos
conceptos que sustentan este estudio, asi como las hipotesis
planteadas.

2.1. Teoria de modelos mentales

Evans (2006] plantea que el término “modelo mental” se ha
usado como: 1) simulaciéon mental, es decir, como una forma
de conocimiento de relaciones causales (Bagdazarov et al.,
2016) que permite hacer predicciones, como, por ejemplo, en
el andlisis de sistemas dinamicos (Schaffernicht, 2011; Scott,
Cavana y Cameron, 2016); 2) modelo semantico, es decir,
como un tipo de ldgica con la que los seres humanos toman
decisiones (Johnson-Laird, 1983; 2001; Johnson-Laird et al.,
2015; Khemlaniy Johnson-Laird, 2017);y 3) modelo epistémico
en que, ademas de representar la realidad, se senala el grado
de creencia condicional en lo representado (Evans, 2006).
Este estudio se concentra en las dimensiones semantica y
epistémica del concepto.

Cuando una persona explica algo con lo que no esta
familiarizado tiende a usar un dominio que percibe como
similar, es decir, emplea un modelo mental importando su
estructura relacional al nuevo dominio (Jones, Ross, Lynam,
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Perezy Leitch, 2011). Utilizar modelos mentales como base del
razonamiento (Khemlani y Johnson-Laird, 2017) implica que,
a partir de unas premisas, los individuos construyen modelos
de posibilidades y obtienen conclusiones desde estos. Asi,
cuando hay mas de una razén para que ocurra un resultado,
pueden existir varios modelos mentales en paralelo (Johnson-
Laird, 2001). Por tanto, una causa de error puede ser que los
razonadores fallen en considerar todos los posibles modelos
(Johnson-Laird, 2001). De igual manera, una conclusién sera
posible si se sostiene en al menos un modelo mental; sera
probable si se sostiene en la mayoria, y serd necesaria si se
sostiene en todos (Khemlani y Johnson-Laird, 2017). Otras
alternativas sobre lo que es posible o necesario son la logica
modal (basada en calculos sentenciales, con uso de reglas
para razonamiento humano), y la légica probabilistica (que
busca reemplazar la logica por la probabilidad, al suponer que
los individuos estiman de acuerdo al calculo de probabilidades)
(Hinterecker, Knauff y Johnson-Lair, 2016)".

Cada interpretacion de un hecho es representada como
una asercion légica, de manera tal que un modelo mental
emerge cuando tales premisas son vinculadas entre si
(Groessery Schaffernicht, 2012). El significado es fundamental
para los modelos, pues el contenido de las premisas y
el conocimiento de base pueden modular e influenciar
el razonamiento (Johnson-Laird, 2001), y su dependencia
del significado implica que los modelos mentales pueden
ser refinados y reconstruidos todo el tiempo a través de la
integracion de nuevas experiencias y conocimientos (Grenier
y Dudzinska-Przesmitzki, 2015). Asi, los modelos mentales
pueden cambiar, a través del aprendizaje, lo que se refleja en
las diferencias que, respecto de una tarea, pueden presentar
estos modelos de expertosy novatos (Jones etal., 2011). Debido
a que los modelos mentales estan hechos de las posibilidades
que se infieren a partir de premisas, representan solo lo
que es verdadero, por lo que pueden llevar a conclusiones
erroneas cuando se requiere representar lo falso en una
posibilidad (Khemlani y Johnson-Laird, 2017). Es entonces
que la deliberacién, como aprendizaje grupal, permite que los
razonadores puedan representar lo que es falso y, por tanto,
desarrollar modelos totalmente explicitos (Johnson-Laird et
al., 2015).

Khemlani, Barbey y Johnson-Laird (2014 plantean que los
modelos mentales producen intuiciones rapidas. Entonces,
estos modelos se relacionan con el sistema 1 (rapido, no
usa memoria de trabajo), y el sistema 2 (acceso a memoria
de trabajo, permite construir modelos totalmente explicitos)
(Johnson-Laird et al., 2015). El sistema 1 puede ser entendido
como un sistema intuitivo o heuristico, mientras el sistema
2, como analitico o razonador (Evans, 2006). Las personas
usan los modelos mentales para imaginar posibilidades
(Johnson-Laird, 1999; Johnson-Laird et al., 2015) y, como
plantean Tversky y Kahneman (1974), evaltan la probabilidad
de un evento incierto (juicio intuitivo) sobre la base de unos
pocos principios heuristicos como la representatividad, la
disponibilidad, y el anclaje y ajuste. El decisor que trabaja bajo
presidn raramente elige entre opciones, pues la mayoria de las

! Las diferencias entre estos tres tipos de légicas escapan del marco del presente
trabajo. Para un andlisis se sugiere revisar Johnson-Laird, Khemlaniy Goowin (2015].
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veces solo una alternativa viene a la mente (juicio heuristico)
(Kahneman, 2003). Asi, la calidad de este juicio heuristico
depende del acceso y calidad de sus modelos mentales.

Dado que los modelos mentales no son directamente
observables, se han usado multiples metodologias para
obtenerlos, las cuales se pueden agrupar en tres categorias: 1)
verbales (entrevistas abiertas o semiestructuradas, protocolos
estructurados para obtener rating); 2] gréficas (se pide
generar representaciones de elementos o variables, y flechas
de conexiones); y 3] hibridas (mezclas de verbales y gréficas,
como la fotoetnografia) (Grenier y Dudzinska-Przesmitzki,
2015). La mayoria de los procedimientos de elicitacion se
basan en el supuesto de que los modelos mentales se pueden
representar como una red de conceptos y relaciones (Jones et
al.,2011).Unaaproximacién diferente es elanalisis de consenso
(Stone-Jovicich, Lynam, Leitch y Jones, 2011), que investiga
la distribucion entre un grupo de personas del conocimiento
cultural o esquemas de conocimiento entendidas como
redes de elementos cognitivos conectados que representan
conceptos genéricos almacenados en la memoria.

2.2. Experiencia de marca

Una marca es un “nombre, término, signo o sentido que
identifica los productos de un vendedor y los diferencia de la
competencia” (Kotler, 1991; p. 442). Se plantea que las marcas
pueden ser vistas como fenémenos socialmente creados y co-
creados por la interaccion de actores (Arvidsson, 2006); luego,
ademas de dimensiones sensoriales, afectivas, intelectuales
y conductuales, se pueden incorporar dimensiones sociales
(Andreini, Pedeliento, Zarantonello y Solerio, 2018), con base
en la teoria de relaciones (Fournier, 1998), la de cultura de
consumidor (Arnould y Thompson, 2005), y la loégica dominada
por servicio (Vargo y Lusch, 2004). En este ultimo enfoque, se
relevan conceptos como las redes actor a actor, ecosistema de
servicio y co-creacion de valor (Lusch y Nambisan, 2015), asi
como ecosistema contextual (Andreini et al., 2018).

El posicionamiento de marca implica establecer asocia-
ciones claves de la marca en la mente de los consumidores y
asi poder diferenciarla (Keller y Lehmann, 2006). Algunos de
los constructos mas conocidos del posicionamiento de marca
son personalidad de marca (Brand Personality) (Aaker, 1996;
Aaker, Fournier y Brasel, 2004; Japutra y Molinillo, 2019] e
imagen de marca (Brand Image) (Keller, 1993; Ailawadiy Keller,
2004; Teichert y Schontag, 2010; Brexendorf y Keller, 2017).

La experiencia de marca (Brakus et al., 2009, p. 53),
por su parte, es un constructo descrito como “el conjunto
de respuestas internas subjetivas, y conductuales del
consumidor evocadas por estimulos relacionados con
la marca, como el diseno, la identidad, el empaque, las
comunicacionesyelambiente”. Brakus, Schmitty Zarantonello
(2009]) encuentran evidencia de que este constructo es mejor
predictor de la conducta de compra que la personalidad de
marca. Se ha criticado que la conceptualizacion de experiencia
de marca, al basarse en el paradigma estimulo-respuesta,
podria exagerar el rol de los encargados de marketing
(Andreini et al., 2018). Experiencia de marca esta relacionada,
pero es distinta a otros constructos como actitud de marca,
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involucramiento de marca, apego a la marca y personalidad
de marca (Brakus et al., 2009). Por tanto, Brakus et al. (2009)
desarrollan una escala para medir las cuatro dimensiones de
experiencia de marca (sensoriales, afectivas, conductuales e
intelectuales), la cual ha requerido ajustes, dependiendo del
contexto industrial, como en el caso del retail y los hoteles
(Ishida y Taylor, 2012; Khan'y Rahman, 2016, 2017).

2.3. Hipdtesis

En un modelo mental, cada concepto o asercion légica del
que se infiere se vincula a otros (Groessery Schaffernicht, 2012),
siguiendo una estructura iconica respecto de lo que representa
(Khemlanietal., 2014). Las aserciones que sostienen un modelo
mental se pueden investigar al suponerlas como un esquema
de conocimiento compartido entre un grupo de personas
(Stone-Jovicich et al., 2011). Asi, el grado de creencia [dimensidn
epistémica) en las aserciones (Evans, 2006) puede variar
entre las personas, mientras que el significado (dimension
semantica), que es la base del modelo mentalinferido a partir de
las aserciones (Johnson-Laird, 2001), emerge de la diversidad
de experiencias que las personas van enfrentando. Finalmente,
el modelo mental, tanto en su dimension semantica como
epistémica, representa un estado del mundo del cual se pueden
obtener conclusiones y posibilidades (Johnson-Laird, 1983,
2001; Johnson-Laird et al., 2015; Khemlani y Johnson-Laird,
2017).

e H1: un modelo mental de experiencia de consumo de
servicio educativo universitario de pregrado, en una escuela de
negocios de una universidad estatal chilena, esta formado por
aserciones factuales e icdnicas, cada una con distinto grado de
acuerdo.

e H2: un modelo mental de experiencia de consumo de
servicio educativo universitario de pregrado, en una escuela de
negocios de una universidad estatal chilena, serd distinto entre
carreras, dadas las distintas experiencias de los alumnos.

Un modelo mental se reconfigura en el tiempo como efecto
de las nuevas experiencias, aprendizajes, y conocimientos
(Jones et al., 2011; Grenier y Dudzinska-Przesmitzki, 2015).

e H3: un modelo mental de experiencia de consumo de servicio
educativo universitario de pregrado, en una escuela de negocios
de una universidad estatal chilena, sera distinto entre semestres
de carrera.

e H4: un modelo mental de experiencia de consumo de servicio
educativo universitario de pregrado, en una escuela de negocios
de una universidad chilena, sera distinto entre rangos de edad.

Si bien el conocimiento de base puede influenciar el
razonamiento (Johnson-Laird, 2001), los modelos mentales
influencian lo que se percibe y las conductas derivadas de esas
percepciones (Greniery Dudzinska-Przesmitzki, 2015). Finalmente,
se usan estos modelos como una ldgica para tomar decisiones
(Johnson-Laird, 1983; 2001; Johnson-Laird et al., 2015; Khemlani
y Johnson-Laird, 2017).

e H5: un modelo mental de experiencia de consumo de
servicio educativo universitario de pregrado, en una escuela de
negocios de una universidad estatal chilena, tendra un efecto
sobre la disposicion a recomendar la marca.

e Hé: factores como edad, género, semestre o carrera
afectaran el efecto de un modelo mental de experiencia de
consumo de servicio educativo universitario de pregrado, en
una escuela de negocios de una universidad estatal chilena,
sobre la disposicion a recomendar la marca.

La experiencia de marca puede ser vista como parte de un
ecosistema contextual (Andreini et al., 2018) donde los actores
co-crean valor (Lusch y Nambisan, 2015). En la experiencia
de marca se pueden medir dimensiones sensorial, afectiva,
intelectual, conductual y relacional (Andreini et al., 2018).

e H7: en un modelo mental de experiencia de consumo de
servicio educativo universitario de pregrado, en una escuela
de negocios de una universidad estatal chilena, se pueden
identificar dimensiones sensoriales, afectivas, intelectuales,
conductuales y relacionales propias de la experiencia de
marca.

3. Metodologia

Se describira el caso en estudio y los principales aspectos
de la metodologia cualitativa y cuantitativa empleada, en sus
aspectos de muestra, disefio y analisis.

3.1. Escuela de negocios: el caso

En Chile, las escuelas de negocios cubren 101 carreras de
pregrado acreditadas o en proceso de acreditacién (Comision
Nacional de Acreditacion de Chile, 2019). Tres de ellas se
ubican entre los primeros cinco lugares del ranking de MBA
en Latinoamérica (Americaeconomia, 2019). La escuela de
negocios objeto de este estudio fue fundada en la década de
1930 y forma parte de una de las universidades estatales mas
destacadas de Chile, funcionando en la capital del pais. Al ano
2015, presentaba acreditaciones nacionales e internacionales
de sus programas de pregrado y posgrado, y estaba bien
situada a nivel latinoamericano.

La escuela de pregrado de Economia y Administracion,
asi como la de Sistemas de Informacion y Auditoria, estan a
cargo de las carreras de Ingenieria Comercial, Ingenieria en
Informacion y Control de Gestion, y Contador Auditor. En el
material de difusion a los prospectos, destaca sus tres ejes
estratégicos: excelencia, vision global y diversidad. En el
ano 2015, a Ingenieria Comercial ingresaron 430 alumnos;
a Ingenieria en Informacion y Control de Gestion, 150; y a la
carrera de Contador Auditor, 80. El alumnado, en 2015, era
60% hombres. El 49% del total provenia de colegios privados,
el 19,6% de colegios estatales, y el 28,5% de colegios privados
con aportes estatales. En el mismo afo, recibid a 252 alumnos
de intercambio internacional, y contaba con casi 18.000
egresados, de los cuales el 84% se inserta en el mercado
laboral a tres meses de egreso.
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3.2. Estudio 1

El primer estudio cualitativo tuvo como objetivo levantar
items experienciales asociados a la experiencia de vida
universitaria de un grupo de alumnos de pregrado de la
escuela de negocios de la universidad seleccionada.

Es una muestra por conveniencia, dada por el acceso a
los alumnos de pregrado. Por los tamanos relativos de las
carreras, la busqueda se centrd en alumnos de Ingenieria
Comercial. Se decidié una muestra de casos criticos, es decir,
alumnos con una probable mayor intensidad y riqueza relativa
de experiencias de vida universitaria.

Los criterios de seleccion fueron alumnos del segundo
semestre del primer ano sin estudios universitarios previos,
lo que hacia probable que hubieran experimentado un fuerte y
reciente cambio en sus experiencias de servicios de educacion
entre el colegio y la universidad, un grupo equilibrado en
género y edad, chilenos(as), con un promedio de notas sobre
5,5 (es probable que pasen mas tiempo en la universidad y se
sientan mas a gusto). La invitacion se realizé a través de la
secretaria académica y se ofrecié un estipendio.

La muestra final fue de cinco alumnos, tres hombres y
dos mujeres, con edades entre los 17 y 20 anos, sin estudios
universitarios previos, uno de provincia, todos de Chile, con un
promedio de notas > 5 en escalade 1a7.

Se uso la técnica de focus group, donde un equipo de tres
investigadores aplicé un guion tematico destinado a levantar las
experiencias de la muestra (Anexo 1). La sesion fue grabada en
video. Se usé material gréafico para una primera tarea (priming)
de representar sus experiencias universitarias en forma de
collage. Posteriormente, se plantearon preguntas abiertas.

Se transcribid la conversacion, se ordenaron los textos
mediante numeracion de linea, y se hizo un analisis narrativo
(Bernasconi, 2011),en un primer ejercicio se distribuyeron los textos
por pregunta o ejercicio, mediante codificacion hasta la saturacion.
Se realizo, posteriormente, una categorizacion abiertay axial de las
transcripciones, en busca de cédigos emergentes (etiquetas) y su
posterior integracion en conceptos mas incluyentes (categorias).
Se trianguld la codificacidon con dos alumnos de ultimo ano de
una universidad privada que participaron en la transcripcion, y a
los que se les pidid hacer un ejercicio de categorizacion cerrada
con el material, para su posterior comparacion con el trabajo
del equipo de investigadores, el cual ordend los cédigos por
categorias y subcategorias, y selecciond cddigos posibles de ser
testeados cuantitativamente en el siguiente estudio.

Se realizaron dos focus group adicionales de cinco alumnos
cada uno, aplicando el mismo guion tematico. El equipo revisé los
videos de ambas sesiones y los compard con el video de la muestra
inicial. Los cuatro integrantes calificaron en forma independiente
el nivel de similitud de las tres sesiones, con una escala de 1 (nada
parecido) a 5 (muy parecido), obteniendo una media de 4,4, lo que
se considera adecuado.

3.3. Estudio 2
Este estudio es cuantitativo y tiene por objetivo identificar

las aserciones (esquema cognitivo] que dan origen a un
modelo mental, y medir su efecto.
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Se realiz6 un pretest con los items seleccionados; se invitd
aresponder, a través de la Direccion de posgrado, a un universo
de 450 estudiantes de primer ano de Ingenieria Comercial,
obteniendo 50 respuestas, de las cuales se elimind una por
llenado incompleto. Los consultados fueron 51% mujeres. El
69,7% de los consultados tenia entre 17 y 19 afos, y el 79,6%
no habia realizado estudios previos.

Se realizd el pretest con instrumento autoadministrado
mediante plataforma Qualtrics™, con la primera seleccion de
items obtenidos. La escala se inicid con un consentimiento
informado y alternativa de abandonar el estudio. Luego se
midieron 31 items: dos demograficos (edad, género), uno de
experiencia académica previa y 28 seleccionados del estudio
cualitativo. Se midid el nivel de acuerdo, mediante escala de 1
(muy en desacuerdo) a 7 (muy de acuerdo).

El analisis del pretest fue hecho con el software SPSS,
se realizaron pruebas de KMO, esfericidad de Bartlett, y de
comunalidades a las respuestas. Se realizd una eliminacion
iterativa de items con baja comunalidad (< 0,50) hasta lograr un
valor de KMO de 0,725y una esfericidad de Bartlett significativa
(p = 0,000).

Para el test final, se hizo un muestreo aleatorio mediante
invitacion abierta hecha a través de las escuelas respectivas
a todos los alumnos de pregrado de las tres carreras,
obteniendo 235 respuestas, de las cuales se eliminaron 35
por datos incompletos. Los consultados fueron un 53% de
mujeres. El 77% de la muestra era de Ingenieria Comercial,
el 15% de Informaciony Control de Gestion, y el 8% de Contador
Auditor. EL 69,5% no tenia estudios previos; 61,5% estaba entre
el primer y sexto semestre de su carrera. El 70% de la mues-
tra tenia entre 18 y 23 anos; la edad minima fue 18,39 anos y
la maxima, 29,23; la edad media fue de 21,99 anos y la des-
viacion estandar fue 2,12.

El test definitivo es un instrumento autoadministrado
mediante plataforma Qualtrics™. Se inici6 con un
consentimiento informado y alternativa de abandonar el
estudio, asegurando confidencialidad y anonimato. Considerd
una escala (Anexo 2) de 25 items: dos demogréficos (edad,
género), tres de estado académico (carrera, semestre, estudios
previos), 19 de experiencias y uno de recomendacion de marca
(Tabla 1). Los items de experiencia y de recomendacion se
midieron mediante nivel de acuerdo, con escala de 1 (muy en
desacuerdo) a 7 (muy de acuerdo), esto permitié explorar la
dimension epistémica del modelo mental, al comparar las
medias del nivel de acuerdo con cada item (Tabla 2).

Se analizaron los datos con el software SPSS, y se
obtuvieron estadisticos descriptivos (Tabla 2). Se realizé un
andlisis factorial exploratorio, con maxima verosimilitud,
rotacion Varimax, con 250 iteraciones. Se suprimieron los
coeficientes con valor < 0,40. El indice KMO fue de 0,736,
esfericidad de Bartlett significativa (p = 0,000). La matriz de
rotacion mostro, inicialmente, seis factores, solucién que no
resulté adecuada. Se probaron soluciones de cinco, cuatro
y tres factores, siendo este Gltimo seleccionado (Tabla 3). EL
analisis de confiabilidad mostro alfa de Cronbach para factor
uno (0,81), factor dos (0,570), y factor tres (0,402). No hubo
variacion con el modelo de dos factores.

Dados los resultados, se presumid un constructo
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unidimensional formado por factor uno de la matriz factorial.
Segln se recomienda para constructos unidimensionales
(Netemeyer, Bearden y Sharma, 2003), se obtuvo correlacion
inter-items, la que resultd significativa. Luego se realizé una
correlacion parcial inter-item, controlada por la media del
constructo, que resulté en que todas las correlaciones inter-
items dejaron de ser significativas.

Se realizé una regresion del constructo sobre la disposicion
para recomendar la marca (Tabla 4), la que fue confirmada por
boostraps como significativa. Luego se obtuvo un constructo
unidimensional (Tabla 5) con capacidad predictiva para la
muestra.

4. Resultados

En esta seccion se revisan los resultados y se hace
una discusion de ellos. En la seccion 4.1 se comentan los

Tabla 1. Escala final

Etiqueta  ftems

excelen1  Me siento un privilegiado de estudiar en la FEN

divers1 La FEN te da la posibilidad de hacer deporte

aislal En la FEN piensan que uno no tiene vida mas alla de la
universidad

exigenl Cuando entré a la Universidad NN la sorpresa fue que las
notas me bajaran rapidamente

excelen2  Estoy orgulloso(a) de que la FEN salga primera en el
ranking de la revista América Economia

divers2 La diversidad de gente que se encuentra en la
Universidad NN, no se encuentra en cualquier
universidad

aisla2 Dicen que la FEN es como una burbuja

exigen2 Mi primera impresion al llegar a la Universidad NN fue:
“i0h!, ino entiendo nada!”

excelen3 Al estudiar en la Universidad NN, tienes la motivacion de
ir mas alla de lo que se espera

divers3 Creo que en la Universidad NN hay mayor diversidad
social

aisla3 En la FEN nos dan muy poco espacio de esparcimiento
dentro de las instalaciones de la universidad

exigen3 Al ponernos clases los sabados en la manana parece
que quieren limitarnos a no salir a carretear (de fiesta) el
viernes en la noche

excelen4  La Universidad NN es la mejor, y si no, es la segunda
mejor

divers4 En la FEN todo el rato conociendo gente nueva

aislas La facultad funciona como un aeropuerto, la gente tiene
que venir ya que debe asistir a clases

excelen5  Enla FEN, quieren mostrarnos desde el principio que la
exigencia es muy alta

diversb He conocido a gente de otros paises

diversé Creo que me daria mucha “lata” (mezcla de frustraciony
pena) echarme (reprobar) un ramo

divers?7 Creo que hay segregacion entre Ingenieria Comercial,
Informacién y Auditoria

Efecto Si me pregunta un familiar en ensenanza media, yo

recomiendo la FEN
Fuente: elaboracion propia.

Tabla 2. Estadisticos

N Minimo  Maximo Media Dtel'}s.\ll
excelen1 200 1 7 5,97 1,143
divers1 200 1 7 5,74 1,351
aislal 200 1 7 4,89 1,663
exigen1 200 1 7 4,63 1,734
excelen2 200 1 7 5,55 1,578
divers2 200 1 7 511 1,694
aisla2 200 1 7 5,16 1,531
exigen2 200 1 7 3,34 1,828
excelen3 200 1 7 5,22 1,452
divers3 200 1 7 5,41 1,477
aisla3 200 1 7 5,61 1,556
exigen3 200 1 7 4,83 1,983
excelen4 200 1 7 6,10 1,373
divers4 200 1 7 4,41 1,554
aislas 200 1 7 4,45 1,476
excelenb 200 1 7 5,56 1,243
diversb 200 1 7 5,16 1,672
diversé 200 1 7 5,98 1,522
divers7 200 1 7 5,51 1,480
Efecto 200 2 7 5,55 1,146
Edad 200 18,39 29,23 21,9929  2,12166
N valido (segln 200
lista)

Fuente: elaboracion propia.
Tabla 3. Matriz de 3 factores
Factor
1 2 3

Alfa de Cronbach 0,81 0,57 0,402
excelen1 0,597
divers1
aislal 0,519
excelen2 0,668
divers2 0,576
aisla? 0,579
excelen3 0,653
divers3 0,684
aisla3 0,405
exigen3 0,718
excelen4 0,679
excelenb
diversb
divers7 0,436

Nota: método de extraccion: maxima verosimilitud. Método de rotacion:
normalizacion Varimax con Kaiser. a. La rotacion ha convergido en 5
iteraciones.

Fuente: elaboracion propia.
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resultados del estudio cualitativo. En la seccion 4.2 se revisan
los resultados del estudio cuantitativo y las hipotesis. En la
seccion 4.3 se discuten los resultados de ambos estudios.

4.1. Cualitativos: estudio 1

La experiencia universitaria resulta ser un concepto
multidimensional para la muestra. Se da en medio de una
etapa de cambio vivencial, donde todo se altera: horario,
compromiso, gustos, la forma de hacer amigos, el estrés se
hace normal y se funciona en un estado de permanente falta
de sueno, de anhelo por las vacaciones, de tension entre la vida
saludable y la destructiva. En la muestra hay rebeldia frente
a una institucion que perciben como controladora e invasiva,
les incomoda sentirse atados por el compromiso formal con la
facultad. Lo que sea que ocurra en su experiencia universitaria
debe ser de su agrado, existe una cierta impulsividad y desidia:
“si no me gusta, me salgo”.

La universidad, antes de iniciar sus estudios, es vista con
sospecha, por las huelgas y esa consecuencia desagradable
de “tener clases en enero”. La visidn cambia una vez dentro,
pues aparece el privilegio de haber entrado a la que es la mejor
o “la segunda mejor”, la que esta bien “rankeada”, y surge la
autoexigencia, el encajar en esta idealizacion, soportar la falta
de espacio para hacer amigos, los problemas de inmobiliario,
el ambiente de “aeropuerto” donde circula mucha gente que
solo va y viene, pero que se agradece tener la oportunidad de
conocer “en clases”. Elindividualismoy la soledad que llevan a
cuesta es puesto a pruebay confrontado en este microcosmos
que es unaventanadelmundo,yque,asuvez, esuna “burbuja”.

Entre tanta gente diferente, de tantos lugares y de diversas
posiciones sociales, es valorado que “la FEN” cumpla con la
expectativa de integrar la diversidad y, sin embargo, hay una
falla en la imagen ideal: la segregacion entre las carreras, los
“info con los info” (estudiantes de Ingenieria en Informacién
y Control de Gestidn), los “ingenieros con los ingenieros”
(estudiantes de Ingenieria Comerciall, traduccion de la
segregacion social, de la propaganda distinta para distintas
partes de Santiago, del estereotipo que dice que la gente de
Maipl (comuna de clase media y media baja) no puede estu-
diar Ingenieria Comercial.

4.2. Cuantitativos: estudio 2

Se obtiene un constructo unidimensional para la muestra
(Tabla 5), formado por seis items factuales con sus respectivos
valores. Son aserciones que pueden ser vinculadas de
manera logica en dos conceptos: diversidad y excelencia.

Tabla 4. Regresion constructo sobre disposicién a recomendar
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Las aserciones se refieren a una experiencia de servicio de
formacion universitaria de pregrado que es excelente y diversa
socialmente, lo que es un escenario posible. Ambos conceptos
forman parte de los tres ejes estratégicos difundidos por
la escuela de negocios. En funcion de lo anterior; es posible
plantear que se estd ante un esquema de conocimiento
compartido capaz de generar un modelo mental experiencial
de diversidad y excelencia similar o iconico con el discurso
oficial de la escuela de negocios. Esto soporta la H1.

Los testeos de variaciones por antigledad, carrera y
edad se realizan con el siguiente método: analisis factorial
exploratorio, Varimax con 250 iteraciones, se suprimen
coeficientes < 0,4, se mide KMO (< 0,6 se descartan) y Bartlett;
la primera extraccion estd basada en autovalor, se registran
los factores, se eliminan items de baja comunalidad y
coeficientes negativos, se hace una segunda extraccion fija de
3 factores, se mide KMO y Bartlett, se mide alfa de cada factor
con al menos dos coeficientes.

El andlisis por carrera no da soporte a H2. El analisis por
semestre cursado no da soporte a H3. El analisis por edad se
realiza creando rangos: el de 23 a 26 anos es el Unico distinto
de la media que resulta significativo con dos factores (alfa
0,770; alfa 0,637). La correlacién entre ambos factores es
negativa no significativa (validez discriminante), la correlacidn
con el constructo formado por ambos factores es positiva y
significativa para cada factor (validez convergente] (Tabla é).
Luego, se realiza regresion de constructo sobre variable de
efecto (Tabla 7) que resulta positiva y significativa (p = 0,002),
lo que es evidencia de validez predictiva del constructo. Esta
evidencia soporta la H4.

Segin se muestra en la Tabla 4, el esquema de

Tabla 5. items de esquema cognitivo experiencial

Asercion Media Desviacion

estandar

Estoy orgulloso(a) de que la FEN salga primera 9,39 1,578

en el ranking de la revista América Economia

Creo que en la Universidad NN hay mayor 5,41 1,477

diversidad social

La Universidad NN es la mejor, y si no, es la 6,10 1,373

segunda mejor

Al estudiar en la Universidad NN, tienes la 5,22 1,452

motivacion de ir mas alla de lo que se espera

Me siento un privilegiado de estudiar en la FEN 5,97 1,143

La diversidad de gente que se encuentra en la 5,11 1,694

Universidad NN no se encuentra en cualquier

universidad

Nota: el orden esta dado por el tamano de los coeficientes factoriales.
Fuente: elaboracion propia.

Modelo - . Coeficientes Intervalo de confianza de 95 %
Coeficientes no estandarizados S
tipificados T Sig. para B
B Error tip. Beta Limite inferior ~ Limite superior
(Constante) 1,759 0,319 5,522 0,000 1,131 2,387
1
meanfactor1 0,754 0,056 0,689 13,388 0,000 0,643 0,865

Nota: método de extraccidon: maxima verosimilitud. Método de rotacion: normalizacién Varimax con Kaiser. a. La rotacién ha convergido en 5

iteraciones.
Fuente: elaboracion propia.
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conocimiento descrito tiene un efecto positivo y significativo
sobre la disposicion a recomendar la marca FEN, esta evi-
dencia da soporte a la H5. Se realiza la regresion controlando
por edad, género, semestre y carrera, no encontrando efecto
significativo, por lo tanto, no hay evidencia que soporte la Hé.

4.3. Discusion de los resultados

El analisis cuantitativo muestra evidencia que sustenta la
H1, es decir, la existencia de un modelo mental experiencial
epistémico y semantico (Tabla 5) del consumo de servicio
educativo de pregrado, en una escuela de negocios de una
universidad chilena. Se explicara el hallazgo siguiendo algunos
criterios de claridad (Suddaby, 2010).

La definicion de modelo mental que se ha usado es la de
aquello que emerge cuando un grupo de aserciones ldgicas
son vinculadas (Groesser y Schaffernicht, 2012), y que se
caracteriza por ser posible, iconico y factual (Khemlani
y Johnson-Laird, 2017). El esquema de conocimiento
compartido que da origen al modelo mental es un conjunto de
seis aserciones que configuran un estado posible del mundo,
donde no se detectan contradicciones entre ellas y sus grados
de creencia son similares. Las aserciones son afirmaciones
categoricas, reflejos de un pensamiento organizado que
permite inferir, dar sentido a las experiencias, y confirmar o
rechazar lo experimentado, en ese sentido, ordenan el mundo.
Es un conjunto icdnico con el discurso oficial y, por tanto,
tiene la estructura de la realidad oficial, tanto en su contenido
(excelencia y diversidad) como en su estructura (excelencia
con mayor coeficiente que diversidad).

Tabla 6. Correlaciones rango tres de edad (23 a 26 afios)

Flrango-  F2rango- rango-
tres tres tresmean

Firangotres Correlacion de 1 -0,094 0,667**

Pearson

Sig. (bilateral) 0,379 0,000

N 89 89 89
F2rangotres Correlacion de -0,094 1 0,678**

Pearson

Sig. (bilateral) 0,379 0,000

N 89 89 89
Rangotres-  Correlacion de 0,667** 0,678** 1
mean Pearson

Sig. (bilateral) 0,000 0,000

N 89 89 89

Nota: **La correlacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: elaboracion propia.

Tabla 7. Regresion rango tres de edad (23 a 26 afos)

El dmbito de aplicacion del modelo mental experiencial
es una muestra de estudiantes de pregrado, en una escuela
de negocios de una universidad estatal chilena, ubicada en la
capital del pais, y que estan cursando alguno de los semestres
pares de sus carreras.

El modelo mental experiencial epistémico y semantico
de diversidad y excelencia se relaciona con el constructo
experiencia de marca porque esta constituido por aserciones
que, metafdricamente, se refieren a experiencias afectivas
(privilegio, orgullo, motivacion), intelectuales (la mejor o
la sequnda mejor, ranking de AE) (Brakus et al., 2009) y
relacionales (diversidad social) (Andreini et al., 2018). Si bien
no se explicitan aserciones sensoriales, se puede reflexionar
sobre los significados detras de las metaforas “me siento
un privilegiado” o del “ir mas alld de lo que se espera”.
Finalmente, las aserciones tienen efectos conductuales
(WOM). Es relevante consignar que esta relacién no significa
que el esquema de conocimiento sea una suerte de constructo
experiencia de marca en ciernes, por cuanto la metodologia
de su construccion es diferente, no hubo selecciéon de items
por cada dimensidn, no hay validacion de apariencia dada por
expertos y, finalmente, es unidimensional. Toda esta evidencia
da soporte a la H7.

Este modelo mental experiencial epistémico y semantico
tiene coherencia logica porque se origina en experiencias
concretas que se producen en el momento del consumo
de un servicio de formacion de pregrado; las aserciones no
estan asentadas en la imaginacion, en la expectativa o en la
teoria. Son experiencias que han impactado en la mente de los
encuestados, quienes las han tenido que procesar para darles
un sentido y, asi, poder filtrar las experiencias que vendran,
reduciendo la incertidumbre propia de lo no ocurrido adn.

La evidencia da soporte a la H4, al detectar un esquema
de conocimiento compartido diferente en la submuestra de
estudiantes de entre 23 y 26 anos. El nuevo constructo tiene
dos dimensiones vy, si bien el primer factor esta formado por
los mismos items que el esquema de conocimiento medio,
existe un segundo factor relacionado con aserciones de
aislamiento (“piensan que uno no tiene vida mas alla de la
universidad”) y de exigencia (“la sorpresa fue que las notas me
bajaran rapidamente”). Este nuevo esquema de conocimiento
permite generar un modelo mental experiencial de consumo
de servicios para los consultados entre 23 y 26 anos donde
la diversidad y excelencia se pagan con la exigencia y el
aislamiento, pero eso no impide que se siga recomendando el
servicio.

El rango de 23 a 26 anos (89 casos) es comparable en
tamano al rango que va entre 19 a 22 afios (104 casos), y que
presenta un constructo unidimensional similar al esquema
de conocimiento compartido de la muestra total (media de

Modelo - . Coeficientes Intervalo de confianza de 95 %
Coeficientes no estandarizados L
tipificados T Sig. para B
B Error tip. Beta Limite inferior  Limite superior
(Constante]) 3,162 0,901 3,508 0,001 1,370 4,954
1
rangotresmean 0,551 0,176 0,319 3,138 0,002 0,202 0,900

Nota: a. Variable dependiente: efecto.
Fuente: elaboracion propia.
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21,9 afos); luego, se puede suponer, razonablemente, que el
cambio en el constructo entre ambas submuestras se debe a
la edad, aunque no solo al paso del tiempo, porque la evidencia
no da soporte a la H3 que se refiere al semestre que cursan.
Por tanto, es posible que se esté ante una influencia social o
vital no detectada.

Finalmente, la evidencia soporta la H5, que muestra un
efecto positivo significativo del modelo mental experiencial
de excelencia y a la diversidad social sobre la disposicion a
recomendar la marca FEN. Este efecto es también logrado
por el otro modelo mental inferido de diversidad y excelencia
a costo de exigencia y aislamiento (rango 23 a 26 afos) lo que
sugiere que la decision de recomendar es una conclusion
necesaria (Khemlaniy Johnson-Laird, 2017).

El consumidor, al momento de acceder a un servicio,
experimenta estimulos, los cuales son filtrados y procesados
por uno o varios modelos mentales (Johnson-Laird, 1999).
El consumidor generara un modelo mental de la experiencia
de consumo, a partir de ciertas aserciones, como
interpretaciones personales y colectivas, o discursos oficiales
asociados al servicio (Groesser y Schaffernicht, 2012). Este
modelo mentalintuitivo (sistema 1) (Khemlani et al., 2014) sera
usado por el consumidor para evaluar el servicio que recibe
(Johnson-Laird, 1999). Se puede sugerir, razonablemente, que
existe una relacion entre el modelo mental y las decisiones
asociadas con los diversos instrumentos que miden
simplemente satisfaccion o, incluso, con instrumentos mas
complejos como aquellos para medir experiencia de marca u
otros constructos asociados a la marca.

Es preciso diferenciar entre el modelo mental como una
légica (semantico) y como constructo (simulacién mentall.
El constructo (al menos el reflexivo) refleja una variable
latente cuya existencia solo es traida a la luz al momento de
medirla; por el contrario, una légica es traida a la luz en cada
decision que tomamos. El constructo emerge de la interaccion
entre un interrogador y un interrogado; la ldgica emerge de
la operacidon mental del individuo, es decir, de articular sus
aserciones. Las aserciones pueden cambiar producto de la
experiencia personal y también del encuentro con otros, pero
la operacion de articulacidon no. Se puede sugerir, entonces,
que el constructo es producto de la ldgica.

El modelo mental experiencial epistémico y semantico
de la muestra descansa en dos categorias de aserciones:
excelencia y diversidad; luego, los escenarios son evaluados
con base en la articulacién de ambas, es decir, de la ldgica.
Entonces, la incomodidad que reflejé el grupo en el estudio
cualitativo frente a la segregacion (los “info con los info”, los
“ingenieros con los ingenieros”) y a la discriminacion (la gente
de Maipl no puede estudiar Ingenieria Comercial] se puede
explicar por una ruptura con esa légica, por lo menos en lo que
se refiere a la diversidad. En cambio, la autoexigencia, el estrés
y el aislamiento del segundo modelo mental experiencia
(rango 23 a 26 afos) se ajustan a la ldgica y la refuerzan, de
ahi que ese modelo siga teniendo el mismo efecto sobre la
recomendacion.

Explorar la relacion entre el constructo experiencia de
marca y la teoria de modelo mental es relevante porque
permite establecer una prueba de concepto respecto de
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los mecanismos cognitivos que utiliza el consumidor para
formarse una opinién. Entender el constructo como un posible
epifenémeno de la ldgica implica concentrar esfuerzos en
conocer las aserciones que subyacen a la légicay el proceso de
construccion de estas. Existe un proceso de cristalizacion de
las aserciones légicas en el que participan multiples modelos
mentales; el cual es intuitivo, subjetivo y también social porque
se da en medio de las interacciones directas o indirectas con
otros. Ademas, es un proceso que ocurre antes, durante y
después de la experiencia de consumo, y que va ajustando el
impacto de la experiencia asociada a los anos.

5. Conclusiones

Este trabajo es un estudio de caso que aplica la teoria de
modelos mentales semanticos y epistémicos a la experiencia
de consumo de un servicio educativo universitario de pregrado
de una escuela de negocios, en una universidad estatal en
Chile, y que explora su relacion con el constructo experiencia
de marca. Se implementan dos estudios: el primero, de tipo
cualitativo, permite hacer un analisis narrativo y levantar items
asociados; el segundo, cuantitativo, testea la validez de una
escala hecha con los items recolectados del primer estudio,
y pone a prueba siete hipotesis. La evidencia da soporte a la
existencia de un modelo mental experiencial epistémico y
semantico, generado a partir de un constructo unidimensional
de aserciones (esquema de conocimiento compartido) y que es
afectado por la edad de los encuestados. El constructo predice
la disposicion a recomendar la marca y presenta similitudes
con el constructo experiencia de marca.

Las implicaciones tedricas del estudio apuntan a explorar
los mecanismos cognitivos asociados a la formacion de opinion
del consumidor respecto de un servicio. Esta exploracion
estimula los esfuerzos para conocer las aserciones que
subyacen a los constructos asociados a la marca. El estudio
sugiere la posible existencia de otros modelos mentales
asociados a diversos constructos en management.

Las implicaciones gerenciales, por su parte, apuntan a
que las empresas de servicios de formacion pueden tratar de
identificar los esquemas de conocimiento de los cuales derivan
los modelos mentales experienciales de los estudiantes, dada
su eventual capacidad de predecir la disposicion a recomendar
el servicio. La relacidn positiva, en este caso del modelo mental
de “excelenciay diversidad” y del de “excelenciay diversidad al
costo de la exigencia y aislamiento”, sugiere que el esfuerzo
no debe enfocarse en tratar de hacer mas agradable la
experiencia de servicio, sino en hacerla mas coherente. En
el mismo sentido, el cambio con la edad del modelo mental
sugiere un monitoreo regular, y el disefo de un servicio flexible
que se ajuste a sus modificaciones.

La principal limitacion del estudio es que la muestra del
test final del segundo estudio estuvo constituida, en un 77%,
por alumnos de Ingenieria Comercial, 15% de Informacion y
Control de Gestion, y 8% de Auditoria, y considerando que los
ingresos el ano 2015 eran 65%, 23% y 12%, respectivamente,
se podria decir que existe un sesgo hacia ingenieria comercial.
Por tanto, los resultados no son generalizables al universo de
alumnos de pregrado del caso, sino solo a la muestra. Una
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segunda limitacion es aquella propia del caracter cualitativo
del primer estudio, dada la subjetividad asociada a la
categorizacion y seleccion de items.

Las lineas de investigacion futura son: reproducir el estudio
en otras escuelas de negocios, contrastando los modelos
mentales con otros constructos asociados al consumo; y
explorar modelos mentales semanticos y epistémicos asociados
a procesos de decision en otras areas del managementy, de esta
forma, ampliar el ambito de la teoria.
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Anexos

Anexo 1. Guion tematico

Secciones focus Dimensiones Preguntas/

comentarios

Presentacion de

equipo, duracion,
confidencialidad,
grabacion

Instrucciones

Presentacion Diga su nombre
de pila, alguna
actividad no

universitaria

Priming Collage ¢Cdémo ha sido mi
experiencia de vida
universitaria en este
ano?

Preguntas: Emocion ;Qué ha sido

Este es su primer emocionante?

ano en la carrera de . 2

. . Sorpresa ;Qué es lo mas

Ingenieria Comercial sorprendente?

de la Universidad NN, ’

en su experiencia Positivo $Qué es lo mas
positivo?

Negativo ;Qué es lo mas

Cuando estabas en el
colegio

Si tuvieran que
recomendarle a un
amigo(a) estudiar
Ingenieria Comercial
en NN

Despedida

Informacion relevante

Recomendacion

Otros

negativo?

¢Qué te hubiera
gustado que te
contaran sobre la
carrera?

;Qué le dirian?

¢Quieren hacer
alguna observacion?

Agradecimiento,
reiterar
confidencialidad

Fuente: elaboracion propia.

Anexo 2. Encuesta final

Bienvenido, usted se dispone a iniciar una encuesta que busca identificar
su experiencia de vida universitaria en la FEN de la Universidad NN, por favor
responda con franqueza y conforme a su realidad. Los datos que de aqui se
levanten seran utilizados solo con fines académicos. jMuchas gracias!

¢ Cuél es su fecha de nacimiento? (dd/mm/yyyy)

Por favor diga su género
Hombre
Mujer

Por favor diga la carrera que estudia
Comercial
Informacién y control de gestion
Contador auditor

Por favor marque el semestre que esta cursando

‘IO 60
2° 7°
3° 8°
4° 90
5° 10°

¢ Usted ha realizado estudios universitarios previos en esta u otra universidad
antes de ingresar a la carrera que actualmente estudia?

Si

No

Marque su grado de acuerdo o desacuerdo, con las siguientes expresiones,
donde 1 significa que “estd muy en desacuerdo”y 7 que “estd muy de acuerdo”.

Me siento un privilegiado de estudiar en la FEN.
1=muy en desacuerdo
2 =en desacuerdo
3 =algo en desacuerdo
4 = ni desacuerdo, ni acuerdo
5=algo de acuerdo
6 =de acuerdo
7 = muy de acuerdo

La FEN te da la posibilidad de hacer deporte.
Likert (1-7)

En la FEN piensan que uno no tiene vida mas alla de la universidad.
Likert (1-7)

Cuando entré a la universidad la sorpresa fue que las notas me bajaran
rapidamente.
Likert (1-7)

Estoy orgulloso(a) de que la FEN salga primera en el ranking de la revista
América Economia.
Likert (1-7)

Ladiversidad de gente que se encuentra en la Universidad NN no se encuentra
en cualquier universidad.
Likert (1-7)

Dicen que la FEN es como una burbuja.
Likert (1-7)

Mi primera impresion al llegar a la Universidad NN fue: “joh!, jno entiendo
nada!”.
Likert (1-7)

Al estudiar en la Universidad NN, tienes la motivacion de ir mas alla de lo que
se espera.
Likert (1-7)

Creo que en la Universidad NN hay mayor diversidad social.
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Likert (1-7)

En la FEN nos dan muy poco espacio de esparcimiento dentro de las
instalaciones de la universidad.
Likert (1-7)

Al ponernos clases los sabados en la manana parece que quieren limitarnos a
no salir a carretear el viernes en la noche.
Likert (1-7)

La Universidad NN es la mejor, y si no, es la sequnda mejor.
Likert (1-7)

En la FEN todo el rato conociendo gente nueva.
Likert (1-7)

La Facultad funciona como un aeropuerto, la gente tiene que venir ya que debe
asistir a clases.
Likert (1-7)

En la FEN, quieren mostrarnos desde el principio que la exigencia es muy alta.
Likert (1-7)

He conocido a gente de otros paises.
Likert (1-7)

Creo que me darfa mucha “lata” echarme un ramo.
Likert (1-7)

Creo que hay segregacion entre Ingenieria Comercial, Informacion y Auditoria.
Likert (1-7)

Si me pregunta un familiar en ensefanza media, yo recomiendo la FEN.
Likert (1-7)
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Resumen

El objetivo del presente articulo fue identificar los determinantes de la conciencia de marcay el impacto que esta tiene en la comunicacion
boca a boca. El estudio se realizé usando la técnica de ecuaciones estructurales y los datos fueron recolectados a partir de una encuesta
que se aplicd a la muestra validada, conformada por 208 usuarios de redes sociales en México. Los resultados confirmaron un efecto
positivo y significativo de la calidad de la informacidn en la conciencia de marcay, a su vez, se demostro el efecto directo de la conciencia
de marca en la comunicacion boca a boca. Dichos resultados permitiran a las empresas identificar los elementos necesarios para la
fidelizacion y el proceso de captacion de nuevos clientes.

Palabras clave: redes sociales, conciencia de marca, comunicacion boca a boca, calidad de la informacidn, interactividad virtual.

Brand awareness in social networks: impact on the word of mouth

Abstract

The objective of this article is to identify the determinants of brand awareness and its impact on word-of-mouth communication. The study
was carried out by using the structural equations technique that collects data from a survey applied to a validated sample of 208 social
network users in Mexico. The results confirm a positive and significant effect of the quality of the information on brand awareness, and
the direct effect of brand awareness on the word of mouth is demonstrated. These results will allow companies to identify the necessary
elements for building loyalty and the process to attract new customers.

Keywords: social networks, brand awareness, word of mouth, information quality, virtual interactivity.

Reconhecimento de marca nas redes sociais: impacto na comunicacao boca a boca

Resumo

0O objetivo deste artigo foi identificar os determinantes do reconhecimento da marca e o impacto que ela tem na comunicacao boca a boca.
0 estudo foi realizado utilizando a técnica de equacdes estruturais e os dados foram coletados a partir de uma pesquisa aplicada a amostra
validada, composta por 208 usuarios de redes sociais no México. Os resultados confirmaram um efeito positivo e significativo da qualidade
das informacdes na consciéncia de marca, por sua vez, foi demonstrado o efeito direto do reconhecimento da marca na comunicacdo boca
a boca. Esses resultados permitirao as empresas identificar os elementos necessarios para a lealdade e o processo de atracao de novos
clientes.

Palavras-chave: redes sociais, reconhecimento de marca, comunicacdo boca a boca, qualidade da informacao, interatividade virtual.
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1. Introduccion

Desde comienzos del siglo XXI, el uso de la internet y
de las redes sociales se ha vuelto una parte importante
en las estrategias de negocio (Guesalaga, 2016; Oztamur
y Sarper, 2014; Tajvidi y Karami, 2017), debido a que ha
generado un cambio significativo en el entorno al cambiar el
comportamiento, los habitos y las tendencias del consumidor
(Carvalho y Fernandes, 2018; Gerrikagoitia, Castander, Rebdn
y Alzua-Sorzabal, 2015), lo que impacta directamente en la vida
cultural, econémica y social de las personas (Stephen, 2016).

Las redes sociales han cambiado la forma de hacer negocios
(Hansson, Wrangmo y Sgilen, 2013; Zhang, Lu, Gupta y Zhao,
2014), por lo que el uso de ellas puede llevar a las empresas a
mejorar sus beneficios (Agnihotri, Dingus, Huy Krush, 2016). Las
redes sociales podrian, de esta forma, favorecer el desarrollo
de las cualidades, la lealtad y la conciencia de marca (Barreda,
Bilgihan, Nusair y Okumus, 2015; Nisar y Whitehead, 2016).

En este sentido, la conciencia de marca nace por la propia
experiencia del consumidor, quien obtiene la capacidad de
reconocer o recordar una marca en particular (Keller, 1993).
Asi, representa un medio para captar la atencion de nuevos
consumidores y se convierte en un elemento clave para ser
usado en la gestion empresarial, con el propdsito de ser
incluida en la formacion de estrategias que permitan al negocio
desarrollarse de mejor manera (Homburg, Klarmann y Schmitt,
2010).

Ademas, la comunicacidn boca a boca (en adelante WoM,
word of mouth, por sus siglas en inglés) representa una
caracteristica vital para las companias que buscan tener un
mayor éxito dentro de sus objetivos de marketing frente a
sus similares que carecen de dicha técnica, puesto que es
una opcién para ejercer publicidad de forma mas efectiva
y que ayuda a que un mayor numero de consumidores se
comprometan con una marca (Barreda et al., 2015; Jaakkola
y Aarikka, 2018).

Por lo tanto, es factible asumir que la conciencia de marca
favorece la WoM, debido a que cualquier internauta de redes
sociales tiene la opcion de discutir o dialogar sobre sus marcas
predilectas, esparciendo opiniones optimistas, neutras o
perjudiciales segun sea el caso, lo que conllevara el impacto en
las decisiones de un posible consumidor (Kim y Johnson, 2016).

Ahora bien, la situacion de México sobre redes sociales
otorga un entorno ideal para el estudio de estos fenémenos,
puesto que en este pais, de acuerdo con la Asociacion de
Internet.MX (anteriormente conocida como AMIPCI), en
el ano 2016 cerca del 60% de los mexicanos tuvo acceso a
internet, destinando cerca de 8 horas diarias, en promedio, a
distintas actividades dentro de dicha plataforma, y, de estas, 5
horas las utilizd en redes sociales, recibiendo publicidad por
lo menos de un sector econémico. En este sentido, el sector
lider en audiencia es el de las bebidas, seguido por consumo
de alimentos (Asociacion de Internet.MX, 2014, 2016). En este
Ultimo sector, los restaurantes de comida rapida es una de las
actividades econdmicas mas seguida por los usuarios de redes
sociales en México (Social Bakers, 2018).

Lo anterior permite vislumbrar la importancia del
desarrollo de estudios sobre la conciencia de marca en este

tipo de negocios. Por ello, el objetivo de este estudio fue
identificar los determinantes de la conciencia de marca y el
impacto que esta tiene en la comunicacion boca a boca.

Para la consecucion de dicho objetivo se plantea una
investigacidon cuantitativa, utilizando como instrumento de
recoleccion de datos una encuesta aplicada a internautas
mexicanos mayores de 17 anos, que siguen por lo menos una
marca de comida rapida por redes sociales. La técnica utilizada
para la comprobacion de los resultados fue la de ecuaciones
estructurales (SEMJ, ya que permiten describir relaciones
multiples (Hair, Black, Babiny Anderson, 2010).

El articulo ofrece aportaciones practicas, principalmente
en la validacion de ciertos constructos del modelo original y
refuerza la literatura existente sobre redes sociales para la regién
latinoamericana, esto debido al predominio de investigaciones
sobre redes sociales en paises desarrollados, como son Alema-
nia, Estados Unidos, Espafia y Finlandia, entre otros (Barreda
et al,, 2015; Eggers, Hatak, Kraus y Niemand, 2017; Jaakkola y
Aarikka, 2018; Paniagua y Sapena, 2014).

Este documento se estructura de la siguiente manera:
primero, se presenta una aproximacion tedrica a los concep-
tos del modelo y sus relaciones; segundo, la metodologia
a seguir, incluyendo aspectos de la participacion lograda
y estructuracion del instrumento; tercero, los analisis de
resultados; y, cuarto, las aportaciones de la investigacion
a la literatura, resaltando la relevancia de la calidad de la
informacion para la conciencia de marca.

2. Marco teorico

Esta seccion hace referencia a la revision de la literatura, en
la cual se explican las redes sociales y las variables que integran
el modelo. A partir de ello, se procede con la esquematizacion
de las hipdtesis y se presenta el modelo adaptado a un sector
diferente.

2.1. La conciencia de marca en las redes sociales

Las redes sociales son propiamente un servicio web
localizado en internet, que facilita a las personas entablar
comunicacion con amigos, compartir intereses y actividades, a
fin de construir relaciones con otros usuarios (Boyd y Ellison,
2007; Nisar y Whitehead, 2016). De esta forma, los investigado-
res sugieren una estrecha relacion entre las redes sociales y
las empresas, por ejemplo, con el rendimiento de negocios
(Homburg et al,, 2010; Paniagua y Sapena, 2014; Tajvidi y
Karami, 2017), como mecanismo para la creacion de estrategias
de marketing innovadoras (Gerrikagoitia et al., 2015; Hansson et
al., 2013) o para incrementar el tamafo de una empresa cuando
se usen de manera correcta (Eggers et al., 2017).

Asimismo, su uso se fundamenta en cuatro aspectos clave
para las organizaciones, como lo son 1) el reclutamiento de
personal; 2) marketing, promocion y ventas; 3) colaboracion
y comunicacion dentro de la organizacion; y 4) la gestion de la
cadena de suministro (Turban y Volonino, 2012). Igualmente, se
indica que tienen asociaciones con las actividades interactivas
que hacen sus usuarios, pues poseen un mayor alcance que los
medios tradicionales (Agnihotri et al., 2016; Guesalaga, 2016).
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Por su parte, la conciencia de marca es una cualidad o
peculiaridad que se entabla en el marco de los consumidores,
quienes consiguen la capacidad de recodar una marca en
particular, lo que, por lo general, sucede cuando reciben ciertos
estimulos, como son los simbolos de su marca preferida;
esto les permite lograr asociaciones en su memoria (Clark,
Doraszelskiy Draganska, 2009; Keller, 1993). Laimportancia que
reside en este concepto es que impacta de forma significativa
las decisiones del consumidor, entre ellas las de compra
(Keller; 1993; Nisar y Whitehead, 2016).

De manera similar, en un ambiente Business to Business o
B2B (negocio a negocio), la conciencia de marca se puede definir
como la habilidad de los consumidores de poder distinguir una
marca (Homburg et al., 2010).

Se considera que una correcta implementacion de técnicas
de marketing ayuda a crear o reforzar la conciencia de marca
en usuarios de redes sociales (Nisar y Whitehead, 2016). Sin
embargo, pocas investigaciones se han realizado sobre la
importancia que reside en dichos conceptos, cuando se trata
de un entorno novedoso como son las redes sociales (Islam y
Rahman, 2017).

2.2. La conciencia de marca y sus determinantes

Por consiguiente, Barreda et al. (2015) propone que se
haga uso de ciertos factores que expliquen la generacién de
conciencia de marca. Entre ellos se tiene la interactividad
virtual, definida como la forma en que los usuarios de redes
sociales y las organizaciones se comunican directamente una
con otra (Barreda et al., 2015; Chou, 2014); y la calidad de la
informacion, que ocurre cuando una pagina o sitio de redes
sociales ofrece informacién que hace que sobresalga sobre
sus competidores (Islam y Rahman, 2017; Jang, Olfman, Ko,
Koh y Kim, 2008). Ademas, propone emplear las recompensas
y la calidad del sistema como factores (Barreda et al., 2015).

Los factores conocidos como la calidad de la informacion
y la interactividad virtual han demostrado ser validados en
diferentes entornos y sectores, sin importar si se trata de
comunidades en linea o carentes de conexion (Chou, 2014;
Jang et al., 2008). En resumen, se tienen como integrantes del
modelo la calidad de la informacion, la interactividad virtual, la
conciencia de marcay la WoM.

No obstante, existen algunas investigaciones que
consideran que las recompensas y la calidad del sistema no son
determinantes de la conciencia de marca. En primer lugar, se
considera que las recompensas son un elemento dentro de los
programas de lealtad, pero que estos no son relevantes cuando
se intenta mejorar el posicionamiento de una marca; aunado a
que se afirma que este tipo de incentivos varian de acuerdo con
el sector o mercado en el que se aplicany que, a su vez, originan
desventajas en lugar de beneficios al enganar a la empresa con
resultados positivistas en el corto plazo (Dowling y Uncles, 1997;
Kim y Ahn, 2017; Shugan, 2005).

En segundo lugar, se declara que la calidad del sistema
no tiene efecto en comunidades en linea, ya que depende
exclusivamente del contenido que proporciona el creador de
la pagina de la red social; en otras palabras, seria un factor
importante si se estuviesen evaluando a las empresas y no a
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los individuos (Jang et al., 2008). Ademads, cuando se trabaja
con sectores relacionados con altos niveles de tecnologia o
enfocados a brindar servicios, la calidad del sistema no tiene
relevancia, pero si se efectuaran estudios en la industria ma-
nufacturera, esta seria ampliamente significativa (Chou, 2014).

2.2.1 La interactividad virtual y la conciencia de marca

La interactividad virtual es una evolucion del panorama
tradicional, que surge de la comunicaciéon constante entre
usuarios y que conlleva la realizacion de modificaciones en
entornos digitales, como son las paginas web (Chou, 2014; Islam
y Rahman, 2017). Dicho de otro modo, los usuarios se integran
para generar cambios que sean de su agrado, situacion que,
vista como un proceso, permite conectar a las personas con
una marca de su agrado (Duncan y Moriarty, 1998; Jaakkola y
Aarikka, 2018).

La evidencia afirma que la interactividad virtual suele verse
influida por el flujo de la informacidn, la velocidad de respuesta
a las preguntas de un usuario y la forma en que ocurren los
cambios entre la comunidad y la marca lider (Jang et al., 2008).
Las constantes interacciones, y de manera homogénea, es decir,
usuario-usuario o usuario-marca, derivaran en el incremento
o decremento de la conciencia de marca, siempre y cuando la
interaccion sea de calidad, sin importar si esta fue en linea o sin
conexién (Clark et al., 2009; Duncan y Moriarty, 1998; Macdonald y
Sharp, 2003). Por dichas razones, se plantea que las redes socia-
les son un entorno virtual idéneo para llevar a cabo interactividad
virtual (Barreda et al., 2015; Islam y Rahman, 2017).

Macdonald y Sharp (2003) sugieren que la interactividad
puede modificar de manera positiva 0 negativa la conciencia
de marca. Al respecto, Carvalho y Fernandes (2018) realizaron
un estudio con 799 usuarios de Facebook; encontraron que
la interactividad virtual influye en el vinculo con las marcas, de
forma que resulta esencial lograr estimular por medio de dichas
redes al cliente para familiarizarlo con la marca.

Otros como Park y Kim (2014), en su estudio sobre marcas
de vestir y marcas restauranteras de tipo cafeteria, llegaron a
la conclusion de que las personas se sienten mas comodas con
aquellas paginas de marcas en redes sociales que dedican mayor
tiempo a sus clientes, ya que este Ultimo valora la relacion que la
marca tiene con ellos. Por lo tanto, y con base en la investigacion
de Barreda et al. (2015), se propone la siguiente hipétesis:

* H,:lainteractividad virtual de las paginas de redes sociales
afecta de manera positivay significativa la conciencia de marca.

2.2.2. La calidad de la informacidon y la conciencia de marca

Por su parte, la calidad de la informacion indica cémo los
datos son percibidos y usados por un consumidor; se dice que
la percepcion del consumidor influye de manera directa en su
rango de calidad, dicho de otro modo, la calidad de la informacion
varia de usuario a usuario (Islam y Rahman, 2017; Zheng, Zhao
y Stylianou, 2012). A ello se le debe afadir que representa uno
de los puntos mas importantes de satisfaccion para el cliente, y
se torna en un tema de mucha importancia en la mayoria de las
organizaciones (Chou, 2014).
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También, se fundamenta el hecho de que el ofrecer
informacion que contenga ciertas caracteristicas, como la
riqueza de su contenido, credibilidad y actualizacion, permitira
crear y mantener una ventaja competitiva respecto a sus
rivales del mercado (Chou, 2014; Jang et al.,, 2008). En un
entorno de redes sociales, es factible que se cumplan algunas
de estas caracteristicas (Zheng et al., 2012, como es el caso
de la actualizacion constante de los contenidos por parte de las
empresas, puesto que una obsolescencia de dicha informacion
no seria de utilidad y dificultaria la familiarizacion con la marca.

Del mismo modo, la cantidad de informacion presentada
al internauta debe ser puntual, ya que un exceso de dicha
informacion en una pagina de redes sociales puede originar
efectos negativos en el usuario, debido a que para él serda mas
complicado entenderla (Zhang et al., 2014).

Kooy Ju (2010) explican que la atmdsfera en los entornos en
linea —creada a partir de la calidad de la informacion, y que es
presentada a través de graficos e ilustraciones— repercute en
las emociones del consumidor de manera placentera. Esto a su
vez es reafirmado por Kim y Johnson (2016), quienes, mediante
su estudio de seguidores de Facebook en Norteamérica,
demostraron que la calidad de la informacion percibida por
los usuarios repercutia en su respuesta cognitiva hacia las
marcas. Lo que implica que los usuarios esperan observar una
pagina en una red social con una calidad de informacion alta,
lo que conllevaria la generacion de conciencia sobre una marca
(Barreda et al., 2015). Surge asi la siguiente hipétesis:

* H,: la calidad de la informacion en las paginas de redes
sociales de las marcas que siguen los usuarios afecta de
forma positiva y significativa la conciencia de marca.

2.3. La conciencia de marca y la comunicacién boca a boca

Una vez generada la conciencia de marca, se provoca una
mayor difusion de la WoM (Barreda et al., 2015). Este tipo de
difusion ocurre cuando una persona realiza una opinion positiva
0 negativa sobre un producto, bien o servicio hacia otra persona,
por lo que se genera una cadena de comunicacion interactiva
que puede lograr un gran alcance (Barreda et al., 2015; Mason,
2008; Park y Kim, 2014).

Enuninicio, se consideraba que esta forma de comunicacion
era exclusiva de las relaciones del mundo real, identificando
elementos similares a cualquier proceso comunicativo y relativo
a la forma en que se recomendaba un producto o servicio
(Hansson et al., 2013). Sin embargo, hoy en dia las redes sociales
facilitan la comunicacion entre personas, por lo que la WoM es
un fenémeno recurrente entre los internautas.

A causa de ello, se afirma que la WoM se convierte en una
herramienta de gran auge para las empresas, debido a que tiene
mayor potencial y alcance cuando se le compara con la compra
de publicidad; en otras palabras, la difusion de la percepcion
que se tiene sobre una marca es de vital importancia para las
empresas (Jaakkola y Aarikka, 2018; Mason, 2008).

En un contexto de redes sociales, se manifiesta que esta
relacion se encuentra de manera implicita dentro de las
conversaciones sobre una marca, que tienen los diferentes
usuarios que interactian entre ellos, ya sea en linea o sin

conexion, incrementando con ello la difusién que se tenga
sobre una marca (Barreda, Okumus, Nusair y Bilgihan, 2016;
Parky Kim, 2014). Asimismo, se manifiesta que la informacion
que un usuario obtiene por parte de este medio serad de
su mayor confianza, pues proviene de sus amistades mas
cercanas (Islam y Rahman, 2017; Mason, 2008).

En estos entornos virtuales, los usuarios tienen la facilidad
de compartir sus experiencias personales y opiniones sobre
una marca que siguen con otros usuarios (Barreda et al., 2015;
Hansson et al., 2013). Se declara que, cuando un consumidor
tenga una mejor imagen sobre la marca, comenzard a
brindar recomendaciones positivas sobre ella; no obstante, lo
contrario puede suceder si la imagen de la marca es fallida
para el usuario (Sham, Ali, y Nasr, 2016). Ante dichas razones,
se ejemplifica que la conciencia de marca se encuentra
presente en usuarios que siguen a sectores como el hotelero,
agencias de viaje, textiles y restaurantes (cafeterias) (Barreda
etal., 2015, 2016; Park y Kim, 2014}, y que puede derivar en la
generacion de WoM (Mason, 2008; Stephen, 2016).

Con fundamentos en lo anteriormente planteado, se
espera que los usuarios estén conscientes sobre las marcas de
consumo (comida rapida) que siguen en redes sociales, y que, si
ellos tienen un apego a la marca, hablaran positivamente de la
marca con otras personas. Por lo tanto, se plantea la siguiente
hipotesis:

* H,: la conciencia de marca afecta de manera positiva y
significativa la WoM sobre marcas de consumo presentes
en redes sociales.

La figura 1 ilustra el modelo con las modificaciones
planteadas previamente, presentando a su vez las hipotesis
derivadas de la revision de literatura. A continuacion, se
presenta el apartado de la metodologia seguida en la
investigacion.

3. Metodologia

En esta seccion se presenta la seleccion de la muestray la
estructuracion del instrumento que se empled para recabar
los datos que posteriormente seran analizados.

La poblacion sujeta de estudio estuvo conformada por
208 usuarios de redes sociales del noreste de México, cuya
informacion fue recolectada en el primer trimestre del ano
2017. Para ello, se seleccionaron ciudadanos mexicanos
que cumplian con los siguientes criterios: usuarios de redes
sociales, que siguen marcas de consumo (comida rapida) y que
tienen una edad igual o mayor a 17 anos.

Interactividad
Virtual
Conciencia de Hs
Marca
Calidad de la
Informacién

Figura 1. Presentacion del modelo
Fuente: elaboracién propia a partir de Barreda et al. (2015).

Comunicacién
boca a boca
(WoM)
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El instrumento utilizado fue un cuestionario elaborado
para medir las variables que integran el modelo. El cuestiona-
rio parte de la adaptacion de los instrumentos propuestos
en la literatura por Barreda et al. (2016) y Park y Kim (2014),
de donde se extrajeron las preguntas para cada variable. De
esta manera, se definieron 25 elementos, conformados por
9 cuestionamientos de tipo descriptivo y 16 items en escala
Likert de 5 puntos.

De esta forma, el instrumento se dividid en cuatro secciones:
la primera abarca los aspectos generales del encuestado,
relacionados con datos sociodemograficos; la segunda se
compone de las variables determinantes de la conciencia de
marca, de acuerdo con el modelo planteado, siendo estas la
calidad de la informacion y la interactividad virtual; la tercera
corresponde a la medicion de la conciencia de marca; v,
finalmente, la cuarta seccion del cuestionario mide la WoM.

4. Resultados

Dentro del analisis descriptivo de las 208 encuestas
realizadas, se puede destacar que el 45,6% son varones y el
54,3% mujeres, que se distribuyen en los siguientes rangos
de edad: (a) 17-28 afios, 107 personas; (b) 29-48 afos, 80; y
(c]) de 49 afos en adelante 20 personas. Ademas, se cuestiond
el grado maximo de estudios para cada participante; los
resultados fueron (a) primaria 0,96%; (b) secundaria 4,81%; (c)
bachillerato 25%; (d) licenciatura 61,06%; y (e) posgrado 8,17%.

En el apartado de red social, que se considera el mas
importante, Facebook resulté ser la plataforma dominante
con un 86,54% de la preferencia, seguida de Twitter con 8,65%
e Instagram con 4,81%; el tiempo promedio por dia que una
persona dedica a usar redes sociales se constituyo de la
siguiente manera: (a) 0 a 1 hora = 22,60%; (b) 2 a 3 horas =
40,38%; (c] 4 a 6 horas = 22,60%; y (d) de 6 horas en adelante
=14,42%.

De igual manera, el 96,63% de la totalidad de la muestra
afirmé haber visto publicidad, mientras que el restante 3,37%
discrepd y reconocié que nunca ha observado publicidad de
marcas de consumo (comida rapida) en redes sociales.

En general, los datos sociodemograficos han cumplido
con lo que han dictado las instituciones en estudios anteriores
respecto a la situacion que sucede en nuestro pais sobre el uso
y habitos de redes sociales (Asociacion de Internet.MX, 2014,
2016).

Posterior al estudio descriptivo, se realizaron pruebas
para contrastar la fiabilidad y validez de la escala. En primera
instancia, se procedié a comprobar la validez convergente,
mediante el analisis de fiabilidad y consistencia interna
del modelo, calculando para ello los valores del Alpha de
Cronbach. Estos valores superan el valor éptimo de 0,7 para
ser aceptados y proseguir con los andlisis siguientes. Para
ello, se evalud la fiabilidad compuesta del modelo mediante
el indicador Omega, en el cual los factores obtienen un
coeficiente mayor que 0,7 y, en segunda instancia, se uso la
varianza media extraida (AVE), cuyos valores superan el valor
ideal de 0,5 descrito en la literatura (Hair et al., 2010). Estos
resultados se expresan en la tabla 1.

Posteriormente, fue verificada la validez discriminante,
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esta sirve para comprobar que los constructos son independien-
tes entre si'y que no miden aspectos similares. Para probarlo se
utilizé la AVE y las correlaciones al cuadrado de cada constructo,
comprobando que las correlaciones al cuadrado de los distintos
constructos sean inferiores al AVE de cada constructo (Hair et
al., 2010), denotando que existe validez convergente entre los
constructos del modelo, como se puede observar en la tabla 2.

Tabla 1. Valores de los andlisis realizados

Variable

Carga Alpha Ome- AVE
Fa_ct[)- ga
ria

Interactividad virtual

Las marcas de consumo que sigo 0,739 0,795 0,802 0,578
en redes sociales se interesan por
satisfacer mis necesidades como

cliente.

Las marcas de consumo que sigoen 0,875
redes sociales me valoran como un

cliente importante.

Las marcas de consumo que sigoen 0,650

redes sociales responden de manera
oportuna.

Calidad de la informacion

La informacion que proporcionan 0,833 0,556
las paginas de consumo de las
marcas que sigo en redes sociales

es detallada.

0,796 0,832

La informacién que proporcionan 0,762
las paginas de consumo de las
marcas que sigo en redes sociales

es actualizada.

La informacion que proporcionan las 0,735
paginas de consumo de las marcas
que sigo en redes sociales es de

utilidad.

La informacion que proporcionan las 0,686
paginas de consumo de las marcas
que sigo en redes sociales es valiosa

para mi.
Conciencia de marca

Tengo en mente aquellas marcas de 0,858 0,669

consumo que utilizan redes sociales.

0,889 0,856

Las marcas de consumo que sigo 0,798
en redes sociales son importantes

para mi.

Me es facil recordar las marcas de 0,762
consumo que sigo en redes sociales
en comparacion con otras marcas

que no utilizan redes sociales.
Comunicacién Boca a Boca (WOM])

Platico con mis amigos de las 0,823 0,769 0,774 0,535
marcas de consumo que sigo en

redes sociales.

Me gusta dar opiniones positivas
acerca de mi experiencia con las
marcas de consumo que sigo en
redes sociales.

0,716

Recomiendo las paginas de las 0,644
marcas de consumo que sigo en
redes sociales a otras personas.

Fuente: elaboracion propia.
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El  programa estadistico Analisis de Estructuras
Momentaneas (Analysis of Moment Structures, AMQS, por sus
siglas en inglés), en su version 22, fue el software utilizado en
la investigacion para poder aplicar el método de ecuaciones
estructurales. De esta forma, el modelo fue probado respecto
a las hipdtesis planteadas y en la tabla 3 se presentan los
resultados obtenidos de dicho procedimiento.

Los resultados permiten observar la existencia de
una relacion significativa entre calidad de la informacion
y conciencia de marca (B=0,658***), y entre conciencia de
marca y WoM (B= 0,842***]; por consiguiente, se encuentran
indicios que bridan apoyo para aceptar las hipétesis H, y H,. En
contraste, la relacion de interactividad virtual y conciencia de
marca manifiesta que no existe ninguna significatividad, dado
que su p-valor (8=0,115] acepta la hipétesis nula, por lo que H,
se rechaza.

Lo anterior es validado de acuerdo con la bondad de
ajuste del modelo, la cual resulté adecuada de acuerdo con
los valores criticos indicados por Hair et al., (2010). Dentro
del ajuste absoluto del modelo se observa un chi cuadrado
(CMIN]) de 122,601, un chi cuadrado relativo de 2,01 (CMIN/
DF); en lo que refiere a las medidas de ajuste comparativo
se obtuvo un indice de ajuste comparativo de 0,953 (CFl), un
indice de Tucker-Lewis de 0,954 (TLI) y un indice de ajuste
normalizado de 0,912 (NFI). En tanto que otros indicadores de
ajuste fueron dptimos como el indice de bondad de ajuste con
un valor de 0,917 (GFI), la raiz del residuo cuadratico promedio
de aproximacién obtuvo un valor de 0,72 (RMSEA] y la raiz del
residuo cuadratico promedio fue de 0,051 (RMR).

5. Discusion
A partir de los resultados anteriores, se consigui6

contrastar que la interactividad virtual no afecta la conciencia
de marca (H1], estos resultados distan de lo encontrado en la

Tabla 2. Validez discriminante

Interactividad Calidad Conciencia WoM
virtual informacion de marca
Interactividad 0,578
virtual
Calidad 0,394 0,556
informacion
Conciencia 0,306 0,430 0,669
de marca
WoM 0,262 0,500 0,667 0,535

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 3. Relaciones del modelo

literatura (Barreda et al., 2015; Duncan y Moriarty, 1998; Jang
et al., 2008; Macdonald y Sharp, 2003). Una causa posible es
que tanto Duncan y Moriarty (1998) como Macdonald y Sharp
(2003] consideraron la relacién de dichas variables de forma
offline, es decir, sin incluir algin medio tecnoldgico de por
medio.

Sinembargo, Barreda et al. (2015 las implementaron en un
entorno digital; su investigacion se enfoca hacia adolescentes
y jovenes adultos, siendo estos usuarios de redes sociales y
que especificamente siguen hoteles o requieren informacion
de estos, mientras que la presente investigacion se enfocd en
usuarios mayores de 17 anos y que siguen marcas de comida.
No obstante, el resultado es congruente con lo encontrado
por Chou (2014), quien determina que la interactividad varia
segun la industria o el sector en donde se realicen los estudios
empiricos.

Se puede inferir que un cambio sobre el sector que una
persona sigue en redes sociales guarda relacion con la
influencia que pueda tener en la conciencia de marca (Park
y Kim, 2014). Ademas, Jang et al. (2008] encontraron que esta
variable depende en gran medida de la percepcion que tienen
las personas sobre una comunidad (marca) en especifico,
esto Ultimo respalda los resultados encontrados, dado que
la aplicacion del instrumento no se limitdé a una marca por
defecto.

Por su parte, la variable calidad de la informacion afecta de
manera positiva a la conciencia de marca (H,). Este resultado
guarda similitud con el encontrado por Clark et al. (2009),
quienes recalcaron la importancia que guarda la cantidad
de informacion que un usuario puede recibir a través de la
publicidad que le ofrece una marca, siendo factible que se
altere su percepcion de la calidad. Se puede contextualizar,
entonces, que la calidad de la informacion juega un rol muy
importante en la mente del consumidor (Clark et al., 2009;
Islam y Rahman, 2017; Keller, 1993). Esta variable toma
aun mas relevancia, ya que la Asociacion de Internet.MX
advierte que las redes sociales en México son una de las
principales fuentes que grandes empresas utilizan para
brindar informacion constante a sus seguidores (Asociacion
de Internet.MX, 2014) y que pueden contar con la posibilidad
de entablar comunicaciones con ellos, a fin de convertirlos en
compradores potenciales (Islam y Rahman, 2017).

Finalmente, la WoM se ve afectada positivamente por la
conciencia de marca (H,). Este resultado concuerda con lo
obtenido por Park y Kim (2014), quienes argumentaron que
compartir opiniones tanto positivas como negativas sobre una
marca afecta a otras personas, que usualmente pertenecen a
un mismo circulo social, particularmente de amigos (Barreda

Relaciones Pesos de Regresion Error Valor Critico P-valor Hipdtesis
Estandarizados Estandar

Conciencia de marca <--- Interactividad virtual 0,115 0,122 1,267 0,205 H,: se rechaza

Conciencia de marca <--- Calidad informacion 0,658 0,138 6,326 ok H,: se acepta

WoM <--- Conciencia de marca 0,842 0,078 8,919 o

H,: se acepta

Nota: Bondad de ajuste: CMIN = 122,601, GFI = 0,917, RMSEA = 0,72, RMR = 0,051, CFl = 0,953, NFI = 0,912, TLI = 0,954 y CMIN/DF = 2,01

Fuente: elaboracion propia.
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et al., 2015). Esto toma importancia al considerar que dicha
relacion puede ayudar o perjudicar a una organizacion, siendo
dependiente del tipo de comentario que la persona realice
sobre esta ultima (Jaakkola y Aarikka, 2018).

6. Conclusiones

En la ultima década, las redes sociales han sido una
herramienta altamente utilizada por las empresas para la
promocion de sus actividades y, por consiguiente, para generar
conciencia de marca a través de dichos medios. No obstante,
la literatura respecto del tema ha destinado sus esfuerzos al
estudio de usuarios expertos de redes sociales, dejando de
lado a los internautas comunes. Igualmente, se puntualiza la
decision de ubicar la investigacion en un mercado diferente,
como son las marcas de consumo (comida rapida), que se
caracteriza por ser uno de los de mayor afluencia de usuarios
de redes sociales a nivel global, con la finalidad de expandir
el conocimiento sobre el tema (Barreda et al., 2016; Islam y
Rahman, 2017; Park y Kim, 2014).

Esta investigacion resulta relevante porque la mayoria de
los estudios relativos a la conciencia de marca suelen ubicarse
en paises europeos y en Estados Unidos, siendo necesario
observar este fendmeno en los paises latinoamericanos,
cuya poblacidn tiene una alta preferencia por el uso de redes
sociales y, por lo tanto, invierte mucho tiempo del dia inmersa
en ellas (Asociacion de Internet.MX, 2016).

De forma similar, en este trabajo de investigacion se
pudo constatar la importancia que representa la calidad
de la informacion en la conciencia de marca y cdmo esta
Ultima se relaciona significativamente con la WoM. Para las
organizaciones esta validacidon es sumamente relevante,
puesto que sienta las bases para que amplien sus esfuerzos
por brindar informacidn actualizada, detallada, util y valiosa a
los usuarios que se incorporan dia a dia a sus paginas de redes
sociales, permitiendo el entendimiento de aquellos aspectos
sencillos, pero que resultan llamativos para un usuario comun
(Barreda et al., 2015; Islam y Rahman, 2017; Park y Kim, 2014),
que tiene el potencial de convertirse en un cliente mas para
la organizacion (Oztamur y Sarper, 2014; Stephen, 2016). Es
por ello que la calidad de la informacion desempefa un papel
importante en la generacidn de conciencia de marca.

Ante las razones descritas, resulta necesario que el sector
empresarial reconozca las redes sociales como la herramien-
ta digital de mayor crecimiento, dado que estos medios
tienen la capacidad de proporcionarles nuevos mecanismos
que les permitan impulsar la creacion e implementacion de
estrategias, lo que redunda en alcanzar sus metas de maneras
mas innovadoras (Gerrikagoitia et al., 2015; Hansson et al.,
2013). Para lograr estos planteamientos, en primer lugar, las
empresas deberan localizar aquellos segmentos clave de la
poblacion a los que destinaran la informacion que presentaran
en sus redes sociales; en segundo lugar, la informacién
estara regida por los lineamientos descritos con anterioridad,
apoyandose en otras herramientas, como son las encuestas
de satisfaccion, a fin de tener plenitud de conocimiento sobre
la percepcidn que tiene el usuario sobre ellos.

A raiz de los pasos anteriores, las redes sociales de la
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empresa en cuestion pasaran a ser mecanismos de difusion
y fidelizacion muy por encima de los métodos tradicionales,
con un costo relativamente menor a las técnicas que se han
empleado durante afios en el marketing tradicional (Schwarzl
y Grabowska, 2015). Una vez que se brinde la informacion
necesaria, el consumidor comenzard a crear conciencia
de marca, dado que estara recibiendo estimulos sobre ella
(Barreda et al., 2015; Keller, 1993; Nisar y Whitehead, 2016).

Creado el vinculo de calidad de la informacién con concien-
cia de marca, ocurrira el fenémeno de la WoM, asumiendo que
la persona que siga una marca en redes sociales probable-
mente influenciara a sus amistades mediante el empleo de
opiniones con un tono positivo, amistades que seran posibles
nuevos compradores (Barreda et al,, 2015; Islam y Rahman,
2017).

Por Ultimo, se debe destacar que la investigacion realizada
tiene sus propias limitaciones, y de las cuales podrian surgir
futuras lineas de investigacion. En primer lugar, la muestra
se contextualiza en un sector que fue seleccionado por
representar uno de los nichos de mercado mas importantes
del pais, con base en los estudios de la Asociacion Internet.
MX, y que hasta cierto punto representa un area factible para
la elaboracion de estudios. Contrario a esto, se deberan ubicar
nuevos sectores y segmentos poblacionales, con muestras en
edades similares, o evaluando las diferencias generacionales
que pudiesen existir en México. En segundo lugar, el estudio
se limitd a revisar tres redes sociales: Facebook, Instagram y
Twitter, dejando de lado a aquellas redes con propdsitos mas
profesionales como LinkedIn, Xing y Viadeo; seria interesante
comprobar los efectos que tienen las marcas en este tipo de
redes sociales. Resultaria atractivo también la inclusion de
nuevas variables de estudio como: (a) la intencién de compra,
dado que se hace implicito que el consumidor adherido por
la WoM posee el potencial de convertirse en un comprador;
y (b) la lealtad hacia una marca, ya que como sugiere Shugan
(2005), el consumidor puede ser pasajero y no volver a adquirir
productos, enganando los indicadores de la empresa.
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Resumen

Pokémon Go es un juego descargable basado en la localizacion que causé una histeria colectiva durante su lanzamiento en 2016. Este
articulo, mediante una investigacion documental, tiene como objetivo disefar un modelo tedrico con base en los factores de éxito de
Pokémon Go. Se identificaron cinco factores de éxito: 1. nostalgia, 2. descarga gratuita, 3. actualizaciones continuas, 4. dindmica de juego,
y 5. sana implementacion de micropagos. El modelo tedrico disenado puede influir en el desarrollo de posteriores modelos estratégicos
que auxilien a los tomadores de decisiones en la direccion estratégica organizacional. Ademas, el presente aporte teérico puede ser
capitalizado por la comunidad académica para analizar a profundidad el mercado de las aplicaciones electrénicas en subsecuentes
investigaciones empiricas.

Palabras clave: Pokémon Go, Pokémon, ventaja competitiva, factores de éxito, modelo tedrico.

Pokémon Go and its success factors: design of a theoretical model

Abstract

Pokémon Go is a downloadable game based on localization that caused a collective hysteria during its launch in 2016. This article, through
documentary research, aims at designing a theoretical model based on Pokémon Go’s success factors. Five success factors were identified:
1. nostalgia, 2. free download, 3. continuous updates, 4. gaming dynamics, and 5. healthy implementation of micropayments. The theoretical
model designed can influence the development of subsequent strategic models that help decision makers in the strategic organizational
direction. In addition, the present theoretical contribution can be capitalized by the academic community to analyze in depth the market of
electronic applications in subsequent empirical research.

Keywords: Pokémon Go, Pokémon, competitive advantage, success factors, theoretical model.

Pokémon Go e seus fatores de sucesso: desenho de um modelo teorico

Resumo

0 Pokémon Go é um jogo para download baseado em localizacdo que causou histeria coletiva durante o seu lancamento em 2016. Este arti-
go, através de pesquisa documental, tem como objetivo projetar um modelo teérico baseado nos fatores de sucesso do Pokémon Go. Cinco
fatores de sucesso foram identificados: 1. Nostalgia, 2. Download gratuito, 3. Atualizacdes continuas, 4. Dindmica de jogos e 5. Implemen-
tacao favoravel de micropagamentos. O modelo teérico projetado pode influenciar o desenvolvimento de modelos estratégicos subsequen-
tes que ajudam aos tomadores de decisao na direcdo organizacional estratégica. Além disso, essa contribuicdo tedrica pode ser capitalizada
pela comunidade académica para analisar em profundidade o mercado de aplicacdes eletrénicas em pesquisas empiricas subsequentes.

Palavras-chave: Pokémon Go, Pokémon, vantagem competitiva, fatores de sucesso, modelo tedrico.
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1. Introduccion

Originalmente  Pokémon es una franquicia del
entretenimiento electronico, cuya propiedad es tripartita entre
las empresas Nintendo, Game Freak Inc. y Creatures Inc. La
palabra Pokémon es la contraccion de las palabras Pocket y
Monsters que literalmente significan “Monstruos de bolsillo”
(Kondamudi, Protano y Alhoori, 2017). De esta manera, un
Pokémon es basicamente una criatura virtual disehada para
ser “genial” o “adorable” y causar empatia con los jugadores
de todas las edades (Allison, 2003; Berque, Chiba, Hashizume,
Kurosu y Showalter, 2018; Surman, 2009). La primicia de
Pokémon fue concebida por el disenador de videojuegos
japonés Satoshi Tajiri, que tiene como eje central el hacerse
con todos los seres digitales posibles, asi lo deja ver su eslogan
comercial en inglés: “Gotta Catch 'Em All" (Allison, 2003;
Bainbridge, 2013; Keogh, 2017; Zsila et al., 2018).

La marca Pokémon se convirtié en la segunda franquicia de
videojuegos mas exitosa sélo por debajo de Super Mario Bros,
con 155 y 193 millones de juegos vendidos, respectivamente
(Boyes, 2007). Asi, el éxito desmedido de Pokémon ha sido
capitalizado ampliamente con la creacion de una serie
animada de television, peliculas, juegos de cartas, ropa infantil
y juvenil, figuras decorativas, diferente mercancia promocional
y, obviamente, un sinfin de videojuegos. La expansion del
concepto de Pokémon sigue presente entre la audiencia mas
joven con las aventuras de Ash Ketchum en su blusqueda de
ser un “Maestro Pokémon” (Zsila et al., 2018]).

De esa forma, cimentada en la popular saga de Pokémon,
salid a la luz Pokemodn Go (PG) en 2016 (Colley et al., 2017;
Dorward, Mittermeier, Sandbrook y Spooner, 2017). “Durante
los ultimos 15 anos, la mayoria de los videojuegos se han ju-
gado tradicionalmente online u offline” (Zsila et al., 2018, p.56);
en cambio, la dinamica de juego de PG propone algo distinto al
incitar la salida al mundo real en busca de la vasta diversidad
de Pokémones por atrapar (Stern, 20164). La locura de PG
llegd a tal grado que el trayecto recorrido por sus jugadores
superd la distancia entre la Tierra y Pluton (Butcher, Sung vy
Raynes-Goldie, 2018). Llevar la internet a cualquier lugar
mediante los teléfonos inteligentes, permite a los usuarios de
PG ver a las ciudades como un tablero de mesa gigante por ser
conquistado casilla a casilla (de Souza e Silva, 2006; Graells-
Garrido, Ferres, Caroy Bravo, 2017).

De ahi que, con la proliferacion masiva de los usuarios
de teléfonos inteligentes, el desarrollo constante de nuevos
modelos de celular mas sofisticados, y el acceso cada vez
mayor a internet por parte de la poblacion mundial, la forma
de crear una ventana de oportunidades es trascendental para
la gestion de un modelo de negocio competitivo que busque
abrirse paso y sostenerse en el coliseo romano de la industria
del entretenimiento. La generacion de ventajas competitivas
que encaren el desafio de hacer frente a los recursos
superiores de los competidores permite beneficiarse de las
fortalezas en aras de aprovechar las oportunidades y, de forma
parecida, combatir las amenazas y minimizar las debilidades
(David, 2013; Porter, 2009).

Por tal motivo el presente articulo, a partir de la literatura
consultada, tiene como objetivo disefar un modelo tedrico con

base en los factores de éxito de PG. Con ello los tomadores
de decisiones tendran a su disposicion un nuevo modelo que
les ayude a contemplar de mejor manera la industria a la que
pertenecen y focalizar los esfuerzos empresariales hacia el
logro de ventajas competitivas.

Para ello, el articulo inicia con una revision del juego ba-
sado en la localizacion PG, en la tercera seccion se contemplan
las ventajas competitivas y los componentes motivacionales
para jugar videojuegos. Luego, se detalla el método utilizado
(i.e. investigacion documental]. Posteriormente, se introducen
los factores de éxito y el modelo tedrico disefiado. Por ultimo,
se resumen las conclusiones mas relevantes.

2. Pokémon Go: la ventana a un nuevo mundo

PG es un juego basado en la localizacion desarrollado por
Niantic, Inc. y comercializado en el verano de 2016 para los
dispositivos i0S y Android, puede ser descargado de manera
gratuita en los teléfonos inteligentes (Colley et al., 2017;
Dorward et al., 2017). Asi, al ser de libre acceso, potencializa
la aceptacion de los consumidores interesados al eliminar una
barrera econdmica de entrada, importante en la decision de
probar o no la aplicacién electrénica (Rauschnabel, Rossmann
y tom Dieck, 2017; Hussain, 2018). Curiosamente, la idea de
PG surgio de un video promocional a modo de broma conocido
como “Pokémon Challenge”, en donde Google lanzé el desafio
de salir a los lugares mas reconditos del planeta para capturar
la mayor cantidad de Pokémones por medio de los teléfonos
inteligentes (Google Maps, 2014; Mago, 2017).

La primicia de PG consiste en buscar, atrapar, y entrenar
a los Pokémones que se encuentran dispersos en el
mundo, por medio de la realidad aumentada (RA) y el Global
Positioning System (GPS) implementados en los teléfonos
inteligentes. La RA permite sobreponer diversos graficos
virtuales en el mundo real, es decir, con la combinacion de la
camara y pantalla de los celulares es posible visualizar a los
Pokémones como sirealmente compartieran el mismo espacio
fisico del jugador. A su vez, la inmersion en el videojuego se
apoya con el uso del GPS para indicar al usuario donde estan
localizadas las criaturas virtuales y la distancia que se debe
recorrer para “capturarlas” (Colley et al., 2017; Kondamudi et
al., 2017, Wang y Kuo, 2018).

El éxito sin precedentes de PG tomo por sorpresa a todo el
mundo, en su semana de lanzamiento fue la aplicacion mas
descargada de todos los tiempos (Clark y Clark, 2016; Smith,
2018). La popularidad de la aplicacion fue acrecentada por la
difusion desmedida de videos en el sitio electronico YouTube,
relacionados con las aventuras y desaventuras en la busqueda
por atrapar a las criaturas virtuales. Las convivencias sociales
se manifestaron espontdneamente como consecuencia de
jugar PG (Gulden, 2018).

En este sentido, Keogh (2017, p.38] menciona que el
fendmeno de PG se debié a “..la creciente ubicuidad del
teléfono inteligente y su tendencia a reconfigurar los medios y
las practicas culturales existentes, lo que ha permitido que la
novedad de la realidad aumentada y la nostalgia de Pokémon
converjan en una tormenta perfecta de marca, diseno, datos
preexistentes, y tecnologias establecidas”.
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La tormenta perfecta sefalada por Keogh (2017) motivé
que PG, con tan sélo siete meses en el mercado, lograra los
mil millones de délares en ingresos a nivel global (Needleman
y Zakrzewski, 2017). Parte de este éxito acontece a la dinamica
de juego propuesta por PG, en el sentido de ser intuitivo para los
nuevos usuarios que no han tenido un contacto previo con los
videojuegos o con la marca Pokémon y, simultdneamente, ser
divertido para los jugadores con mayor destreza (Dorward et al.,
2017; Williamson, 2016; Keogh, 2017). La locura desenfrenada
por PG, aparte de verse reflejada en una algarabia social, fue
capitalizada en un modelo de negocio de éxito (Tang, 2017).
Los juegos de celular basados en la localizacion representan
un area de oportunidad interesante que las organizaciones
deben aprovechar con el marketing digital (e.g. anuncios
patrocinados) (Wu y Stilwell, 2018).

Después de permanecer 74 dias sucesivos como la
aplicacion electronica con mayores ingresos en la tienda
de aplicaciones de Apple Inc. en los Estados Unidos, cabria
de esperar, que la fiebre por PG llegard a su inminente
estabilizacidon (Zakrzewski, 2017). El veloz decremento de la
popularidad y pérdida de interés ocurrid a partir de septiembre
2016 (Graells-Garrido et al., 2017; Needleman, 2016b). La
salida masiva de jugadores resulté logica de esperar al
coincidir con el final del verano, que es el periodo del ano
donde la mayoria de las personas tienen mas tiempo libre
a su disposicién. Sin embargo, existe una comunidad activa
conformada por millones de jugadores de PG al pendiente de
las actualizaciones periddicas que mejoren la experiencia de
juego en la aplicacion electronica.

2.1. Antecedentes

El concepto propuesto por PG no es nuevo, el antecedente
mas directo es el juego basado en la localizacién “Ingress”,
desarrollado también por Niantic Inc. en 2012 (Graells-
Garrido et al., 2017; Majorek y Vall, 2015). De igual modo,
Ingress requiere una conexion permanente a internet, emplea
tecnologia de RA como eje central en sus mecanicas de juego,
y depende del GPS para su correcto funcionamiento (Colley
et al., 2017; Graells-Garrido et al., 2017; Majorek y Vall, 2015;
Keogh, 2017; Pyae, 2018). La comunién entre la franquicia
Pokémon e Ingress para dar paso a la creacién de PG, se
entiende de mejor manera con la Figura 1.

Otros antecedentes de interés son los juegos basados
en la localizacion: Mogi y Foursquare. Mogi fue puesto en el

/ Pokémon
[ Criaturas Virtuales T
\' s Dinamica de'juego’
\intiRosiclonamienta:de: -
cmarea

-Nostalgia =

Ingress

Conexion
permanente a |
Internet |
Dindmica de juego
RA

GPS

Descarga gratuita

PG

Figura 1. Comunion entre Pokémon e Ingress
Fuente: elaboracion propia a partir de Iwata Asks [s.f.] y McCrea (2017).
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mercado en 2004 y el objetivo del juego giraba en rastrear
criaturas virtuales y encontrar objetos a lo largo de la
ciudad de Tokio, Japdn (de Souza e Silva, 2006). Lanzado
en marzo 2009, Foursquare premia con insignias digitales
a los usuarios por aventurarse a nuevos lugares o al volver
a ellos, la jugabilidad fue pensada para incidir en la rutina
de los usuarios al incorporar elementos virtuales al mundo
real (Frith, 2013). Adicionalmente, el comportamiento del
jugador es afectado con el establecimiento de lugares
virtuales estacionados en sitios reales, como se observara en
la siguiente seccidn.

2.2. Espacios virtuales

PG cuenta con la posibilidad de ir a lugares fisicos
representativos de cada ciudad para acudir a los espacios
o estaciones virtuales del juego llamadas Poképaradas o
Pokéstop y Gimnasios Pokémon, en ellas, es posible conseguir
objetos digitales o enfrentar batallas entre los Pokémones,
respectivamente. La ubicacion de dichas estaciones virtuales
son lugares fisicos claves para las reuniones de los jugadores
y pueden visualizarse en cualquier momento con el GPS
(Hussain, 2018). Esto representa una extraordinaria area de
oportunidad al estimular los “Poképaseos” a los puntos de
interés mas representativos de cada lugar, con ello, se podria
fortalecer la competitividad estratégica de la zona al atraer a
nifos y adultos por igual hacia dichos sitios distintivos (Graells-
Garrido et al., 2017; Mago, 2017).

La visita “obligatoria” a las Poképaradas para disfrutar a
plenitud la experiencia de PG, es un elemento medular que
catapulta comercialmente la tecnologia de RA. “Una vez que el
trafico peatonal aumenta, también lo hacen las ventas” (Frith,
2017, p.52). De esta forma el mundo virtual puede interactuar
en gran medida con su contra parte del mundo fisico como, por
ejemplo, en el nimero de resenas otorgadas a un restaurante
por los comensales (Kondamudi et al., 2017).

3. Ventajas competitivas: componentes motivacionales para
jugar videojuegos

En un mundo cada vez mas global, las estrategias deben
ser dindmicas para adecuarse a cualquier cambio imprevisto.
No es posible considerar el éxito empresarial sin detectar o
tener una buena idea de los motivadores que impulsaran la
compra de los clientes. Averiguar que vuelve popular a una
aplicacion electronica es crucial, contrario al sentido comun,
una actitud mas positiva hacia PG no involucra obligatoria-
mente laintencién de realizar una comprade articulos digitales,
0 sea, es debatible suponer que las calificaciones efectuadas
por los jugadores son una guia de la utilidad tentativa del juego
(i.e. a mayor calificacion mayor utilidad) (Rauschnabel et al.,
2017).

La industria del entretenimiento es brutal, esta plagada de
productos sustitutos cercanos y lejanos que pueden mermar
la posicidn ventajosa del negocio, al poseer cientos de rivales
directos (i.e. otros videojuegos de acceso gratuito en la tienda
de aplicaciones) y, en mayor grado, de competidores indirectos
(e.g. cine, obras de teatro, libros, juegos deportivos, musica,
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parques de diversiones, eventos sociales, excursiones, videos
en youtube, etc). Al respecto, el presidente de Nintendo
de América, Reggie Fils-Aime, al ser cuestionado sobre la
verdadera competencia de su empresa, afirmé: “mi vision
competitiva va mucho mas alld que sélo mis competidores
directos, Sony y Microsoft. Compito por el tiempo. Para hacerlo,
tengo que ser creativo e innovador, si quiero ganar esa batalla”
(Hernandez, 2018). De ello se desprende que los estrategas
deben tomar nota de los componentes motivacionales para
jugar videojuegos identificados en los trabajos cientificos
que les auxilien a sobrevivir en el despiadado mercado de las
aplicaciones moviles.

Como se muestra en la Tabla 1, el estudio desarrollado
por Demetrovics et al. (2011) arrojo siete componentes
motivacionales (i.e. social, escape, competencia, relajacion,
desarrollo de habilidades, fantasia, y recreacion) que podrian
figurarse muy préximos a dar una respuesta acertada a la
pregunta ; Por qué se juega? Los resultados de la investigacion
de Zsila et al. (2018), sugirieron tres nuevos componentes
especificos en PG: actividades al aire libre, nostalgia, y
aburrimiento. En complemento, Yang y Liu (2017) sefalaron
como motivadores sociales para jugar PG: la conservacion
de amistades e iniciacion de relaciones. No obstante, los
jugadores con ansiedad social preferiran pasar el rato libre
con videojuegos tradicionales que impliquen no salir del
hogar para evitar relacionarse con otras personas (Khalis y
Mikami, 2018). Los estrategas deben evaluar los componentes
motivacionales en su labor invariable de crear valor a los
usuarios, encaminandolo en ventajas competitivas en las que

Tabla 1. Componentes motivacionales para jugar videojuegos

el cliente sea la piedra angular en la visién organizacional que
desalienten el ataque preventivo de los rivales actuales y de los
futuros competidores.

De manera similar, los hallazgos del estudio de Zach vy
Tussyadiah [2017) sugieren que los factores “disfrute de juego”y
“motivacion para ganar una batalla” incrementan la oportunidad
de persuadir a la compra en los usuarios de PG. Similarmente,
los resultados de Rasche et al. (2018 son alusivos a la relacion
entre el comportamiento de los jugadores de PGy la adquisicion
de contenido adicional dentro de la aplicacion electronica. En
cambio, Orosz, Zsila, Vallerand y Bothe (2018] contemplaron los
motivadores de PG desde un angulo diferente, al considerar la
asociacion entre la impulsividad y la pasion (i.e. pasion obsesiva
y pasion armoniosa), donde, previenen que jugar en exceso PG
puede ocasionar dificultades personales (e.g. relegar el trabajo)
o complicaciones interpersonales (e.g. abandonar a los amigos).

En resumen, los estrategas deben estar plenamente
conscientes de las razones que motivan o impulsan la
descarga de las aplicaciones electrdnicas por los usuarios y,
sobre todo, como lograr retenerlos en ellas para la generacién
continua de ingresos a la organizacion que avive las ventajas
competitivas capaces de prevalecer sobre los contrataques de
los adversarios comerciales. La expansion de los mercados
y la captacion de nuevos clientes son temas medulares en la
agenda de los estrategas para ejecucion exitosa de los planes
estratégicos a corto, mediano y largo plazo (Aguileray Riascos,
2009; Gallego, Bueno y Terrefio, 2016)

Estudio Componentes

motivacionales

Descripcion

Ejemplos ilustrativos

Conocer nuevas personas. En el trabajo de Yang y Liu (2017)
el componente social lo identificaron como: conservacion de

Demetrovics et Social
al. (2011)
amistades e iniciacion de relaciones.
Escape Olvidar por completo toda responsabilidad de la vida real

Competencia

Relajacion

Desarrollo de
habilidades

Fantasia
Recreacion

Zsila et al. (2018) Actividades al

aire libre

Nostalgia

Aburrimiento

(e.g. hijos, esposa, trabajo, deudas, etc.).

Alimentar el sentimiento de “logro” al derrotar a otros
jugadores y reforzar la sensacion de superioridad con cada
victoria conseguida.

Desahogar la tension, estrés o presion del dia a dia.

Perfeccionar o pulir las destrezas personales, por ejemplo:
concentracion, coordinacion, reaccion, memorizacion, etc.

Ir a otro mundo y ser alguien mas.
Disfrutar el rato que se invierte en el videojuego (diversion).

Salir de la casa, regocijarse de la naturaleza, mantenerse en
movimiento, hacer algo de ejercicio.

Volver a la nifez, esa época entranable donde la vida era mas
simple y abundan los buenos recuerdos.

“Matar” o pasar el tiempo, porque no existe de momento algo
mejor que hacer.

Mientras capturo Pokémones, inicio una
conversacion con otras personas.

Por capturar mas Pokémones falte al tra-
bajo.

Me siento mas triunfador cada vez que
conquisto un nuevo Gimnasio Pokémon.

Después de terminar mis examenes finales,
quiero salir a la Poképarada mas cercana.

Mi asimilacion de calles y avenidas ha
mejorado al jugar PG.

Quiero cumplir el sueno de ser un Maestro
Pokémon.

Me la paso bien capturando Pokémones.

Salgo al parque a estirar las piernas y
acrecentar mi coleccion de Pokémones.

Cada vez que capturo un Pokémon, regreso
a esas tardes maravillosas de mi infancia,
cuando esperaba a mi papa en la escuela
primaria.

Mientras espero mi turno para el dentista,
juego un poco a PG.

Fuente: elaboracion propia a partir de los autores citados.
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4. Método: investigacion documental

El presente articulo empled una investigacion documental
mediante la consulta de la literatura disponible, con ello
se buscé recabar e integrar la informacion pertinente para
abordar la resolucion de los objetivos establecidos. Para los
estrategas corporativos que ocupan cargos gerenciales es
de vital importancia tener completo entendimiento de las
particularidades distintivas de cada industria, por ello al
enmarcar el estudio en el caso empresarial de PG es factible
visualizar de mejor manera los factores de éxito involucrados
en la gestion de un modelo de negocio sostenible encaminado
a lucrar las oportunidades actuales y potenciales que permitan
alcanzar las metas establecidas por la organizacion.

Como se menciond en la segunda seccién, el debut
comercial de PG es relativamente reciente y la comunidad
cientifica ha utilizado esta aplicacion electrdnica en un sinfin
de temas de investigacién: resefas de restaurantes [e.g.
Kondamudi et al., 2017), motivadores para jugar videojuegos
(e.g. Zsila et al., 2018), atributos culturales (e.g. Pyae, 2018],
aprendizaje (e.g. Tran, 2018), potencial de mercado (e.g. Wu
y Stilwell, 2018), tréfico peatonal (e.g. Graells-Garrido et al.,
2017), extension de la marca (e.g. Butcher et al., 2018), por
citar algunos cuantos ejemplos. Consecuentemente, sigue
robusteciéndose el capital cientifico acerca de PG, por ese
motivo, es una buena oportunidad de acrecentar el material
académico existente, al seleccionar la informacion relevante
de las publicaciones contemporaneas, practicamente dispo-
nibles en su totalidad gracias a internet.

Por tanto, se manejo una revision tedrica con la técnica
sugerida por Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) que
abarca cuatro etapas medulares: 1. deteccion, 2. consulta,
3. extraccion y recopilacion, e 4. integracion de los datos
referentes al objetivo por alcanzar. Como se observa en la Tabla
2, la etapa de deteccidn se enfoco en la localizacion de fuentes

Tabla 2. Principales fuentes de informacién consultadas

Informacion Principales fuentes consultadas

lwata Asks [s.f.], entrevistas conducidas por el
Director Ejecutivo de Nintendo, Allison (2003,
Bainbridge (2013}, McCrea (2017), Surman (2009).

PG Pagina oficial de Pokémon Go (2019),
Clark y Clark (2016), Google Maps (2014), Keogh
(2017).

Boyes (2007), Fernandez (2018}, Gonzalez (2018],
Needleman (2016a), Needleman (2016b), Needle-
man y Zakrzewski (2017), Stern (2016), Sucasas
(2014), Zakrzewski (2017).

Demetrovics et al. (2011), Khalis y Mikami (2018],
Orosz et al. (2018), Rasche et al. (2018), Rausch-
nabel et al. (2017), Yang y Liu (2017), Zach y Tuss-
yadiah (2017), Zsila et al. (2018).

Butcher et al. (2018), Colley et al. (2017), de
Souza e Silva (2006), Dorward et al. (2017), Frith
(2013), Frith (2017), Graells-Garrido et al. (2017),
Humphreys y Wilken (2015), Kim, Kim, y Song
(2018), Kondamudi et al. (2017), Mago (2017),
Pyae (2018), Tang (2017), Wang y Kuo (2018), Wu y
Stilwell (2018), Yang y Wenxia (2017)

Fuente: elaboracion propia a partir de los autores citados.

Historia de la fran-
quicia de Pokémon

Repercusiones
inmediatas de PG

Componentes mo-
tivacionales para
jugar videojuegos

Areas de oportu-
nidad y ventajas
competitivas
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de informacion secundarias pertinentes al contexto de PG, a
partir del uso de palabras claves en los buscadores de internet
i.e. estrategia, factores de éxito, PG, Pokémon). Por otro lado,
la consulta se efectud a través de bases de datos como la de
CONRICyT, EBSCO, Clarivate Analitics, ScienceDirect, los
listados de resumenes de la plataforma Elsevier (Scopus) de
articulos de investigacion, los estudios de libre acceso en Google
Académico, las entrevistas conducidas por el director ejecutivo
de Nintendo [i.e. “lwata Asks”), las notas periodisticas alusivas
a las repercusiones inmediatas de PG, la pagina oficial de PG,
entre otras.

Para la extraccion y recopilacion de los datos pertinentes,
se analizd en los trabajos: los objetivos, el marco tedrico,
las citas bibliograficas, los resultados conseguidos, y las
conclusiones derivadas, con lo que, se recopild solo las
contribuciones enfatizadas a identificar los factores de éxito de
PG. Por ultimo, la integracion de los apuntes recabados de los
trabajos académicos consultados fue el insumo indispensable
para construir una matriz de evidencia concerniente a los
detonantes de éxito y sus caracteristicas. Dicha matriz sirve
de base en la elaboracién del modelo tedrico relativo al
caso de PG. ELl modelo permitira ayudar a los tomadores de
decisiones en la adecuada extrapolacion administrativa de las
particularidades o circunstancias de triunfo a sus respectivas
organizaciones, para asi, generar ventajas competitivas de
perfil superior que mejoren su competitividad en el mercado.
Los factores de éxito de PG y el referido modelo, se detallan en
la siguiente seccion del trabajo.

5. Resultados: factores de éxito y disefo del modelo
tedrico

5.1. Factores de éxito

A partir de la consulta de la literatura disponible, cdmo se
indicd en la seccidn anterior, se desarrollé una investigacion
documental para determinar en primer lugar los detonantes
de éxito en PG. Se logro¢ identificar cinco factores centrales en
la revision tedrica efectuada: 1. nostalgia, 2. descarga gratuita,
3. actualizaciones continuas, 4. dindmica de juego, y 5. sana
implementacidn de micropagos. Mediante la Tabla 3, se expone
en detalle, la descripcidn, caracteristicas, objetivo estratégico,
y evidencia de los aludidos factores.

En el mundo altamente dindmico las organizaciones viven
un reto constante para innovar de manera continua y sin
descanso, de manera que, realizar un correcto analisis del
ambiente, se vuelve decisivo para los estrategas (Esguerra
y Contreras, 2016). Al integrar correctamente los recursos
valiosos de la organizacion, los tomadores de decisiones
logran crear la sinergia estratégica para liberar el potencial
de sus fortalezas hacia la conquista de un mercado meta
(Serrano, 2017). Las empresas cuentan con diferentes
niveles de aprovisionamiento entre si, por ello, el beneficio
empresarial radica en la combinacion dptima de los atributos
competitivos del entorno (factores externos) con la disposicion
de los citados activos (factores internos). No obstante, tener
una inmensa riqueza utilizable, no garantiza el triunfo que se
persigue (David, 2013; Porter, 2009).
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Tabla 3. Matriz de evidencia de los factores de éxito de PG

Factor de
éxito

Descripcion

Caracteristicas

Objetivo estratégico

Evidencia

Nostalgia

Descarga
gratuita

Actualiza-
ciones con-
tinuas

Dindmica de
juego

Remembranzas de
los  sentimientos
entranables de los
consumidores.

No requerir un
pago inicial por
parte de los usua-
rios.

Revisiones perio-
dicas que mejoran
la experiencia de
juego.

Interaccion del
usuario con el vi-
deojuego que le
permita una mayor
inmersion en este.

ePersonajes altamente
reconocibles y entra-
nables

eRecuerdos de la in-
fancia

eRevivir experiencias
positivas del pasado

eCompartir anécdotas
con amigos y familiares

eEliminacion de un
obstaculo de compra
para los consumidores
potenciales

eFacilmente distingui-
ble para el usuario

eDiferenciarse del res-
to de la competencia

eBarrera de entrada
para los nuevos com-
petidores

eExpansion de la plan-
tilla de Pokémones

*Nuevos modos de jue-
go

ePerfeccionamiento
del desempeno de la
aplicacion electronica

eRecompensas virtua-
les

eProgresion continta

de juego
e|ntuitivo para los nue-

VOS usuarios y amiga-
ble para los veteranos

eSesiones cortas de

juego

eKinestésica de juego

sEventos especiales

PG cuenta con una ventaja competitiva
muy dificil de igualar por sus rivales, la
nostalgia desarrollada por los jugado-
res (Sucasas, 2014; Vaterlaus, Frantz y
Robecker, 2018). Conseguir la exclusi-
vidad de la nostalgia lleva demasiado
tiempo de gestacion, pero, de lograrlo,
los beneficios organizacionales debe-
ran superar ampliamente los sacrificios
realizados (Allison, 2003; Bainbridge,
2013). Orosz et al. (2018) senalaron que
la nostalgia es un motivador muy parti-
cular en PG y que puede variar con res-
pecto a otros juegos de RA.

Acrecentar el numero de descargas
para expandir la base instalada de
usuarios, con ello, se gana mas poder
de negociacion al volverse mas atractiva
ante los patrocinadores (Butcher et al.,
2018; Gallego et al., 2016).

En el mundo digital el producto o ser-
vicio ofrecido debe ser dindmico (de
Souza e Silva, 2006). Las caracteristi-
cas ofertadas al principio del ano se-
guramente variaran al término de este
(Aguileray Riascos, 2009). La conexién a
internet abre la posibilidad a los estra-
tegas de sorprender constantemente a
los jugadores y continuar reteniéndolos
en el videojuego (Gonzalez, 2010; Kim et
al., 2018).

Respetar la filosofia en torno a la marca
al disenar el producto o prestar el ser-
vicio (Berque et al., 2018). La esencia
de la dindmica de juego de Pokémon ha
variado muy poco con el paso del tiem-
po, la idea central consiste en atrapar la
mayor cantidad de Pokémones, fortale-
cerlos, y competir con otros jugadores
(McCrea, 2017). En este sentido, parte
del éxito de PG consiste en ser fiel al
material original que lo inspird (Tang,
2017).

Un nimero masivo de jugadores que habian
dejado a un lado la franquicia de Pokémon
regresaron a ella una vez mas por la nos-
talgia de sentirse un “Maestro Pokémon”
y realizar un sueno de su infancia con PG
(Keogh, 2017; Zsila et al., 2018).

La fiebre por PG llegé a tal grado de incitar
una estampida humana en el Central Park
de la ciudad de Nueva York, por el afan de
capturar un Pokémon dificil de conseguir
(Steinkellner, 2016).

Desde julio 2016, la aplicacién de PG ha
sido descargada mas de 100 millones de
veces (Williamson, 2016).

La franquicia de comida rapida McDonald's
se vali6 de PG para captar clientela a sus
restaurantes familiares, al convertir los es-
tablecimientos en Poképaradas o Gimna-
sios Pokémon (Yang y Wenxia, 2017).

Mas de siete mil establecimientos de
Starbucks fueron convertidos en espacios
virtuales en los Estados Unidos, conjunta-
mente, la franquicia cafetera incluyé en su
menu el “Pokémon Go Frappuccino” para
conmemorar dicho suceso [(Needleman,
2016a).

Acorde con la pagina oficial de Pokemon Go
(2019) se encuentra disponible:

*El envio de sugerencias de Poképaradas
para acrecentar las estaciones virtuales
disponibles.

el a incorporacion de la funcion Go Snaps-
hot para tomar fotografias en RA.

el as bonificaciones diarias para promover
el juego prolongado.

Un punto esencial en la filosofia de Poké-
mon es integrar a la nifez con la naturale-
za, asi lo refleja el trabajo desarrollado por
Dorward et al. (2017, p.161) donde sefalan
que: “...buscar y recolectar Pokémones es
una replicacion virtual muy popular de los
tipos de observacion de historia natural,
como la observacion de aves”.

Expandir la dindmica de juego con periféri-
cos interactivos (i.e. Apple Watch, brazalete
Pokémon Go Plus y accesorio Poké Ball Plus)
(Orosz et al., 2018; Pokémon Go, 2019).

Vinculo que tendra PG con los videojuegos
Pokémon Let's Go Pikachu y Pokémon Let's
Go Eevee, consistente en la posibilidad de
intercambiar Pokémones entre diferentes
dispositivos electrénicos (Pokémon Go,
2019).

Se rompe un paradigma fundamental de
los videojuegos, la asociacion inherente de
que los juegos electrdonicos son disfrutados
de manera sedentaria (i.e. escasa actividad
fisica) ([Yang y Wenxia, 2017).
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Tabla 3. Matriz de evidencia de los factores de éxito de PG (Continuacién)
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Sana imple- Pequenos desem- ePagos opcionales
mentacion bolsos de efectivo .

. ) . *Contrario al formato
de micropa- no obligatorios por de "pagar para ganar”
gos parte del usua- pagar p g

rio para obtener 2, (723740 1)

ciertos beneficios
especificos dentro

. eArmoniosos con el
del videojuego.

balance del videojuego

eAtractivos
usuarios

para los

Crear el ecosistema perfecto de micro-
pagos que permita obtener un rendi-
miento empresarial acorde a la inver-
sion realizada sin dafar la imagen del
producto o servicio (Butcher et al., 2018;
Frith, 2017; Tang, 2017).

La enorme imagen negativa previa al lan-
zamiento del videojuego Star Wars: Battle-
front Il, porque los micropagos fueron eje-
cutados mediante una tactica codiciosa, lo
cual repercutié en unas pobres ventas de
este software (Fernandez, 2018).

Los usuarios pueden revisitar las
Poképaradas cuantas veces quieran sin
la necesidad de realizar algun tipo de
desembolso, pero, tendran que esperar
cinco minutos para recolectar nuevamente
los articulos digitales (Colley et al., 2017).

Fuente: elaboracion propia a partir de los autores citados.

En consecuencia, a pesar de que las estrategias puedan
llegar a ser iguales o muy semejantes, la brecha que separa
a las acciones victoriosas de las malogradas es la ejecucion
acertada de estas (Dumay, 2012). La interrelacidn de los cinco
factores de éxito expuestos con anterioridad logra crear una
vision original definida de la propia empresa ante los clientes
y accionistas, por tanto, las ventajas competitivas son mas
perdurables y dificilmente imitables por los competidores y
representarian una barrera de entrada para futuros rivales. En
este sentido, el disefio del modelo tedrico que se desarrolld
busca facilitar la direccién estratégica que apoye a los objetivos
a corto y largo plazos trazados.

5.2. Diseno del modelo tedrico

A partir de los factores de éxito identificados en la seccion
anterior, se propone un modelo tedrico que dé cumplimiento
al objetivo de la investigacion. EL modelo elaborado consta de
seis apartados y se visualiza con detalle en la Figura 2. Dicho
modelo, se sostiene en la tarea primordial de atraer y retener
a los usuarios de PG para el éxito empresarial, por ello, inicia
con los elementos diferenciadores que vuelen especial a PG,
luego se describe la relacion entre los factores de éxito, los
espacios virtuales, y el sentimiento de realizacion percibido
por los jugadores. Prosigue, con las areas de oportunidad
detectadas de PG y finaliza con las ventajas competitivas de
alto impacto para hacer frente a los desafios cotidianos de un
mundo cada vez mas globalizado. Los citados apartados se
explican a continuacion:

A. Caracteristicas de PG: ofrecer un producto de calidad
o prestar un buen servicio no necesariamente da lugar a la
gestion de ventajas competitivas, las auténticas prerrogativas
deben estar sustentadas por los diversos elementos o
recursos involucrados durante su formacion (Yaseen, Dajani
y Hasan, 2016). El primer paso para diferenciarse del resto
de la competencia fue contar con la licencia de personajes
mundialmente reconocibles (i.e. Pokémones). La kinestésica
del juego es apoyada con las tecnologias de RA [e.g.
visualizacion de los Pokémones) y GPS (e.g. desplazamiento
del jugador] para traer la idea de Pokémon a la realidad fisica.

B. Factores de éxito: una vez atraida la atencién de los
usuarios potenciales de PG, es de suma importancia convencer
al cliente de que recibe “mas” de lo que aporta, porque la
satisfaccion del consumidor es influida por su percepcion

de la calidad obtenida (Zairi, 2000). Consiguientemente, los
factores de éxito detectados que inciden directamente en el
valor percibido por los usuarios de PG son cinco: 1. nostalgia
(i.e. aforanza por los recuerdos), 2. descarga gratuita [i.e. sin
desembolso de efectivo), 3. actualizaciones continuas |i.e.
revisiones periddicas de la aplicacion electrénica), 4. dinamica
de juego (i.e. buena jugabilidad), 5. sana implementacion de
micropagos (i.e. pagos no obligatorios). Para continuar en
la preparacion de ventajas competitivas, PG se basa en los
espacios virtuales (apartado C) y el sentimiento de realizacion
del jugador (apartado D).

C. Espacios virtuales: los dispositivos electronicos
portatiles con conexion a internet posibilitan que los espacios
virtuales se sobrepongan a sus contrapartes del mundo
real para dar pie a los “espacios hibridos” (de Souza e Silva,
2006; Wang y Kuo, 2018). PG ilustra con claridad cémo algo
inexistente en el espacio fisico es capaz de afectarlo positiva
o0 negativamente, por ejemplo, los Poképaseos o la saturacion
de los lugares, respectivamente (Frith, 2017). Como se observd
durante la seccion 2.2, las Poképaradas y los Gimnasios
Pokémon representan lugares virtuales anclados a un lugar
fisico representativo de la ciudad para interactuar con el
jugador de PG, de esa manera, el usuario puede variar su
rutina cotidiana para preferir los sectores donde se hallen
ubicados las estaciones virtuales referidas (Lalot, Zerhouniy
Pinelli, 2017).

D. Sentimiento de realizacién: PG al ser un juego basado
en la localizacién incentiva a los jugadores a salir de sus
hogares, en este sentido, propone cinco aspectos destacados:
1. atrapar Pokémones (i.e. aumentar la coleccion), 2. ganar
batallas [i.e. enfrentamientos con otros jugadores), 3. incubar
huevos virtuales (i.e. caminar algunos kildmetros), 4. medallas
digitales [i.e. reconocimientos o estimulos a los jugadores
mas activos), y 5. completar misiones [i.e. consumar objetivos
especificos dentro del juego). De este modo, el factor de
éxito “dindmica de juego” se fortalece en la caracteristica
de “progresién continda de juego” al seguir con la creacidn
de valor hacia el usuario, por ende, se logra disminuir la
probabilidad de que el jugador abandone PG por otro medio de
entretenimiento.

E. Areas de oportunidad: la correcta administracién de los
espacios virtuales (apartado C) y el sentimiento de realizacion
experimentado por el usuario (apartado D), repercute en
la proliferacion de areas de oportunidad que deben ser
atendidas por la organizacion para la expansion comercial y,
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consecuentemente, finalicen en la cristalizacion de nuevas
ventajas competitivas sostenibles. En virtud de ello, las cinco
areas de oportunidad detectadas son: 1. teléfonos inteligentes
(i.e. aumento constante y acelerado de los usuarios de
dispositivos moviles con conexion a internet), 2. patrocinadores
(e.g. promociones especiales de articulos digitales), 3. turismo
(i.e. difusion de lugares poco conocidos), 4. trafico peatonal
(i.e. impulsar la salida de los hogares), y 5. juego familiar (i.e.
amplia cuota de mercado potenciall.

F.  Ventajas competitivas: finalmente, la eficiente
asimilacion de las oportunidades existentes en el mercado
(apartado E del modelo), implica aumentar el perfil competitivo
del negocio y conseguir la maxima cantidad de los objetivos
organizacionales trazados (e.g. rentabilidad, productividad,
minimizacion de costos, etc.). Se detectaron cinco ventajas
competitivas claves: 1. actividades al aire libre [i.e. salir de
paseo), 2. diversion [i.e. disfrutar el tiempo invertido en el
juego), 3. socializacién [i.e. conocer nuevas personas), 4.
redes sociales (i.e. compartir las experiencias a través de los
medios electrénicos), 5. innovacion tecnoldgica [i.e. periféricos
interactivos novedosos). Con esto, se robustece la cuota de
mercado, al lograr mantener el interés de la comunidad
global de usuarios de PGy retenerlos prolongadamente en la
aplicacion electrdnica.

Con la presente seccidn finaliza el analisis de los resulta-
dos de la investigacion documental, a partir de la identificacion
de los factores de éxito de PG y del desarrollo del modelo
tedrico, fue posible elaborar las conclusiones donde se exponen
los principales hallazgos, las futuras lineas de investigacion a
seguir, y las limitaciones del estudio realizado.

6. Conclusiones

PG representa una excelente oportunidad para observar
los factores de éxito desde la trinchera de las aplicaciones
electrdnicas. Detectar los gustos y preferencias de los clientes
permite a la organizacion destacar con relativa facilidad sobre
la competencia, en consecuencia, la diferenciacion es crucial
en una industria de usuarios empoderados con la facultad de
descargar cualquier software de libre acceso, sin mas limitante
que la conexion a internet y el espacio de almacenamiento del
dispositivo electronico. La popularidad o las modas convierten
al mercado de aplicaciones maviles en una feroz competencia
del mas astuto que reduce el tiempo de vida de las acciones
ejecutadas, por ende, la apuesta empresarial debe girar en
torno a la implementacion efectiva de las estrategias que
permita la correcta transicion de las areas de oportunidad a la
preparacion de ventajas competitivas duraderas.

Figura 2. Modelo tedrico de PG
Fuente: elaboracion propia.
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La investigacion realizada es importante porque puede
influir en el disefio de posteriores modelos estratégicos que
auxilien la tarea de los tomadores de decisiones en la direccion
estratégica organizacional, ademas, este aporte tedrico puede
ser capitalizado por la comunidad académica para analizar
a profundidad el funcionamiento de las aplicaciones electré-
nicas en subsecuentes investigaciones empiricas. Asimismo,
para los gestores de politicas publicas podria constituir, como
una aproximacion teérica inicial, un referente para la creacion
de politicas activas en caminadas a implementar los espacios
virtuales en el fortalecimiento de la competitividad local,
estatal, o nacional.

Con respecto a lo antes planteado, una futura linea
de investigacion seria ampliar el alcance del estudio al
cuantificar el efecto estratégico de los lugares virtuales en
aras de incentivar una derrama econdmica al persuadir a los
jugadores a salir a pasear y fomentar una convivencia social.
Aunque las Poképaradas han sido tema central de otros
trabajos académicos [e.g. Colley et al., 2017), el analisis de las
repercusiones de estas estaciones digitales tiene cabida en el
campo de las ventajas competitivas en un mundo conectado
a internet los 365 dias del afo. Con esto se profundizaria en
las consecuencias positivas (e.g. atraccion de clientela) y
negativas (e.g. mayor contaminacion) de impulsar el trafico
peatonal por medio de los juegos basados en localizacién. Otra
linea de investigacion a considerar es el modelo de negocio
de la franquicia Pokémon, suerte que, ha logrado superar
la barrera del tiempo de la mano de diferentes estrategias
implementadas (e.g. diversificacion de la marca), en atencion
a lo cual, los trabajos efectuados bajo este contexto arrojarian
numerosas ensenanzas empresariales a las siguientes
generaciones de estrategas.

Finalmente, con respecto a las limitaciones de la
investigacion es necesario resaltar que la identificacion de
los factores de éxito y el diseno del modelo tedrico, fueron
trabajados a partir de la literatura consultada disponible en
su momento, de ahi que, las lecciones estratégicas derivadas
dependen del estado del arte elaborado para la realizacion del
presente estudio académico. Otra limitacion es concerniente a
que los resultados pueden no ser generalizables en virtud de
que el objeto de estudio fue especificamente PG.
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http://dx.doi.org/10.1016/j.paid.2017.06.024

Estudios Gerenciales vol. 35, N° 152, 2019, 331-342

Estudios
Gerenciales

Journal of Management and Economics for Iberoamerica

Articulo de investigacién
Exploracion de la gestion de marca en las pequenas empresas de servicios de México

Gonzalo Maldonado-Guzman

Profesor - Investigador, Departamento de Mercadotecnia, Centro de Ciencias Econdmicas y Administrativas, Universidad Auténoma de Aguascalientes,
Aguascalientes, México.

gmaldona@correo.uaa.mx

Resumen

La gestion de marca es uno de los temas de la literatura del marketing que esta ganando cada vez mas adeptos, ya que investigadores y
académicos estan orientando sus trabajos a demostrar que una adecuada gestion de marca permite a las empresas de servicios generar
una marca fuerte; este es uno de los principales objetivos de las empresas de servicios. Asi, a través de una muestra de 300 pymes de
servicios y empleando el modelo de ecuaciones estructurales, el objetivo esencial de este trabajo fue analizar y discutir la gestion de
marca en las pymes de servicios. Los resultados obtenidos indican que los valores, normas, simbolos y comportamientos son indicadores
pertinentes para la medicion de la gestion de marca de los servicios.

Palabras clave: marca, gestion de marca, servicios, pymes de servicios.

Exploring brand management in small Mexican service enterprises

Abstract

Brand management is one of the topics in marketing literature gaining more and more supporters. Researchers and academics are directing
their work to demonstrate that proper brand management allows service enterprises to generate a strong brand, which is one of the main
objectives of service enterprises. Thus, through a sample of 300 service SMEs, the essential objective of this work is the analysis and
discussion of brand management in service SMEs. The results obtained indicate that values, norms, symbols, and behaviors are relevant
indicators in the measurement of services’ brand management.

Keywords: brand, brand management, service, service SME.

Exploracao da gestao de marca em pequenas empresas de servicos no México

Resumo

A gestdo de marca é um dos tdpicos da literatura de marketing que estd conquistando cada vez mais seguidores, pois pesquisadores e
académicos estdo direcionando seu trabalho para demonstrar que o gerenciamento adequado da marca permite que as empresas de ser-
vicos gerar uma marca forte. Este € um dos principais objetivos das empresas de servicos. Assim, através de uma amostra de 300 PMEs
de servicos e utilizando o modelo de equacoes estruturais, o objetivo essencial deste trabalho foi analisar e discutir a gestao de marcas em
PMEs de servicos. Os resultados obtidos indicam que os valores, padroes, simbolos e comportamentos sdo indicadores relevantes para a
mensuracao da gestao da marca dos servicos.

Palavras-chave: marca, gestao de marca, servicos, PMEs de servicos.
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1. Introduccion

En la actual literatura del marketing, la gestion de marca
se esta convirtiendo en uno de los tdpicos de mayor relevancia
para investigadores, académicos y profesionales (Risitano,
Romano, Sorrentino y Quintano, 2017), sobre todo cuando
se relaciona con las empresas de servicios (Skaalsvik y
Olsen, 2014), ya que los consumidores constantemente estan
buscando nuevas experiencias que reflejen sus deseos y
necesidades relacionadas con el valor simbélico de los servi-
cios (Molleda, 2010; Assiouras, Liapati, Kouletsis y Koniordos,
2015). En general, los consumidores prefieren la compra de
servicios con los cuales se identifican (Klinger, 1971; Holbrook
y Hirschman, 1982; Gambetti, Gaffigna y Biraghi, 2012), y
los adquieren no solo por su valor utilitario, sino también de
acuerdo con su experiencia tanto de la compra y consumo
(Keller y Richey, 2006; Aaker, Fournier, y Brasel, 2014) como
de la respuesta emocional que le genera la personalidad de la
marca (Brakus, Schmidt y Zarantonello, 2009; Zarantonello y
Schmitth, 2010; Nejad, Samadi, Ashraf y Tolabi, 2015).

Asimismo, en estudios publicados con anterioridad se ha
determinado que la marca puede ser un nombre, término,
signo, simbolo, disefio o una combinacion de ellos que permite
la identificacion de bienes y servicios de un vendedor o grupo
de vendedores (Aaker, 1991; Kotler y Armstrong, 2010). Sin
embargo, como concepto, la marca ha sido considerada por
décadas como un medio que permite distinguir los bienes o
servicios de una empresa en particular (Jeon, 2017). Ademas,
Park, Jaworski y Maclnnis (1986) ya habian considerado que
el éxito de la marca depende practicamente de una buena
seleccion del concepto antes de ingresar al mercado, por lo que
su definicidn tiene que derivarse de las diversas necesidades
de los consumidores, ademas de ser estética, funcional y
simbdlica (Park, Eisengerich, Poly Park, 2013).

Recientemente, se ha incrementado el interés, por parte
de las empresas, especialmente pequenas y medianas
(pymes), de gestionar una marca cada vez mas fuerte (Jeon,
2017), pues esto les puede generar una mayor lealtad de sus
consumidores a través de un mayor nivel de compromiso
y apego emocional (Morgan y Hunt, 1994; Fournier, 1998;
Oliver, 1999). El compromiso de los consumidores representa
la lealtad a la marca de los servicios ofrecidos por las
empresas (Fournier; 1998), mientras que el apego emocional
es la afinidad a la marca que tienen los consumidores con
respecto a las demas marcas existentes en el mercado (Jeon,
2017). Por ello, el personal de marketing de las pymes tiene
que implementar actividades promocionales que tengan el
potencial de generar, a largo plazo, efectos emocionales y un
mayor nivel de compromiso con sus consumidores (Chaudhuri
y Holbrook, 2001; Brakus et al., 2009; Malar, Krohmer, Hoyery
Nyffenegger, 2011).

En este sentido, existe en la literatura del marketing
evidencia empirica que demuestra que una adecuada gestion
de marca genera un mayor valor anadido a los productos
o servicios de las empresas, mas y mejores ventajas
competitivas y un mayor porcentaje de retencion de los actua-
les consumidores (de Chernatony y McDonald, 1992; Rooney,
1995). Sin embargo, la mayoria de los estudio publicados se

han orientado hacia el analisis y discusién de la gestion de
marca en las grandes empresas; solo unos pocos estudios se
han enfocado en las pymes (Mowle y Merrilees, 2005; Krake,
2005; Horan, O'Dwyery Tiernan, 2011), y ain son mas escasos
los estudios que se han orientado hacia el analisis y discusion
de la gestion de marca desde una perspectiva de las pymes
de servicios (Skaalsvik y Olsen, 2014), esto demuestra la
existencia de un vacio en la literatura, de ahi la importancia
que tiene este estudio para llenar en parte ese vacio.

Ademads, la gestion de marca en las empresas de servicios
es un tema relativamente nuevo en la literatura del marketing;
su documentacion inicio en las Ultimas dos décadas, haciendo
énfasis en la creacidn y desarrollo de la gestién de marca
de los servicios como recursos de las empresas para lograr
ventajas competitivas sostenibles (Taylor, 1987; Dibb y Simkin,
1993; Palmer, 1998; Kasper, van Helsdingen, de Vries y
Helsdingen, 1999; Gilmore, 2003; de Chernatony y Segal-Horn,
2003). Por lo tanto, siguiendo las recomendaciones de Mowle y
Merrilees (2005), Horan et al. (2011) y Skaalsvik y Olsen (2014),
la principal contribucion de este estudio es la aportacion de
evidencia empirica sobre la implementacion de la gestion de
marca en las pymes de servicios.

Bajo esta perspectiva y dado que en la mayoria de los
paises en vias de desarrollo y de economia emergente, como
es el caso de México, su economia se ha consolidado como
consecuencia del desarrollo y dominio de las empresas de
servicios [Klaus y Maklan, 2007), hace falta que investigadores,
académicos y profesionales del marketing orienten sus
trabajos de investigacidon hacia el aporte de evidencia empirica
que dé certeza de laimportancia que tiene la gestion de marca
en las pymes de servicios (Romeo, 1995; Mowle y Merrilees,
2005; Horan et al., 2011). Por esta razén, la gestion de marca en
las pymes de servicios puede considerarse como inconclusa,
por lo que, con el objetivo de complementar y expandir la
limitacion existente en la literatura, en este estudio empirico
se establece la siguiente pregunta de investigacion: ;cual es el
nivel de implementacion de la gestion de marca de las pymes
de servicios en México?

Asi, dado que son relativamente pocos los estudios
publicados en la literatura del marketing que analizan la
gestion de marca en las pymes de servicios, es necesario
incrementar de manera sustantiva la evidencia tedrica y
empirica de la gestion de marca en las pymes de servicios
(Mowle y Merrilees, 2005; Horan et al., 2011). Por lo cual, el
objetivo de este estudio empirico es el analisis y la discusion
de la importancia que tiene la gestion de marca en las
pymes de servicios, para lo cual se utilizard una muestra de
300 pymes a través de una investigacion cuantitativa con la
utilizacion de ecuaciones estructurales. Ademas, el trabajo se
ha estructurado de la siguiente manera: en la segunda seccion
se analizaran los estudios previos publicados en la literatura 'y
se expondran las hipdtesis; en la tercera seccion se expone la
metodologia utilizada en el estudio, la muestray la justificacion
de las variables utilizadas; en la cuarta seccion se expondran
los principales resultados vy, finalmente, en el quinto capitulo
se expondran las principales conclusiones, limitaciones y
futuras lineas de investigacion.
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2. Revision de la literatura

La generacion de una marca fuerte que sea del agrado
de los clientes y consumidores es uno de los objetivos mas
importantes que tienen en la actualidad las empresas de
servicios (Keller, 2016). La importancia que tiene la marca en
las empresas de servicios depende, en primera instancia, de
identificar los servicios ofertados en el mercado y, en segunda
instancia, de que esta sea la portavoz para distintos publicos
que reconozcan a la marca como un elemento inseparable de
la empresa (Mitchell, King y Reast, 2001; Davcik, Vinhas da
Silva y Hair, 2015). Por ello, la marca puede considerarse como
un recurso que genera ventajas competitivas (Mitchell et al.,
2001) y aporta valor tanto para las empresas de servicios como
para los consumidores (de Chernatonyy Dall Olmo-Riley, 1998;
Veloutsou, 2015).

En este sentido, la marca es un elemento demasiado
complejo que genera polémica entre investigadores vy
académicos de la literatura del marketing (Veloutsou y
Delgado-Ballester, 2019), por lo cual no es de extrafarse que
los expertos en el tema aun no se hayan puesto de acuerdo
en una definicion Gnica de marca (Walker, 2010; Jones vy
Bonevac, 2013). En lo que si han coincidido es en sugerir que
la marca puede considerarse no solo como un conjunto de
caracteristicas que ayudan a las empresas manufactureras y
de servicios en la toma de decisiones tacticas y estratégicas
para el posicionamiento de sus productos o servicios oferta-
dos, sino también como un conjunto de acciones desarrolladas
para varios grupos de consumidores que les faciliten la
transaccion de productos o servicios (de Chernatony vy
Dall'Olmo-Riley, 1998; Mitchell et al., 2001).

Dada la complejidad y dindmica de la naturaleza de la
marca, no es una sorpresa la existencia de distintos enfoquesy
definiciones de este concepto en la actual literatura, que traten
de capturar su totalidad (de Chernatonyy Dall' Olmo-Riley, 1998;
Jonesy Bonevac, 2013). Sin embargo, se ha dejado de lado que
la marca también puede ser una persona, que generalmente
incluye una oferta de algun servicio (Veloutsou y Delgado-
Ballester, 2019), pues este servicio puede ser claramente
definido y medible porque tiene ciertas caracteristicas
funcionales que ofrecer (Jones y Bonevac, 2013). Aln cuando
la marca puede ser percibida de manera distinta, dependien-
do de la audiencia a la que va dirigida, en la definicion actual de
la marca se debe considerar no solamente a las empresas de
servicios, sino también a las personas (Jones y Bonevac, 2013).

Con la finalidad de abonar a esta discusion, Gronroos
(2007] considerd pertinente que la definicion de la marca seria
mas adecuada si considerara tanto al producto fisico como a
los servicios, ya que “la marca desarrolla continuamente una
serie de relaciones, mediante las cuales los consumidores
se forman una imagen de diferenciacion entre los productos
fisicos, los servicios o una combinacion que incluye bienes,
servicios, informacion u otros elementos” (p. 330). Por lo tanto,
la parte esencial de esta definicion es el rol fundamental que
tienen los consumidores en el desarrollo de la gestion de
marca de los servicios, el cual se basa en una perspectiva
interactiva con la marca (Brodie, 2009). Asi, la esencia de esta
perspectiva es que “permite a los clientes, consumidores,
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empleados y organizaciones una percepcién mas real de la
marca del servicio de las pequenas empresas” (Brodie, 2009,
p. 109).

Asi, la marca puede desarrollarse a través de un triangulo
basico entre la empresa, sus clientes y empleados (Schlager,
Bodderas, Mass y Cachelin, 2011); entonces, es posible
afirmar que la gestidon de marca es la estrategia empresarial
que permite tanto una diferenciacion como un mayor nivel de
posicionamiento de los servicios, en comparacion con los de
sus competidores, ademas, provee un mayor valor anadido
a la marca de los servicios de las pymes, a los clientes y
consumidores (Aaker, 1994). Por lo tanto, el conocimiento
académico existente en la actual literatura del marketing
sobre las marcas, los clientes y consumidores es mucho
mas prolifero, mientras que la investigacion en la gestion de
marca en las empresas de servicios ha sido escasamente
desarrollada (Kelley, 1998; Blankson y Kalafatis, 1999; de
Chernatony y Segal-Horn, 2001; Moorthi, 2002; Davis, 2007).

De hecho, el andlisis y discusion de la gestion de marca
de los servicios es un tema relativamente reciente, tanto en
la disciplina del marketing como en la gestién empresarial
(Gronroos, 2007), y, como consecuencia de ello, hace falta
que mas investigadores, académicos y profesionales del
campo del marketing orienten sus investigaciones en este
constructo esencial (Turley y Moore, 1995; Kelley, 1998; de
Chernatony y Segal-Horn, 2001; Moorthi, 2002; Davis, 2007).
Fundamentalmente, la gestion de marca en las empresas de
servicios engloba todas aquellas actividades que se realizan
en el sector, en laindustriay en las pymes de servicios tendien-
tes a mejorar el posicionamiento de la marca (Gronroos, 2007),
lo cual podria generar en las pymes mas y mejores resultados
(Skaalsvik y Olsen, 2014).

Bajo esta perspectiva, de Chernatony y Cottam (2006)
sugirieron que la marca de las empresas de servicios puede
ser considerada como una experiencia holistica, la cual tiene
como base esencial la prestacion de un excelente servicio
personalizado a los clientes y consumidores, cambios en las
normas y un mayor nivel de responsabilidad en la prestacion
del servicio. De acuerdo con este punto de vista, es posible
establecer que la gestion de marca de las empresas de
servicios debera considerar tanto los factores internos como
externos de las pymes (Harris y de Chernatony, 2001; Urde,
1999; de Chernatony y Segal-Horn, 2003; de Chernatony
y Cottam, 2006; Kimpakorn y Toquer, 2010), precisamente
porque estos factores son generados en el tridngulo entre las
empresas, los consumidores y los empleados (Schlager et al.,
2011).

En este sentido, el tridngulo representa un enfoque
esencial entre los tres actores para generar una adecuada
planeacion y desarrollo de la gestion de marca de las
empresas de servicios (Skaalsvik y Olsen, 2014), ya que en
este contexto los consumidores juegan un papel esencial en
el desarrollo de la gestion de marca de los servicios al nivel
de la empresa, y frecuentemente se les considera como
cocreadores de la marca de los servicios (Kay, 2006). De igual
manera, diversos investigadores, académicos y profesionales
del marketing consideran que es muy importante que las
empresas desarrollen una marca fuerte, y es posible que se
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pueda conseguir mas facilmente en las pymes, porque tienen
las condiciones suficientes para implementar los cambios
necesarios en las operaciones, incluidos tanto el desarrollo de
una marca fuerte como una eficiente gestion de marca (Hunt,
1997; Daft, 1999).

Asimismo, los empleados de las pymes de servicios son
considerados en la actual literatura del marketing como
uno de los recursos intangibles mas importantes de las
organizaciones para lograr una marca fuerte de los servicios,
pues ellos poseen una serie de habilidades y conocimientos
que facilitan su creacion (Kimpakorn y Toquer, 2009, 2010).
Adicionalmente, de acuerdo con Jacobs (2003], los empleados
y trabajadores de las pequenas empresas de servicios pue-
den ser considerados como los principales embajadores de
la marca de las empresas, por lo cual es posible establecer
que todo el personal de la organizacion en el tridngulo de los
servicios ejerce una fuerte influencia tanto en el desarrollo de
la marca como en una adecuada y eficiente gestion de marca
en las pymes de servicios (Gronroos, 2007).

De igual manera, para que las empresas de servicios
estén en posibilidades de lograr una marca fuerte, tienen
que incrementar la presencia de sus servicios en el mercado
en el que participan, y generar las condiciones necesarias
que favorezcan la cercania con los diversos grupos de
clientes, consumidores y empleados (Davcik et al., 2015;
Dwivedi, Johnson y McDonald, 2015; Poulis y Wisker, 2016).
El desarrollo de una marca fuerte favorecera no solamente la
gestion de la marca, sino también la reputacién de las pymes
de servicios (Aaker, 1991; Keller, 1993; Christodoulides y de
Chernatony, 2010; Keller, 2016). Y la gestién de una marca
fuerte mejorara el posicionamiento de la marca en la mente
de los consumidores, generara una diferenciacion de la marca
con respecto a sus competidores y facilitard la expansion
de las empresas a través del incremento significativo de las
ventas (Veloutsou y Delgado-Ballester, 2019).

Por todas las razones anteriormente expuestas, el
desarrollo de una gestién de marca fuerte es una de las
principales prioridades que tienen las empresas hoy en dia
(Chatzipanagiotou, Veloutsou y Christodoulides, 2016; Keller,
2016), y aquellas empresas que ya la han implementado
deberdn de mejorarla para tener mayores oportunidades
de aumentar su posicion en los mercados que operan
(Christodoulides, Cadogan y Veloutsou, 2015). En este sentido,
las pymes de servicios tienen que mejorar su gestion de mar-
ca, de tal manera que les permita construir un compromiso
y lealtad con sus consumidores, para que estos repitan las
compras de servicios a través de su marca (Veloutsou, 2015;
Osuna-Ramirez, Veloutsou y Morgan-Thomas, 2017), y les
generen los ingresos necesarios para el financiamiento de
la fortaleza de la marca (Davcik et al., 2015; Nguyen, Dadzie,
Davariy Guzman, 2015).

Por otro lado, aun cuando la mayoria de los estudios
publicados en la actual literatura del marketing analizan la
gestion de marca en las empresas manufactureras de los
paises desarrollados (Skaalsvik y Olsen, 2014), solamente
unos pocos estudios se han orientado en la gestion de marca
en las pymes de servicios (Gronroos, 2007), sobre todo en los
paises en vias de desarrollo y de economia emergente, como

es el caso de México, en los cuales el desarrollo de su econo-
mia gira alrededor de los servicios (Klaus y Maklan, 2007). Por
ello, el sector servicios constituye en la actualidad una parte
sustancial no solo de la actividad econdmica de una diversidad
de paises, sino también de la generacién de empleos y del
crecimiento econdmico y social (de Jong y Vermeulen, 2003).

Ademas, el elevado nivel de crecimiento que han registrado
las empresas de servicios en la Ultima década, sobre todo en
los paises en vias de desarrollo y de economia emergente,
implica que tanto las empresas de servicios como el sector
y la industria de los servicios sean considerados por diversos
investigadores, académicos y profesionales del marketing no
solo como un campo fértil que tiene un elevado potencial de
crecimiento futuro, sino también como un sector de desarrollo
econdmico y de crecimiento de los empleos (Martin y Horne,
1992; de Jong y Vermeulen, 2003; Oke, 2007; Vargo y Lusch,
2008). De ahi la importancia que tienen las pymes de servicios,
ya que una marca fuerte, aunada a una eficiente gestion de
marca, es una de las estrategias que facilitan la diferenciacion
de los servicios de una empresa con respecto a las demas
(Aaker, 1996, 2002; Boyle, 2007).

Adicionalmente, existe en la actual literatura del
marketing diversas escalas para medir la gestion de marca,
siendo la escala propuesta por Baumgarth (2010] la que mas
aceptacion ha tenido entre investigadores y académicos.
Asi, Baumgarth (2010) consideré que la gestion de marca
puede medirse a través de cuatro factores: valores, normas,
simbolos y comportamientos (Anexo, Tabla A7), basandose
en su construccién en la literatura de la orientacion al
mercado (Narver y Slater, 1990; Kohli y Jaworski, 1990; Kohli,
Jaworski y Kumar, 1993; Avlonitis y Gounaris, 1999; Homburg
y Pflesser, 2000). Ademas, esta escala propone una relacién
causal entre valores, normas, simbolos y comportamientos
como una estructura, la cual es consistente con la teoria del
comportamiento organizacional (Katz y Kahn, 1978), la teoria
del cambio en la gestion (Gagliardi, 1986), la teoria de la actitud
(Ajzeny Fishbein, 1980)y la teoria de la orientacién al mercado
(Homburg y Pflesser, 2000).

En este sentido, los valores son considerados en la
literatura del marketing como factores esenciales del éxito
de las pequenas empresas de servicios, y son uno de los
elementos fundamentales de la gestion de marca a nivel de la
gerencia (Hankinson, 2002). Por lo tanto, es posible establecer
que los valores son una parte esencial no solamente en la
construccidn de una marca fuerte, sino también en la gestion
de marca de las empresas de servicios, particularmente
de las pequeiias empresas (Totsi y Stotz, 2001; Vallaster y
de Chernatony, 2006), ademas de que representan la base
tanto para la adopcion e implementacion de todas aquellas
actividades relacionadas directa e indirectamente con la
gestion de marca de los servicios como para la medicion del
rol de la marca en la estrategia empresarial y el entendimiento
basico de la marca (Baumgarth, 2010).

De igual manera, los valores forman parte de la cultura
organizacional de las empresas de servicios (Homburg y
Pflesser, 2000; Schein, 2004); generalmente son definidos en
términos de la cultura que prevalece en la familia propietaria
de las pymes, son considerados como el corazdn de la cultura
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empresarial y determinan tanto el pensamiento como el
actuar de los empleados y trabajadores de las empresas
(Schmidt y Baumgarth, 2015). Ademas, los valores exhiben el
caracter general del comportamiento de la empresa y tienen
una influencia directa significativa en la gestidon de marca que
adopten las empresas (Baumgarth, 2010), porque generan
las bases para el desarrollo implicito y explicito de la gestion
de marca de los servicios (Totsi y Stotz, 2001; Vallaster y de
Chernatony, 2006). De acuerdo con esta informacion, es posi-
ble plantear la primera hipdtesis de investigacion:

* H,: los valores de las empresas son buenos indicadores de
la gestion de marca.

Las normas generalmente son consideradas como las
reglas que establecen el desarrollo de una marca fuerte,
solamente si estas normas son adoptadas por el personal de
las pequenas empresas de servicios, y deberan ser consisten-
tes con los valores existentes en la empresa (Homburg vy
Pflesser, 2000). Por lo tanto, las normas son imprescindibles
no solo para incrementar significativamente las recompensas
de la marca en los empleados de las pymes de servicios, sino
también para brindar un soporte en la aceptacion de las reglas
de trabajo y comportamiento entre todos los departamentos
o areas funcionales de la empresa (Baumgarth, 2010), esto
establece una conexion entre las normas y la gestion de marca
(Ulrich, 1990).

También, las normas pueden ser consideradas como
estrategias conscientes que implementan los directivos
de las empresas, con la finalidad de lograr los objetivos y
metas establecidas y, habitualmente, estan estrechamente
relacionadas con la filosofia del negocio (Schmidty Baumgarth,
2015). Adicionalmente, las normas también determinan el
comportamiento y actuar de todos los miembros que integran
una organizacion, y estan estrechamente relacionadas con
las regulaciones implicitas y explicitas que determinan las
bases de operacion de la gestion de marca de las empresas,
tales como la integracion formal y la comunicacion de la
marca (Baumgarth, 2010; Schmidt y Baumgarth, 2015). Por lo
tanto, considerando esta informacion, es posible establecer la
segunda hipétesis de investigacidn:

* H,:las normas de las empresas son buenos indicadores de
la gestion de marca.

Los simbolos de la marca comdnmente tienen una estre-
cha relacion tanto con las normas como con el comportamien-
to de la gestion de marca, en virtud de su funcion basica de
comunicacion con los clientes y consumidores, de todos
aquellos simbolos visibles de la marca (Baumgarth, 2010). Por
ello, es posible establecer que el comportamiento de la gestion
de marca motiva y estimula a los empleados y trabajadores
de las pequenas empresas de servicios, y proporciona una
orientacion para el comportamiento cotidiano que deberan
tener, pues esto les permitira a las pymes de servicios eficien-
tar su gestion de marca (Dandridge, Mitroff y Joyce 1980).

Ademas, los simbolos son uno de los elementos mas
importantes de la cultura existente en las pymes de servicios,
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ya que incluyen todos aquellos elementos tangibles que
identifican a la marca de una organizacién en particular
(Baumgarth, 2010). Por lo tanto, es posible establecer que
los simbolos pueden estar representados por los uniformes,
muebles e historias que reflejan y refuerzan el posiciona-
miento que tiene una marca determinada en el mercado
(Baumgarth, Merrilees y Urde, 2013), ademas de que estos
simbolos generan un compromiso de compra de los servicios
de las empresas, y comUnmente tienen un efecto significativo
en la gestion de marca (Schmidt y Baumgarth, 2015). Asi,
considerando la informacion anteriormente presentada, es
posible establecer la tercera hipétesis de investigacion:

* H,:los simbolos de las empresas son buenos indicadores de
la gestion de marca.

El comportamiento generalmente es considerado en la
literatura del marketing como un elemento sustancial en la
gestion de marca (Hankinson, 2007; Napoli, 2006), por lo cual,
un comportamiento adecuado por parte del personal de las
empresas tendra un efecto directo positivo y significativo en la
gestion de marca, primordialmente en las pymes de servicios,
y, aunque el comportamiento del personal de las organiza-
ciones se considere un antecedente importante de la cultura
organizacional y de la fortaleza de las marcas, los efectos
positivos en la gestidn de marca dependen esencialmente de
las acciones concretas que este personal realice, es decir, de
su comportamiento interno y externo (Baumgarth, 2010).

Ademas, el comportamiento estd estrechamente
relacionado con todas aquellas acciones concretas de
comunicacién que dan soporte a la gestion de marca de
las empresas de servicios (Baumgarth, 2010). También, el
comportamiento del personal de las empresas tiene una
estrecha relacion tanto con la identidad de la marca (mision,
vision y valores) (Schmidt y Baumgarth, 2015) como con todas
aquellas actividades relacionadas con la gestidon de marca de
las empresas de servicios (Mitchell, 2002; de Chernatony, Drury
y Segal-Horn, 2003; Ind y Bjerke, 2007; Ind, 2007; Punjaisri y
Wilson, 2007; de Chernatony, 2010; Baumgarth, 2010), y con
la comunicacién integral de marketing (Cornelissen, 2000;
Ewing y Napoli, 2005). Asi, de acuerdo con la informacion
anteriormente presentada, es posible plantear la cuarta y
Ultima de las hipdtesis de investigacion:

* H,: el comportamiento de las empresas es un buen indicador
de la gestion de marca.

3. Metodologia

Para dar respuesta a las cuatro hipdtesis planteadas en
este estudio empirico, se utilizd como marco muestral el
directorio empresarial del Sistema de Informacion Empresa-
rial de México del ano 2017 para el estado de Aguascalientes
(México), el cual tenia un registro de 1.427 empresas de
servicios, con un rango de 5 a 250 trabajadores al 30 de enero
del mismo ano. Asimismo, se disend una encuesta que fue
aplicada a través de una entrevista personal, entre los meses
de febrero a abril del 2017, a los gerentes o propietarios de
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300 pymes de servicios, las cuales fueron seleccionadas por
medio de un muestreo aleatorio simple con un margen de
error del +5% y con un nivel de confiabilidad del 95%, valor
que representa un poco mas del 21% del total de las pymes de
servicios registradas en el directorio empresarial.

Igualmente, para medir la gestion de marca de los servi-
cios, se realizd una adaptacion a la escala propuesta por
Baumgarth (2010], quien considerd que es posible medir la
gestion de marca a través de cuatro factores: 1) valor, que a
su vez fue medido por una escala de cinco items; 2] normas,
medido por una escala de seis items; 3) simbolos, medido
por una escala de cuatro items; y 4) comportamientos, por
una escala de cuatro items. Todos los items de los cuatro
factores fueron medidos a través de una escala tipo Likert
de cinco puntos, de 1 = completamente en desacuerdo a 5 =
completamente de acuerdo, como limites (Anexo, Tabla A1).

Asimismo, para evaluar la fiabilidad y validez de la escala
de gestion de marca utilizada en este trabajo, se aplicé un
analisis factorial confirmatorio (AFC), empleando el método
de maxima verosimilitud con el software EQS 6.2 (Bentler,
2005; Brown, 2006; Byrne, 2006), el cual implica la minimiza-
cion de la funcion de estimacion y la aproximacion maxima
posible de la matriz muestral con la matriz poblacional
(Bentler, 2005). Ademas, la fiabilidad se evalud a partir del alfa
de Cronbach y del indice de fiabilidad compuesta (IFC), suge-
ridos por Bagozzi y Yi (1988); se encontrd que todos los
valores de la escala de la gestidn de marca excedieron el nivel
recomendado de 0,7 para ambos indices, lo cual indica que
existe evidencia de fiabilidad y justifica la fiabilidad interna de
la escala utilizada (Nunally y Bernstein, 1994; Hair, Anderson,
Tatham y Black, 2014).

Se utilizd, ademas, el método de estimacion robusta
cuando se asume que la normalidad esta presente, para lo
cual se siguieron las recomendaciones de Chou, Bentler
y Satorra (1991) y las de Hu, Bentler y Kano (1992), para la
correccion de los estadisticos de los distintos modelos de
estimacion utilizados. Adicionalmente, los indices de ajustes
que se utilizaron en este estudio fueron el indice de ajuste
normalizado (NFIT, por sus siglas en inglés), el indice de ajuste
no normalizado (NNFIT, por sus siglas en inglés), el indice de
ajuste compuesto (CFl, por sus siglas en inglés) y la raiz media
cuadratica del error de aproximacion (RMSEA, por sus siglas
en inglés) (Bentler y Bonnet, 1980; Byrne, 1989; Bentler, 1990;
Chau, 1997; Heck, 1998; Hair et al., 2014). Valores del NFIT,
NNFIT y CFl entre 0,8 y 0,89 representan un ajuste razonable
(Segarsy Grover, 1993), valores iguales o superiores a 0,90 son
evidencia de un buen ajuste de los datos (Joreskog y Sérbom,
1986; Byrne, 1989; Papke-Shields, Malhotra y Grover, 2002), y
valores del RMSEA inferiores a 0,08 son considerados como
aceptables (Joreskog y Sérbom, 1986, Hair et al., 2014).

Los resultados obtenidos de la aplicacion del AFC se
presentan en la Tabla 1y muestran que el modelo de la gestion
de marca tiene un buen ajuste de los datos (S-BX? = 544,968; df
=146; p=0,000; NFI = 0,856; NNFI =0,871; CFl = 0,890; RMSEA
= 0,079). Ademas, como evidencia de la validez convergente,
los resultados del AFC indican que todos los items de los
factores relacionados son significativos (p < 0,01), el valor de
todas las cargas factoriales estandarizadas son superiores a

0,6 (Bagozzi y Vi, 1988), y el indice de la varianza extraida (IVE)
de cada par de constructos del modelo tedrico de gestion de
marca tiene un valor superior a 0,5 (Fornell y Larcker, 1981).
Esto muestra que el modelo tedrico tiene un buen ajuste de
los datos, por lo que se evidencia con ello la existencia de la
validez convergente.

De igual manera, la validez discriminante del modelo
tedrico de gestion de marca se midié por medio de dos pruebas,

Tabla 1. Consistencia internay validez convergente del modelo de gestién
de marca

Carga Valor t Alfa de

VIS el factorial robusto Cronbach I3 UE
Valores VM1 0,925***  1,000° 0,970 0,971 0,869
VM2 0,937*** 38,809
VM3 0,950*** 22,833
VM4 0,937*** 23,731
VM5 0,912*** 20,172
Normas NM1 0,911***  1,000° 0,935 0,936 0,711
NM2 0,882*** 27,154
NM3 0,861*** 18,094
NM4 0,846*** 15,163
NM5 0,783*** 14,493
NMé 0,767*** 15,150
Simbolos AM1 0,986***  1,000° 0,983 0,984 0,937
AM2 0,985*** 59,335
AM3 0,964*** 34,620
AM4 0,937*** 24,601
Compor- CM1 0,954*** 11,0002 0,940 0,941 0,800
tamiento
CM2 0,918*** 25,755
CM3 0,893*** 20,284
CM4 0,806*** 13,613

S-BX¢ (df = 146) = 544,968; p < 0,000; NFI = 0,856; NNFI =0,871; CFl = 0,890; RMSEA
=0,079

2= Parametros constrefidos a este valor en el proceso de identificacion; *** p < 0,01
Fuente: elaboracion propia.

Tabla 2. Validez discriminante del modelo tedrico

Variables Valores Normas Simbolos C°”."p°r'

tamientos
Valores 0,869 0,515 0,245 0,215
Normas 0,552 - 0,884 0,711 0,417 0,347
Simbolos 0,359 - 0,631 0,494 -0,789 0,937 0,604
Compor- 0,336 -0,592 0,445-0,733 0,603 - 0,951 0,800
tamiento

La diagonal representa el IVE, mientras que por encima de la diagonal se muestra la
parte de la varianza (la correlacién al cuadro). Por debajo de la diagonal, se presenta
la estimacion de la correlacion de los factores con un intervalo de confianza del 95%.
Fuente: elaboracion propia.
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que se presentan en la Tabla 2. Por un lado, se presenta la
prueba del intervalo de confianza (Anderson y Gerbing, 1988),
la cual establece que con un intervalo de confianza del 95%
ninguno de los elementos individuales de los factores latentes
de la matriz de correlacion tiene el valor de 1. Por otro lado, se
presenta la prueba de la varianza extraida (Fornell y Larcker,
1981), la cual establece que la varianza extraida de cada par
de constructos debe ser inferior a su correspondiente IVE. Por
ello, de acuerdo con los resultados de la aplicacion de ambas
pruebas, se puede establecer, a través de la evidencia, la
validez discriminante de la escala de la gestion de marca.

4. Resultados

Para responder a las cuatro hipotesis planteadas en
este trabajo, se considerd pertinente utilizar el modelo de
ecuaciones estructurales (SEM, por sus siglas en inglés) con el
apoyo del software EQS 6.2 (Bentler, 2005; Byrne, 2006; Brown,
2006). Asimismo, la validez nomoldgica del modelo tedrico de
gestion de marca fue analizada por medio de la prueba X2, en la
cual se compararon los resultados obtenidos entre el modelo
tedrico y el modelo de medida; se obtuvieron resultados no
significativos, lo cual permite establecer una explicacion de
las relaciones observadas entre los constructos latentes
(Anderson y Gerbing, 1988; Hatcher, 1994). La Tabla 3 muestra
con mayor detalle los resultados obtenidos de la aplicacion del
SEM.

Estos resultados indican que, con respecto a la hipotesis
H, (B8 = 0,282, p < 0,01), los valores tienen un efecto positivo
significativo en la gestidon de marca de las pymes de servicios.
Ademas, los resultados obtenidos en cuanto a la hipotesis H2
(8=0,257, p < 0,01) indican que las normas también tienen un
efecto positivo significativo en la gestion de la marca de las
pymes de servicios. En cuando a la hipétesis H, (8 = 0,350, p <
0,01), los resultados indican que los simbolos tienen un efecto

Tabla 3. Resultados del modelo de ecuaciones estructurales (SEM)

., Coeficiente

s Relacion . Valor

Hipotesis estandari-
estructural sado t-robusto

H1: Los valores de las  Valores = Gestion (IW.8788 7,121
empresas son buenos de M.
indicadores de la
gestion de marca.
H2: Las normas de las Normas = Gestion 0 257/ 6,595
empresas son buenos de M.
indicadores de la
gestion de marca.
H3: Los simbolos de Simbolos = Ges- 0,350*** 8,738
las empresas son tion de M.
buenos indicadores de
la gestion de marca.
Hé4: El comportamiento  Comportamiento 0,304*** 8,067

de las empresas es un — Gestion de M.

buen indicador de la

gestion de marca.
S-BX* (df = 141) = 1526,305; p < 0,000; NFI = 0,861; NNFI = 0,871; CFl =
0,895; RMSEA = 0,079; *** p < 0.01

Fuente: elaboracion propia.
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positivo significativo en la gestidn de marca de las pymes de
servicios. Finalmente, con respecto a la hipétesis H, (8 = 0,304,
p < 0,01), los resultados indican que también el comporta-
miento tiene un efecto positivo significativo en la gestion
de marca de las pymes de servicios. Por lo tanto, es posible
concluir que los valores, normas, simbolos y comportamien-
tos son buenos indicadores de la gestion de marca de las pymes
de servicios.

5. Conclusiones

Los resultados obtenidos en este estudio empirico
permiten hacer conclusiones sobre dos aspectos esenciales.
En primer lugar, las diversas actividades de gestion de marca
que efectdan las pymes de servicios pueden conjuntarse sin
problema en cuatro grandes apartados: valores, normas,
simbolos y comportamientos. Por ello, es posible concluir
que los valores de las empresas determinan en gran medida
la disposicion del personal para participar en las actividades
de gestion de marca de los servicios de las pymes —junto
con las normas que estan establecidas en la organizacion—,
y que guian de alguna manera al personal de las empresas
a seguir un patron de conducta interna y externa, ademas de
que determinaran en un elevado porcentaje tanto la eficiencia
y eficacia de la gestidn de marca de los servicios de las pymes
mexicanas como sus resultados.

Aunado a lo anterior; los simbolos que utilicen las pymes
para la promocion o comunicacion de la marca de sus
servicios, asi como el comportamiento interno y externo del
personal de la organizacidn, también determinaran en mayor
medida el nivel de gestion de marca de los servicios de las
pymes mexicanas. Por ello, una combinacién adecuada de los
valores existentes en el personal de las pymes de servicios, las
normas con las que el personal debera conducirse dentro y
fuera de la organizacidn, los simbolos que se utilicen para que
sus clientes y consumidores puedan distinguir sus servicios,
y el comportamiento que tengan tanto los directivos como
el personal, seran elementos fundamentales no solamente
para incrementar significativamente el nivel de la gestion de
marca de los servicios, sino también para diferenciarse de sus
principales competidores.

En segundo lugar, la globalizacién de los mercados y
el elevado nivel de competitividad de los negocios estan
presionando cada vez mas a la mayoria de las pymes de
servicios para que realicen cambios significativos en sus
actividades comerciales y en sus estrategias empresariales,
si es que estas quieren seguir permaneciendo y compitiendo
en el mercado actual. Por ello, es posible concluir que las
pymes de servicios tienen que implementar las actividades de
gestion de marca como una alternativa que les permita no solo
competir contra las grandes empresas trasnacionales, sino
también sobrevivir y permanecer en el mercado, pues tienen
la ventaja de ofrecer servicios personalizados de acuerdo con
los gustos y necesidades de los clientes; ventaja con la que no
cuentan los grandes corporativos internacionales.

Ademas, los resultados obtenidos en este trabajo permiten
establecer que la conducta de los consumidores de servicios
difiere significativamente de las demas categorias de productos,
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lo cual implica que los servicios tienen un valor simbdlico
diferente al que le atribuyen los consumidores a los productos.
Estos resultados son consistentes con los obtenidos por Olivero
y Russo (2009), quienes encontraron que el comportamiento
de los consumidores de alimentos es distinto al de otras categorias
de productos. Por lo tanto, el valor que los consumidores le
otorguen a los servicios serd fundamental, ya que los servicios
satisfacen no solamente algunas de las necesidades basicas
de los consumidores, sino que también son un sector esencial
tanto en el crecimiento y desarrollo de la economia como en la
generacion de bienestar para muchas familias.

De igual manera, desde una perspectiva psicoldgica,
existe una fuerte relacion entre la marca de los servicios y
la identidad de los consumidores, por tanto, los clientes y
consumidores juegan un rol muy activo en el proceso de la
prestacion y consumo de los servicios. Estos resultados son
similares a los obtenidos en los trabajos de Fabris (2003] y
Calder y Malthouse (2005], quienes llegaron a la conclusidn
de que los consumidores pueden ser considerados como
cocreadores de la marca de los productos y servicios de las
empresas, pues exigen a las empresas, principalmente a las
pymes, que la marca de los servicios reflejen su identidad y
personalidad, para poder tomar una decision de compra,
debido a que regularmente socializan sus experiencias de
consumo con otros consumidores y esto puede favorecer o
afectar a la marca de los servicios de las pymes.

Asimismo, con el firme objetivo de lograr mejores
resultados empresariales, la marca de los servicios de
las pymes tiene que desarrollar una mayor orientacion
al mercado, a través de la identificacion de los gustos y
necesidades de los consumidores, de tal manera que les
permita ajustar o desarrollar servicios que estén acordes a los
requerimientos de sus actuales y potenciales consumidores.
Estos resultados son similares a los obtenidos por Skaalsvik y
Olsen (2014, quienes encontraron que una adecuada gestion
de la marca tiene que identificar e incorporar los principales
requerimientos de los consumidores a los servicios ofertados
por las empresas, ademas de desarrollar un adecuado
programa de comunicacion en el cual los slogans, mensajes,
valores, normas y simbolos estén presentes y generen una
identidad de la marca de los servicios.

Adicionalmente, los empleados de las pymes de servicios
también juegan un rol esencial, no solo en una eficiente ges-
tion de la marca, sino también en el desarrollo de la marca de
los servicios, porque sus conocimientos, habilidades, actitu-
des y acciones representan tanto la funcionalidad de la marca
como sus valores, normas, simbolos y comportamientos,
resultados similares a los encontrados por Kimpakorn y Toquer
(2009, 2010). Ademas, otra implicacion de estos resultados es
que las pymes de servicios deberan contar o contratar gerentes,
no solo para que desarrollen adecuadamente la marca de los
servicios de las empresas, sino también para que generen
un equipo de trabajo lider y responsable de la generacion de
estrategias de marca competitivas (Tidd, Bessant y Pavitt, 2005;
Trott, 2005), que estén alineadas con la misién y vision de la
organizacion (Daft, 1999).

Finalmente, para que las empresas de servicios generen
una adecuada gestion de marca deberan considerar los

requerimientos de los consumidores, tener un gerente
que ejerza un liderazgo y contar con personal que esté
comprometido con el desarrollo de la marca de la organizacién
(Schlageretal., 2011). Alrespectoy en relacion con la marca de
los servicios, Brodie (2009) considerd que estos tres elementos
juegan un rol primordial en el desarrollo de la marca de los
servicios. En este sentido, para la construccion tanto de una
marca fuerte como de una adecuada gestion de marca, Brodie
(2009] considerd que la marca de los servicios ademas de ser
considerada en la actual literatura del marketing de servicios
como un area relevante, también es una de las areas menos
exploradas y analizadas por investigadores y académicos, por
lo cual los futuros trabajos de investigacion se deberian de
orientar en su analisis y discusion.

Por otro lado, este estudio empirico también tiene varias
limitaciones que es necesario acotar; la primera de ellas
relacionada con la definicion de la muestra que se utilizd;
solo se consideraron aquellas pymes de servicios que
tenian registrados de 5 a 250 trabajadores al momento del
levantamiento de la encuesta, por tanto, en estudios futuros
sera pertinente considerar también las empresas de servicios
que tienen una cantidad menor a cinco trabajadores, para
corroborar si los resultados obtenidos son similares. La
segunda limitacion es que la encuesta, para la recoleccion
de la informacion, se aplicd exclusivamente a los gerentes
o propietarios de las pymes de servicios del estado de
Aguascalientes (México; en estudios futuros sera necesario
que se aplique esta misma encuesta a otras pymes de servicios
de todo el pais, e incluso de otros paises latinoamericanos para
corroborar los resultados obtenidos. La tercera es la escala
utilizada para medir la gestion de marca de los servicios, ya
que se considerd pertinente la utilizacion de una escala con 4
factoresy 19 items; en estudios posteriores seria pertinente la
utilizacion de una escala distinta para la medicion de la gestion
de marca de los servicios para comprobar si los resultados
obtenidos son similares o no a los obtenidos en este estudio.
La cuarta limitacion es que solamente se considero una escala
con items cualitativos para medir la gestion de marca de los
servicios de las pymes; en estudios futuros seria pertinente la
utilizacion de los resultados antes y después de la mejora en
la gestion de marca de las pymes, de tal manera que permitan
corroborar los resultados obtenidos en este estudio.

La quinta y ultima limitacidon es que la encuesta para la
recoleccion de la informacion se aplico exclusivamente a los
gerentes o propietarios de las pequenas empresas de servicios
seleccionadas, con lo cual se asumid practicamente que los
directivos de las pequenas empresas de servicios tienen un
alto conocimiento de las diversas actividades de gestion de
marca que realizan sus empresas; en estudios posteriores
seria conveniente la aplicacion de esta misma encuesta a
una muestra distinta, como por ejemplo los empleados y
trabajadores, o bien los a los consumidoresy principales socios
comerciales de las pymes para corroborar si los resultados
son similares o no a los obtenidos en este estudio empirico.
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Anexos
Tabla A1. Escala de medicion de la Gestién de Marca
Por favor indique si en su empresa... (Valor) Total Total
desacuerdo acuerdo
VM1 Las decisiones de Marca de nuestros productos o servicios se discuten en el nivel de la alta gerencia. 1 2 3 4 5
VM2 La Marca de nuestros productos o servicios se diferencia de las marcas de nuestros competidores. 1 2 3 4 5
VM3 Nos encargamos de que el posicionamiento de Marca de nuestros productos o servicios siga siendo 1 2 8 5
esencialmente el mismo durante un largo periodo de tiempo.
VM4 Nos encargamos de que la Marca de nuestros productos o servicios sea constante durante un largo 1 2 8 4 5
periodo de tiempo.
VM5 Invertimos en la Marca de nuestros productos o servicios en tiempos de escasez de recursos financieros. 1 2 8 4 5
Por favor indique si en su empresa...[Normas)
NM1 Regularmente revisamos que los lineamientos de diseno corporativo de la Marca de nuestros productos 1 2 3 4 5
o0 servicios se respeten.
NM2 En todas las comunicaciones de la Marca de nuestros productos o servicios se presta atencion explicita 1 2 3 4 5
a la integracion de todos los métodos de comunicacion.
NM3 Nuestra empresa cuenta con especificaciones detalladas por escrito del posicionamiento de Marca de 1 2 8 4 5
nuestros productos o servicios.
NM4 Nuestra empresa cuenta con gerentes que tienen la clara responsabilidad de la Marca de nuestros 1 2 8 4 5
productos o servicios.
NM5 Los gerentes de Marca tienen la competencia y la autoridad para tener éxito con el posicionamiento de 1 2 3 4 5
la marca de nuestros productos o servicios internamente.
NMé6 Comprobamos regularmente si la Marca de nuestros productos o servicios es o no diferente de los 1 2 8 4 5
perfiles de marcas de la competencia.
Por favor indique si en su empresa...(Simbolos)
SM1 Nuestros empleados muestran visiblemente elementos de la Marca de nuestros productos o servicios 1 2 8 4 5
durante todo el contacto con el cliente (por ejemplo, Gafetes, Uniformes, Cachuchas, Playeras, Cami-
sas, etc.).
SM2 Nuestros stands en las ferias en las que participamos siempre reflejan la Marca de nuestros productos 1 2 8 4 5
0 servicios.
SM3 Llevamos a cabo reuniones regulares sobre la situacion actual de la Marca de nuestros productos o 1 2 3 4 5
servicios.
SM4 Tenemos historias en nuestra empresa que reflejan el posicionamiento de la Marca de nuestros pro- 1 2 8 4 5
ductos o servicios.
Por favor indique si en su empresa... (Comportamientos)
CM1 Invertimos en publicidad de la imagen de la empresa. 1 2 8 4 5
CM2 Ensenamos a nuestros empleados sobre la importancia de la Marca de nuestros productos o servicios. 1 2 8 5
CM3 Instruimos a los nuevos empleados sobre el posicionamiento de la Marca de nuestros productos o ser- 1 2 3 5
vicios.
CM4 Llevamos a cabo regularmente estudios de investigacion de mercados de la Marca de nuestros 1 2 3 4 5

productos o servicios.

Fuente: elaboracion propia.
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1)

al

b)

c)

2)

Pagina de presentacion del articulo. Primera pagina del documento,
que debe separarse del resto del manuscrito. Incluye:

Titulo en espafol e inglés. Claro y preciso, no debe exceder 20
palabras. Debe tener coherencia y relacion con el contenido del
articulo. No debe contener abreviaciones.

Breve reseia de cada autor, indicando: ultimo titulo académico
alcanzado, vinculacion institucional, cargo, direccion de
correspondencia y correo electrénico de contacto. En el caso
de varios autores, se debe seleccionar un solo autor para
correspondencia.

Resumen analitico del articulo en espanol e inglés. El resumen
no debe exceder 120 palabras y debe incluir: objetivo del trabajo,
metodologia y el resultado o recomendacién mas importante que
surge del trabajo. No debe contener referencias.

Palabras claves en espafoly en inglés (minimo 3, maximo 5). No se
acepta el uso de abreviaciones.

Clasificacion JEL' para todos los articulos (maximo 3 cddigos).

Si es el caso, se debe anexar la informacion basica de las
investigaciones que dan origen al articulo, fuentes de financiacion y
agradecimientos a los que se dé lugar.

Manuscrito anonimo. Ademas del titulo, resumen, palabras clave
(lo anterior en espafiol e inglés) y los cddigos JEL, el manuscrito
andénimo debe incluir (el texto no se debe enviar en dos columnas):?

e Para los articulos de investigacion cientifica y tecnologica se sugiere

al

b)

c)

d)

e

f)

gl

la siguiente estructura:

Introduccién: debe dar cuenta de los antecedentes, el objetivo y la
metodologia de la investigacion. Al final plantea el hilo conductor
del articulo.

Marco teérico: comprende la revision bibliografica que justifica
la investigacion, donde se comentan resultados de estudios que
validan la relevancia y necesidad del trabajo de investigacion.
Metodologia: presenta y justifica la metodologia escogida, para
luego pasar adesarrollarlay mostrar los resultados de la aplicacion
de la misma.

Resultados: presenta los principales resultados de la aplicacion
de la metodologia empleada de manera comprensible y necesaria
para evaluar la validez de la investigacion.

Conclusiones: se resaltan los principales aspectos del articulo
mas no representa un resumen del mismo. Se resaltan las
recomendaciones, limitaciones del articulo y se plantean futuras
lineas de investigacion.

Referencias bibliogréficas: se presentaran de acuerdo al estilo APA
sexta edicion (véase el final de esta seccion)’.

Anexos.

e Para los articulos de revision se sugiere la siguiente estructura:

al

b)

c)

d)

Introduccién: debe dar cuenta de los antecedentes, el objetivo y la
metodologia de la investigacion. Al final plantea el hilo conductor
del articulo.

Marco teérico: comprende la revision bibliografica que justifica
la investigacion, donde se comentan resultados de estudios que
validan la relevancia y necesidad del trabajo de investigacion.
Desarrollo tedrico: incluye la revision de aspectos destacables,
hallazgos o tendencias que resultan de la investigacion.
Conclusiones: se resaltan los principales aspectos del articulo
mas no representa un resumen del mismo. Se resaltan las
recomendaciones, limitaciones del articulo y se plantean futuras
lineas de investigacion.

' Para seleccionar los cédigos segun la clasificacion JEL, consultar: https://www.aeaweb.org/
econlit/jelCodes.php?view=jel

2 Se recomienda a los lectores revisar la estructura de articulos previamente publicados en
Estudios Gerenciales para conocer ejemplos de la estructura de un manuscrito cientifico: http://
www.icesi.edu.co/revistas/index.php/estudios_gerenciales/issue/archive

% Para mayor informacién, visite el sitio: http://www.apastyle.org

e] Referencias bibliogréficas: se presentaran de acuerdo al estilo APA
sexta edicién. Debe presentar una revision bibliografica de por lo
menos 50 referencias.

f]  Anexos.

¢ La estructura de los casos de estudio (reporte de caso) puede variar
dependiendo de la forma como se aborde el estudio de la situacion
particular. Se sugiere la siguiente estructura:

a) Introduccion: debe dar cuenta de los antecedentes, el objetivo y la
metodologia de la investigacion. Al final plantea el hilo conductor
del articulo.

b] Marco tedrico: comprende la revision bibliografica que justifica
la investigacion, donde se comentan resultados de estudios
(otros casos) que validan la relevancia y necesidad del trabajo de
investigacion.

c) Caso de estudio: incluye una revisién sistematica comentada sobre
una situacion particular, donde se den a conocer las experiencias
técnicas y metodoldgicas del caso bajo estudio.

d) Discusion o reflexion final: reflexion o comentarios que surgen de
la revision de la situacion planteada en el caso de estudio.

e] Preguntas de discusion: debe incluir preguntas o ejercicios que se
resuelvan a partir de la revision y/o reflexion sobre del caso bajo
estudio.

f]  Referencias bibliograficas: se presentaran de acuerdo al estilo APA
sexta edicion.

gl Anexos.

3) Tablasy figuras. En el texto se deben mencionar todas las tablas
y figuras antes de ser presentadas. Cada una de estas categorias
llevard numeracién (continua de acuerdo con su aparicién en el
texto), titulo y fuente. Las tablas y figuras se deben incluir en el
lugar que corresponda en el cuerpo del texto y se deben enviar
en un archivo a parte en su formato original (PowerPoint, Excel,
etc.). Para las tablas y figuras que sean copiadas y reproducidas de
otras fuentes, deben agregar el nimero de pagina del que fueron
tomados. Las tablas y figuras deben disenarse en escala de grises
o en blanco y negro. Las imagenes y fotos deben enviarse en alta
definicion.

4) Ecuaciones. Las ecuaciones se realizardn Gnicamente con un
editor de ecuaciones. Todas las ecuaciones deben enumerarse en
orden de aparicion.

5] Notas de pie de pagina. Se mostrara solo informacién aclaratoria,
cada nota ird en numeracion consecutiva y sin figuras o tablas.

6] Citas textuales. Corresponde al material citado original de otra
fuente. Una cita textual que se incorpore en texto se debe encerrar
entre comillas dobles. En todo caso siempre se debe agregar el
autor, el ano y la pagina especifica del texto citado, e incluir la cita
completa en la lista de referencias. Las citas deben ser fieles, es
decir, no se deben hacer modificaciones en el texto, incluso si la
ortografia es errénea. No deben ir en texto subrayado o en cursiva
y en los casos en los que el autor desee hacer énfasis, puede
agregar cursiva y luego incluir entre corchetes el texto “[cursivas
anadidas]”. Solamente se debe agregar el nimero de pagina en los
casos de citas textuales (incluidas figuras y tablas).

7] Consideraciones generales

a) Extensién: no debe exceder de 30 pdaginas en total (incluye
bibliografia, graficos, tablas y anexos).

b] Formato de texto y paginas: el articulo se debe enviar en formato
Word; se sugiere el uso de fuente Times New Roman, tamano 12,
tamario de pagina carta, interlineado 1,5, margenes simétricos de
3cm.

c) Los articulos se deben redactar en tercera persona del singular
(impersonal), contar con adecuada puntuacién y redaccion y



carecer de errores ortograficos. El autor es responsable de hacer
la revision de estilo previamente a su postulacion a la revista.

d) En los articulos en espanol y portugués, en todas las cifras (texto,
figuras y tablas), se deben usar puntos como separador de miles
y comas como separador de decimales. En los articulos en inglés,
las comas se usan como separador de miles y los puntos como
separador de decimales.

Estilo APA para presentacion de citas bibliograficas

Las referencias bibliograficas se incluirdn en el cuerpo del texto de
dos formas: como narrativa (se encierra entre paréntesis sélo el afo
de publicacién, ejemplo: Apellido (afio)); y como referencia (se encierra
entre paréntesis el apellido del autor y el afio, ejemplo: (Apellido, afio)).
En el casode ser mas de dos autores cite el apellido de todos la primera
vez y luego sélo el primero seguido de “etal.”.

Todas las referencias que se nombren en el cuerpo del articulo deben
estar incluidas en el listado de las referencias. Igualmente, todas
las referencias del listado deben ser nombradas en el cuerpo del
documento.

Para las referencias que tengan DOI, se debe incluir al final de cada
una. El formato es https://doi.org/10.....

El listado de referencias se debe incluir al final en orden alfabético,
para lo cual se debe tener en cuenta el siguiente estilo:

e Articulo de revista

Apellido, inicialles]) del nombre. (afo). Titulo articulo. Nombre de la
revista, Volumen (Numero), rango de paginas.DOI.

Ejemplo:

Deery, S., Rayton, B., Walsh, J. y Kinnie, N. (2016). The Cost of Exhibiting
Organzational Citizenship Behavior. Human Resource Management,
56(6), 1039-1049. https://doi.org/10.1002/hrm.21815

e Libro

Apellido, inicialles]) del nombre (afio). Titulo (# ed., vol). Ciudad de
publicacion: Editorial.

Ejemplo:

Prychitko, D.y Vanek, J. (1996). Producer cooperatives and labor manager
Systems (3ra ed.). Boston, MA: Edgar Elgar Publishing.

e Capitulo en libro editado

Nombre del autor del capitulo. (afio). Titulo del capitulo. En inicial del
nombre y apellido de los editores del libro (Eds.), Titulo del libro (rango
de paginas del capitulo en el libro). Ciudad de publicacién: Editorial.
Ejemplo:

Becattini, G. (1992). El distrito industrial marshalliano como concepto
socioecondmico. En F. Pyke, G. Becattini y W. Sengenberger. (Eds.),
Los distritos industriales y las pequenas empresas (pp. 61-79). Madrid:
Ministerio de Trabajo y Seguridad Social.

e Contribucion no publicada para un simposio

Apellido, inicialles) del nombre (afo, mes). Titulo de ponencia o
comunicado. En nombre organizadores (Organizador/Presidente),
nombre del simposio. Descripcion del Simposio, Ciudad, Pais.

Ejemplo:

Lichstein, K.L., Johnson, R.S., Womack, T.D., Dean, J.E. y Childers,
C.K. (1990, junio). Relaxation therapy for polypharmacy use in elderly
insomniacs and noninsomniacs. En T.L. Rosenthal (Presidente],
Reducing medication in geriatric populations. Simposio efectuado en
la reunién del First International Congress of Behavioral Medicine,
Uppsala, Suecia.

e Internet
Apellido, inicial(es] del nombre (afio). Titulo. Recuperado el dia del mes
del afno, de: direccién electrdnica.

Ejemplo:

Echevarria, J. J. (2004). La tasa de cambio en Colombia: impacto
y determinantes en un mercado globalizado. Recuperado el 21
de junio de 2005, de: http://www.banrep.gov.co/documentos/
presentacionesdiscursos/pdf/tasa.pdf

Responsabilidades éticas

Responsabilidad. Los autores de los articulos deben declarar que la
investigacion se ha llevado a cabo de una manera ética y responsable y
siempre acorde con las leyes pertinentes.

Claridad. Los resultados del estudio deben explicarse de forma clara
y honesta y los métodos de trabajo deben describirse de manera
inequivoca para que sus resultados puedan ser confirmados por otros.

Publicacidon redundante o duplicada. Estudios Gerenciales no acepta
material previamente publicado y no considerard para su publicacion
manuscritos que estén remitidos simultdneamente a otras revistas,
ni publicaciones redundantes o duplicadas, esto es, articulos que
se sobrepongan sustancialmente a otro ya publicado, impreso o en
medios electrdnicos. Los autores deben ser conscientes que no revelar
que el material sometido a publicacion ya ha sido total o parcialmente
publicado constituye un grave quebranto de la ética cientifica.

Autoria. Los autores se comprometen a asumir la responsabilidad
colectiva deltrabajo presentadoy publicado. En la declaracion de autoria
se reflejara con exactitud las contribuciones individuales al trabajo. En
la lista de autores deben figurar Unicamente aquellas personas que
han contribuido intelectualmente al desarrollo del trabajo.

El autor de un articulo deberd haber participado de forma relevante

en el disefio y desarrollo de éste para asumir la responsabilidad de

los contenidos y, asimismo, debera estar de acuerdo con la version
definitiva del articulo. En general, para figurar como autor se deben
cumplir los siguientes requisitos:

1) Haber participado en la concepcidn y disefio, en la adquisicion de
los datos y en el analisis e interpretacion de los datos del trabajo
que ha dado como resultado el articulo en cuestion.

2) Haber colaborado en la redacciéon del texto y en las posibles
revisiones del mismo.

3) Haber aprobado la versién que finalmente va a ser publicada.

La revista Estudios Gerenciales declina cualquier responsabilidad
sobre posibles conflictos derivados de la autoria de los trabajos que se
publican en la Revista.

Financiacion. Los autores deberan declarar tanto las fuentes de
financiacion como posibles conflictos de intereses. Existe conflicto
de intereses cuando el autor tuvo/tiene relaciones econdmicas o
personales que han podido sesgar o influir inadecuadamente sus
actuaciones. El potencial conflicto de intereses existe conindependencia
de que los interesados consideren que dichas relaciones influyen o no
en su criterio cientifico.

Obtencion de permisos. Los autores son responsables de obtener
los oportunos permisos para reproducir parcialmente material
(texto, tablas o figuras) de otras publicaciones. Estos permisos deben
solicitarse tanto al autor como a la editorial que ha publicado dicho
material.

La revista pertenece al Committee on Publication Ethics (COPE] y se
adhiere a sus principios y procedimientos (www.publicationethics.org).

Estudios Gerenciales de la Universidad Icesi esta bajo una licencia
internacional CC BY de Creative Commons Attribution 4.0.



Last update 20-sep-2019

Information about Estudios Gerenciales

Editorial policy

Estudios Gerenciales is the Ibero-American journal of management
and economics focused primarily on the sub-thematic areas
of organizational management, entrepreneurship, business
innovation, marketing, accountancy, finance, strategy, international
business and business economics. The journal’'s primary objective is
the dissemination of rigorous research and teaching cases related
to these subject areas to further the study of the Ibero-American
community and its current economic and administrative context.

Estudios Gerenciales, through the publication of relevant high quality
previously unpublished articles subject to a double-blind peer review
process, is generally aimed at researchers, students, academics and
professionals interested in the most recent research and analyses in
economics and management in Ibero-America.

Articles can be submitted in Spanish, English or Portuguese and,
as editorial policy, the journal seeks a balance of articles by authors
from different Ibero-American countries or other regions; therefore,
an issue of the journal may include a maximum of 20% of articles
authored by researchers-professors associated with Icesi University.
However, in all cases, the articles will be subjected to the same
evaluation process.

Structure of the journal

In Estudios Gerenciales we privilege the publication of intellectual
production originating in scientific and technological research that
foster research articles, literature reviews and case studies that
follow a rigorous research methodology and generate significant
contributions to knowledge in the above fields in the Ibero-American
community.

The structure of the journal Estudios Gerenciales includes the
publication of articles and a case study. The case study is defined
as a "document that presents the results of a study on a particular
situation in order to publicize the technical and methodological
experiences considered in a specific case. It includes a systematic
review of literature on similar cases” (Colciencias definition). The
purpose of including a case study is to provide analysis tools on
various situations from the Latin American context which generate
discussions based on the questions to be asked in each case.

Copyright

Articles are the sole responsibility of their authors, and will not
compromise Icesi's University principles or policies nor those of
the Editorial Board of the journal Estudios Gerenciales. Authors
authorize and accept the transfer of all rights to the journal, both for
its print and electronic publication. After an article is published, it
may be reproduced without previous permission of the author or the
journal but the author(s), year, title, volume, number, range of pages
of the publication and DOI must be mentioned. In addition, Estudios
Gerenciales must be mentioned as the source [please, refrain from
using Revista Estudios Gerenciales).

Periodicity, distribution and electronic access

The journal has a quarterly periodicity; the journal is distributed
through a database of subscribers, libraries and research centers in
management and economics in Latin America and other countries.
Additionally, it can be freely accessed (Open Access] through the
journal's website Estudios Gerenciales:

 Journal's website: http://www.icesi.edu.co/estudios_gerenciales

Estudios Gerenciales is a continuity of Publicaciones ICESI.

Estudios Gerenciales is a scientific journal sponsored and published
by the Business School of the Universidad Icesi.

Guidelines for authors of articles

Authors should ensure that their articles are unpublished, ie,
that they have not been previously published (fully or partially)
in another journal (printed or electronic). Application of articles
that have already been published in another language, similar
articles published by the same authors, articles with an irrelevant
contribution or those whose results are already published are
not accepted either. Documents in working papers, personal
or institutional websites, memories of events (proceedings not
published in other academic journals), etc. will be admitted for
application, but must be mentioned.

The editorial team uses Turnitin software to check the originality of
the applications received.

e The authors are responsible for obtaining permission to reproduce
copyrighted material (images, photos, etc.). Permits will be added
to the documents sent for application.

The journal does not charge fees (article processing charge -APC)
for the postulation, review and/or publication of the articles.

Article review process

Articles submitted to the journal Estudios Gerenciales will be initially
reviewed by the editorial team and, if they fit the parameters of
article publication (academic and editorial standards), they are sent
to two external peer reviewers for a “double-blind” review, which
take into account aspects such as originality, contribution to the area
of knowledge, relevance of the theme, and clarity of ideas, among
others.

Based on the comments and recommendations made by the
reviewers, the editorial team decides if the article is accepted,
requires modifications (minor or major) or if it is rejected. The initial
review process (between the time of application and the issuance
of the first concept] can take an approximate time of 5 months.
Subsequently, the authors of articles that require changes will have
a maximum of two months to make the necessary adjustments (the
extent of the period will be established by the editorial team). Once
the authors return their articles with the requested changes and a
response letter to the reviewers, articles are subjected to a second
evaluation by peers, from which the editorial team makes a final
decision on the publication of the article (this part of the process
may take 3 months).

Article submissions

Authors interested in submitting an article for the publication in
Estudios Gerenciales must register and then enter the journals
Editorial Management System at Open Journal System (0JS). In
order to do this, click on the link http://www.icesi.edu.co/revistas/
index.php/estudios_gerenciales/login and follow all the instructions
in the “New Submission” section. When making the submission, all
the authors of the article must be registered using the option “Add
contributor”. Applications for article publication can be continuously
sent throughout the year.

General guidelines for articles
In order to apply for the publication of an article in Estudios
Gerenciales must be prepared two files, the presentation page and

the anonymous manuscript, which should contain:

1) Article submission sheet. First page of the document, to be



al

b)

c)

d)

f]

2]

separated from the rest of the manuscript. Includes:

Title in English and Spanish. Clear and precise, should not
exceed 20 words. It must be consistent and must be related to
the content of the article. It should not contain abbreviations.
Brief outline of each author, indicating: last academic degree
reached, institutional affiliation, position, postal address and
email contact. In case of co-authored articles, only one of the
authors will be selected to receive correspondence.

Analytical summary of the article in English and Spanish. The
abstract should not exceed 120 words and should include: work
objective, methodology and outcome or the most important
recommendation arising from the work. It should not contain
references.

Keywords in English and Spanish (minimum 3, maximum 5). The
use of abbreviations is not accepted.

JEL classification' for all the articles (maximum 3 codes).

If applicable, basic research information giving rise to the article,
sources of funding and relevant thanks must be attached.

Anonymous manuscript. Besides the title, abstract, keywords
(all this in English and Spanish] and JEL codes, anonymous
manuscripts should include (the text should not be sent in two
columns):2

e For articles of scientific and technological research, the following

al

b)

c)

d)

e

f]

gl

structure is suggested:

Introduction: must account for the background, the purpose
and research methodology. At the end, the guiding thread of the
article must be expressed.

Theoretical framework: includes a literature review that justifies
research, where results of studies that validate the relevance
and necessity of the research are discussed.

Methodology: presents and justifies the chosen methodology, to
then develop and display the results of its application.

Results: presents the main results of the application of the
methodology in an understandable and necessary way to assess
the validity of the research.

Conclusions: highlight the main aspects of the article but does
not represent a summary of the same. Recommendations and
limitations of the article are highlighted and future research
areas are raised.

Bibliographic references: must be presented according to the
APA sixth edition style (see the end of this section)®.

Annexes.

e For literature reviews articles the following structure is suggested:

al

b)

c)

d)

e

Introduction: must account for the background, the purpose
and research methodology. At the end, the guiding thread of the
article must be expressed.

Theoretical framework: includes a literature review that justifies
research, where results of studies that validate the relevance
and necessity of the research are discussed.

Theoretical development: includes a review of major aspects,
findings or trends that result from the research.

Conclusions: highlight the main aspects of the article but does
not represent a summary of the same. Recommendations and
limitations of the article are highlighted and future research
areas are raised.

Bibliographic references: must be presented according to
the APA sixth edition style. A literature review of at least 50
references must be included.

! To select the codes according to JEL classification, see: https://www.aeaweb.org/econlit/
jelCodes.php?view=jel

2 Readers are encouraged to review the structure of articles previously published in
Estudios Gerenciales to see examples of the structure of a scientific manuscript: http:/
www.icesi.edu.co/revistas/index.php/estudios_gerenciales/issue/archive

3 For more information, visit: http://www.apastyle.org.

f)  Annexes.

¢ The structure of case studies (case report) may vary depending
on how the study of the particular situation is addressed. The
following structure is suggested:

a) Introduction: must account for the background, the purpose
and research methodology. At the end, the guiding thread of the
article must be expressed.

b) Theoretical framework: includes a literature review that justifies
research, where the results of studies (other cases) that validate
the relevance and necessity of the research are discussed.

c] Case Study: includes a systematic review on a particular
situation, where technical and methodological experiences of
the case under study are made known.

d) Discussion or final reflection: reflection or comments arising
from the review of the situation presented in the case study.

e) Discussion questions: should include questions or exercises to
be resolved from the review and/or the reflection on the case
under study.

f) Bibliographic references: must be presented according to the
APA sixth edition style.

gl Annexes.

3) Tables and figures. The text must mention all the tables and
figures before being presented. Each of these categories will be
numbered (continuous numbering according to their appearance
in the text), will have a title and will mention a source. Tables
and figures should be included in the relevant place inside the
body and must be sent in a separate file in their original format
(PowerPoint, Excel, etc.). Tables and figures that are copied and
reproduced from other sources, should include the page number
from which they were taken. Tables and figures should be
designed in grayscale or in black and white. Images and photos
should be sent in high definition.

4) Equations. Equations are to be made only with an equation
editor. All equations must be listed in order of appearance.

5) Footnotes. They will only show explanatory information. Each
note will be numbered consecutively without figures or tables.

6) Literal quotes. They correspond to original quoted material from
another source. A literal quote incorporated into the text must
be written in double quotation marks. In any case, the author, the
year and the specific page of the quoted text, should always be
added, and the full quote should be included in the reference list.
Quotes must be exact, that is, changes should not be made in the
text, even if the spelling is wrong. They should not be underlined
or italicized. In cases where the author wishes to emphasize,
he can add italics and brackets to the text “[added italics].” The
page number should only be added in cases of literal quotes
(including figures and tables).

7] General considerations

a) Length: the article should not exceed 30 pages in total (including
bibliography, graphs, tables and attachments).

b) Text and page formatting: the article must be sent in Word
format. Times New Roman font, size 12, letter page size, spacing
1.5, and symmetrical margins of 3 cm are suggested.

c] Articles should be written in the third person singular
(impersonal), have suitable punctuation and writing and lack
of orthographic errors. The author is responsible for reviewing
style prior to its application to the journal.

d) Inarticles written in Spanish and Portuguese, in all the numbers
(in text, figures and tables), periods are used to separate
thousands and commas to separate decimals. In articles in
English, commas are used to separate thousands and periods
to separate decimals.



APA style for presenting bibliographic references

Bibliographic references will be included in the body text in two
ways: as a narrative (only the year of publication, eg: family name
(year) is enclosed in parentheses); and as a reference (the author’s
family name and the year are enclosed in parentheses, example:
(family name, year]). In cases of articles co-authored by more than
two authors, the name of all of them must be expressed the first
time, and then only the first one followed by “et al.”.

All references that are named in the body of the article must be
included in the list of references. Likewise, all the references in the
list must be named in the body of the document.

For references that have DOI, it must be included at the end of each
one. The format is https://doi.org/10 .....

The list of references should be included at the end in alphabetical
order, for which the following style must be taken into consideration:

e Journal article

Family name, name’s initialls) (year]. Article title. Name of the
journal, Volume (Number), range of pages.DOI.

Example:

Deery, S., Rayton, B., Walsh, J. y Kinnie, N. (2016). The Cost of
Exhibiting Organzational Citizenship Behavior. Human Resource
Management, 56(6), 1039-1049. https://doi.org/10.1002/hrm.21815

* Book

Family name, name’s initial(s) (year). Title (# Ed., Vol.). City of
publication: publisher.

Example:

Prychitko, D. & Vanek, J. (1996). Producer cooperatives and labor
manager Systems (3rd ed.). Boston, MA: Edgar Elgar Publishing.

e Chapter in edited book

Name of the author of the chapter. (year). Chapter title: In names of
the editors of the book (Eds.), Title of the book (range of pages of the
chapter in the book]. City of publication: publisher.

Example:

Becattini, G. (1992). The Marshallian industrial district as socio-
economic concept. In F. Pyke, G. Becattini and W. Sengenberger
(Eds.), Industrial districts and small businesses (pp. 61-79). Madrid:
Ministry of Labour and Social Security.

e Unpublished contribution for a symposium

Family name, name’s initial(s) (year, month). Title of the paper or
communication. In organizers’ name (Organizer/Chairman), name of
the symposium. Symposium description, city, country.

Example:

Lichstein K.L., Johnson, R.S., Womack, T.D., Dean, J.E. & Childers,
C.K. (1990, June). Relaxation therapy for polypharmacy use in elderly
insomniacs and noninsomniacs. In T.L. Rosenthal (Chairman),
Reducing medication in geriatric populations. Symposium held at
the First International Congress Congress of Behavioral Medicine,
Uppsala, Sweden.

e Internet

Family name, name’s initial(s) (year). Title. Retrieved on day, month
year from: website address.

Example:

Echevarria, J.J. (2004). The exchange rate in Colombia: impact and
determinants in a global market. Retrieved on June 21, 2005, from:
http://www.banrep.gov.co/documentos/presentacionesdiscursos/
pdf/tasa.pdf

Ethical responsibilities

Responsibility. The authors of the articles must state that the
research has been conducted in an ethical and responsible way and
always in accordance with applicable laws.

Clarity. The results of the study should be clearly and honestly
explained, and working methods should be described unambiguously
so that their results can be confirmed by others.

Redundant or duplicate publication. Estudios Gerenciales does
not accept previously published material and will not take
into consideration for publication those manuscripts that are
simultaneously submitted to other journals. Similarly, neither
redundant nor duplicate publications, i.e., articles that substantially
overlap another already published, whether in printed or electronic
media, will be taken into consideration. Authors should be aware
that not disclosing that the material submitted for publication has
been totally or partially published constitutes a serious breach of
scientific ethics.

Authorship. Authors agree to take collective responsibility for
presented and published work. In the statement of authorship, it
must be accurately reflected the individual contributions to the work.
In the list of authors, should only appear those who have contributed
intellectually to work development.

The author of an article must have participated in a relevant way
in the design and development of that article and must take
responsibility for the contents. Also, he/she must agree with the
final version of the article. In general, to appear as an author, the
following requirements must be met:

1) Having participated in the conception and design, in data
acquisition, and data interpretation and analysis of the work that
has resulted in the article.

2) Having collaborated in drafting the text and its possible revisions.

3) Having approved the version that will finally be published.

In no event shall Estudios Gerenciales Journal be liable for possible
conflicts arising from the authorship of the works published in the
Journal.

Funding. The authors must declare both funding sources and
possible conflicts of interest. There is conflict of interests when the
author had/has financial or personal relationships that may skew or
influence their actions improperly. The potential conflict of interests
exists regardless of whether interested parties consider that these
relations influence their scientific judgment or not.

Obtaining permission. Authors are responsible for obtaining the
appropriate permissions to partially reproduce material (text, tables
or figures) from other publications. These authorizations must be
obtained from both the author and the publisher that published such
material.

The journal belongs to the Committee on Publication Ethics (COPE)
and adheres to its principles and procedures (www.publicationethics.
org).

Estudios Gerenciales by Universidad Icesi is licensed under CC BY
Creative Commons Attribution 4.0 International License.
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Informacoes sobre Estudios Gerenciales

Politica editorial

Estudios Gerenciales é a revista |bero-americana de gestdo e
economia focada principalmente nas subéreas tematicas de gestao
organizacional, empreendedorismo, inovacao de negécios, marke-
ting, contabilidade, financas, estratégia, negdcios internacionais e
economia de negdcios. O seu principal objetivo é a difusao de rigo-
rosos trabalhos de investigacao e casos de ensino relacionados com
as anteriores areas tematicas que criem ferramentas de estudo da
comunidade |bero-americana e do seu atual contexto econdmico e
administrativo.

Estudios Gerenciales, através da publicacdo de artigos originais, de
alta qualidade, relevantes e arbitrados anonimamente (double-blind
review), tem como publico-alvo investigadores, estudantes, académi-
cos e profissional interessados em conhecer as mais recentes inves-
tigacdes e analises em economia e gestdo na regiao Ibero-americana.

Serao recebidos artigos em Inglés, Espanhol e Portugués e, como
politica editorial, a revista procura um equilibrio de artigos de autores
de diversos paises ibero-americanos ou de outras regides; como tal,
um ndmero da revista poderd incluir no méaximo 20% de artigos da
autoria de Investigadores-Docentes associados a Universidade Icesi.
Porém, para todos os casos, os artigos serdo submetidos ao mesmo
processo de avaliacao.

Estrutura da revista

Em Estudios Gerenciales é privilegiada a publicacdo da producao
intelectual baseada na pesquisa cientifica e tecnoldgica e que promo-
va artigos de pesquisa, revisoes de literatura e estudos de caso que
sigam uma metodologia investigativa rigorosa e gerem contribuicoes
significativas para o conhecimento nos campos acima na comunidade
ibero-americana.

A estrutura da revista Estudios Gerenciales inclui a publicacdo de
artigos e um estudo de caso. O estudo de caso é definido como um
“documento que apresenta os resultados de um estudo sobre uma
situacao particular, a fim de divulgar as experiéncias técnicas e meto-
dolégicas consideradas num caso especifico. Inclui uma revisdo siste-
maética da literatura sobre casos analogos” (Definicao de Colciencias).
0 objetivo da inclusdo de um estudo de caso é fornecer ferramentas
de analise sobre varias situacdes do contexto latino-americano que
gerem discussao a partir das perguntas propostas em cada caso.

Direitos Autorais

Os autores dos artigos serdo responsaveis dos mesmos e, assim,
nao comprometam os principios ou politicas da Universidade Icesi
nem do Conselho Editorial da revista Estudios Gerenciales. Os
autores autorizam e aceitam a transferéncia de todos os direitos
para a revista Estudios Gerenciales para a publicao impressa ou
eletronica. Apds a publicacao do artigo, pode ser reproduzido sem a
permissao do autor ou da revista, se mencionar o(s) autor(es), o ano,
o titulo, o volume, o nimero, o intervalo de paginas da publicacdoe o
DOI, e Estudios Gerenciales como fonte (se abster de utilizar Revista
Estudios Gerenciales).

Periodicidade, distribuicao e acesso eletrénico

A periodicidade da revista é trimestral; a revista é distribuida atra-
vés de um banco de dados de assinantes, bibliotecas e centros de
pesquisa em gestao e economia na América Latina e em outros pai-
ses. Além disso, pode ser acessada livremente (Open Access) através
do web site da revista Estudios Gerenciales:

e Web site da revista: http://www.icesi.edu.co/estudios_gerenciales

Estudios Gerenciales é uma continuidade de Publicaciones ICESI.

Estudios Gerenciales é uma revista cientifica patrocinada e publicada
pela Faculdade de Ciéncias Administrativas e Econdomicas da
Universidad Icesi.

Diretrizes para os autores de artigos

¢ Os autores devem garantir que o seu artigo é inédito, ou seja, que
ndo foi publicado anteriormente (total ou parcialmente] em outra
revista (fisica ou eletronica). Nao é aceita a solicitacdo de artigos
que foram publicados em outro idioma, artigos semelhantes
publicados pelos mesmos autores, artigos com uma contribuicao
irrelevante, ou aqueles cujos resultados foram ja publicados. E
admitida a solicitacao de documentos de working papers, de web
sites pessoais ou institucionais, de memérias de eventos (trabalhos
ndo publicados em outras revistas académicas), etc., mas devem
ser mencionados.

e A equipa editorial utiliza o software Turnitin para verificar a
originalidade dos pedidos recebidos.

¢ Os autores sdo responsaveis pela obtencdo das autorizacdes para
reproduzir material protegido por direitos autorais (imagens, fotos,
etc.). As autorizacbes serdo anexadas aos documentos enviados
para a solicitacao.

e A revista ndo cobra taxas (article processing charge -APC) para a
postulacao, revisdo e/ou publicacio dos artigos.

Processo de revisao dos artigos

Os artigos submetidos a revista Estudios Gerenciales serao inicial-
mente analisados pela equipe editorial e, se respeitarem os parame-
tros para a publicacdo dos artigos (padroes académicos e editoriais),
sao enviados para uma revisao por dois pares evaluadores externos
com cegamento duplo, que levam em conta aspectos como a origina-
lidade, a contribuicdo para a area de conhecimento, a significancia do
tema e a clareza de idéias, entre outros.

A partir das observacoes e recomendacdoes dos avaliadores, a
equipe editorial decide se o artigo serd aceito, requer modificacoes
(pequenas ou grandes) ou se é rejeitado. O processo de revisao inicial
(entre o tempo da solicitacdo e a emissdo do primeiro conceito) pode
levar um tempo aproximado de 5 meses. Posteriormente, os auto-
res dos artigos que requerem mudancas terdo um maximo de dois
meses para fazer os ajustes necessarios (este prazo é indicado pela
equipe editorial). Uma vez que os autores reenviam o seu artigo com
as mudancas solicitadas e uma carta de resposta para os avaliadores,
é submetido a uma segunda avaliacdo por pares, a partir da qual a
equipe editorial faz uma decisao final sobre a publicacao do artigo
(esta parte do processo pode levar 3 meses).

Submissao de um artigo

Os autores interessados na submissao um artigo para Estudios Ge-
renciales devem se registrar e, em seguida, entrar no Sistema de Ges-
t3o Editorial da revista em Open Journal System (0JS). Para isso, o link
http://www.icesi.edu.co/revistas/index.php/estudios_gerenciales/login
deve ser acessado e seguir todas as instrucées da opcdo “Nova sub-
missao”. Ao fazer a submissao, todos os autores do artigo devem ser
cadastrados utilizando a opcao “Incluir coautor”. A submissao de arti-
gos pode ser realizada de forma continua ao longo do ano.

Diretrizes gerais para artigos
Para solicitar a publicacao de um artigo em Estudios Gerenciales,

devem ser preparados dois arquivos, a pagina de apresentacao e o
manuscrito anénimo, que devem conter:



1)

al

b)

c)

d

e
f)

2)

Folha de submissao do artigo. Primeira pagina do documento.
Deve ser separada do resto do manuscrito. Inclui:

Titulo em portugués e inglés. Claro e preciso, ndo deve exceder
20 palavras. Deve ser coerente e estar relacionado com o
conteldo do artigo. Nao deve conter abreviaturas.

Breve resenha de cada autor, indicando: ultimo titulo académico
atingido, afiliacao institucional, cargo, endereco e e-mail. No
caso de varios autores, deve-se selecionar um autor para a troca
de correspondéncia.

Resumo analitico do artigo em portugués e inglés. O resumo nao
deve exceder 120 palavras e deve incluir: objetivo do trabalho,
metodologia e o resultado ou a recomendacao mais importante
resultante do trabalho. Nao deve conter referéncias.
Palavras-chave em portugués e inglés (minimo 3, maximo 5).
Nao deve conter abreviaturas.

Classificacao JEL' para todos os artigos (maximo de 3 cédigos).
Se for o caso, a informacao basica das pesquisas que deram
origemaoartigo, as fontes de financiamento e os agradecimentos
pertinentes devem ser anexados.

Manuscrito anénimo. Além do titulo, do resumo, das palavras-
chave (em portugués e inglés) e dos cddigos JEL, o manuscrito
andnimo deve incluir (o texto ndo deve ser enviado em duas
colunas):?

e Para os artigos de pesquisa cientifica e tecnoldgica sugere-se a

al

b)

c)

d)

e

]

gl

seguinte estrutura:

Introducao: deve levar em conta os antecedentes, o objetivo e a
metodologia da pesquisa. O final propde o fio condutor do artigo.
Marco tedrico: inclui a revisdo da literatura que justifica a
investigacao, onde os resultados de estudos que validam a
importancia e necessidade da pesquisa sdo discutidos.
Metodologia: apresenta e justifica a metodologia escolhida para,
em seguida, passar para desenvolver e mostrar os resultados da
aplicacao dos mesmos.

Resultados: apresenta os principais resultados da aplicacao da
metodologia de forma compreensivel e necessaria para avaliar
a validade da pesquisa.

Conclusdes: destacam os principais aspectos do artigo, mas nao
sao um resumo. As recomendacoes e as limitacoes do artigo sao
destacadas e as futuras linhas de pesquisa sao propostas.
Referéncias bibliograficas: devem ser apresentadas de acordo
com o estilo da sexta edicdo da APA (ver o final desta secdo)®.
Anexos.

e Para os artigos de revisao sugere-se a seguinte estrutura:

al

b)

c)

d)

e

]

Introducao: deve levar em conta os antecedentes, o objetivo e a
metodologia da pesquisa. O final propde o fio condutor do artigo.
Marco tedrico: inclui a revisdo da literatura que justifica a
investigacao, onde os resultados de estudos que validam a
importancia e necessidade da pesquisa sdo discutidos.
Desenvolvimento tedrico: inclui a revisao dos destaques, os
resultados ou as tendéncias que resultam da pesquisa.
Conclusdes: destacam os principais aspectos do artigo, mas nao
sao um resumo. As recomendacoes e as limitacoes do artigo sao
destacadas e as futuras linhas de pesquisa sao propostas.
Referéncias bibliograficas: se presentearam de acordo com o
estilo da sexta edicao da APA.

Uma revisao da literatura de pelo menos 50 referéncias deve ser
apresentada.

' Para selecionar os cddigos de acordo com a classificacao JEL, ver: https://www.aeaweb.org/
econlit/jelCodes.php?view=jel

2 0s leitores sdo incentivados a rever a estrutura dos artigos previamente publicados em Estu-
dios Gerenciales para ver exemplos da estrutura de um manuscrito cientifico: http://www.icesi.
edu.co/revistas/index.php/estudios_gerenciales/issue/archive

3 Para mais informacées, visitar: http://www.apastyle.org

gl Anexos.

e A estrutura dos casos de estudo (relato de caso) pode variar
dependendo de como o estudo da situacdo em particular é
abordado. Sugere-se a sequinte estrutura:

a) Introducido: deve levar em conta os antecedentes, o objetivo e a
metodologia da pesquisa. O final propoe o fio condutor do artigo.

b) Marco tedrico: inclui a revisdo da literatura que justifica a
investigacdo, onde os resultados de estudos (outros casos) que
validam a importancia e necessidade da pesquisa sao discutidos.

c] Caso de estudo: inclui uma revisdo sistematica sobre uma
situacdo particular, onde se divulgam as experiéncias técnicas
e metodoldgicas do caso objeto de estudo.

d) Discussdo ou reflexdo final: reflexo ou observacdes decorrentes
da andlise da situacdo levantada no caso de estudo.

e) Questdes para discussdo: deve incluir perguntas ou exercicios
que sejam resolvidos a partir da revisdo e/ou reflexdo sobre o
caso em estudo.

f)] Referéncias bibliograficas: se presentearam de acordo com o
estilo da sexta edicao da APA.

gl Anexos.

3) Tabelas e figuras. O texto deve mencionar todas as tabelas e
figuras antes de ser apresentadas. Cada uma dessas categorias
conterd uma numeracao (continua de acordo com a sua aparéncia
no texto), titulo e fonte. As tabelas e figuras devem ser incluidas
no lugar apropriado do corpo do texto e devem ser enviadas em
arquivo separado em seu formato original (PowerPoint, Excel,
etc.). As tabelas e figuras que sejam copiadas e reproduzidas
a partir de outras fontes, devem adicionar o nimero da pagina
a partir do qual foram levadas. As tabelas e figuras devem
ser desenhadas em escala de cinza ou em branco e preto. As
imagens e fotos devem ser enviadas em alta definicao.

4) Equacdo. As equacdes serdo feitas exclusivamente com um
editor de equacoes. Todas as equacoes devem ser listadas em
ordem de aparecimento.

5) Notas de rodapé. Irdo mostrar apenas informacdo de
esclarecimento, cada nota ird ser numerada consecutivamente,
sem figuras ou tabelas.

6) Citacdes textuais. Correspondem ao material citado que é
original de uma outra fonte. Uma citacao textual incorporada
no texto se deve incluir entre aspas duplas. Em qualquer
caso, o autor, ano e pagina especifica do texto citado devem
ser incluidos sempre, e devem incluir a citacdo completa na
lista de referéncias. As citacées devem ser fiéis, isto é, ndo
devem ser feitas mudancas no texto, mesmo se a ortografia
estd errada. Nao devem ir em texto sublinhado ou italico, e nos
casos em que o autor deseje enfatizar, pode adicionar-se italico
e, em seguida, o texto entre colchetes “[italico adicionado].” S6
precisa-se adicionar o nimero da pagina no caso de citacdes
textuais (incluindo figuras e tabelas).

7) Consideracdes de carater geral

a) Extensdo: n3o deve exceder 30 paginas no total (inclui
bibliografia, graficos, tabelas e anexos).

b) Aformatacao do texto e das paginas: o artigo deve ser enviado em
formato Word; fonte Times New Roman, tamanho 12, tamanho
de pagina carta, espacamento 1,5, margens simétricas de 3 cm.

c] Os artigos devem ser escritos em terceira pessoa do singular
(impessoal), ter uma pontuacdo e uma redacdo adequadas e
com auséncia de erros ortograficos. O autor é responsavel por
revisar o estilo antes da sua solicitacdo a revista.

d) Nos artigos em espanhol e portugués, devem ser utilizados
pontos en todas as cifras como separadores de milhar e virgula



como separadores decimais (texto, tabelas e figuras). Em artigos
em inglés, as virgulas sdo usadas como separadores de milhar e
os pontos como separadores decimais.

0 estilo APA para a apresentacao de citacdes bibliograficas

As referéncias bibliograficas sdo incluidas no corpo do texto de
duas maneiras: como uma narrativa (entre parénteses apenas
o ano de publicacdo, por exemplo: sobrenome (ano)); e como
uma referéncia (entre parénteses o sobrenome do autor e o ano,
exemplo: (sobrenome, anol). No caso de mais do que dois autores,
citar o sobrenome de todos pela primeira vez e, em seguida, apenas
o primeiro seguido por um “et al.”.

Todas as referéncias nomeadas no corpo do artigo devem ser
incluidas na lista de referéncias. Da mesma forma, todas as
referéncias na lista devem ser nomeadas no corpo do documento.

Para referéncias que tém DOI, deve ser incluido no final de cada um.
0 formato é https://doi.org/10 .....

A lista de referéncias deve serincluida no final, em ordem alfabética.
0 seguinte estilo deve ser considerado:

e Artigo de revista

Sobrenome, inicial(-ais) do nome (ano). Titulo do artigo. Nome da
revista, Volume (Nimero), intervalo de paginas.DOL.

Exemplo:

Deery, S., Rayton, B., Walsh, J. y Kinnie, N. (2016). The Cost of
Exhibiting Organzational Citizenship Behavior. Human Resource
Management, 56(6), 1039-1049. https://doi.org/10.1002/hrm.21815

e Livro

Sobrenome, inicial(-ais) do nome (ano). Titulo (# Ed., Vol.). Cidade de
publicacao: editorial

Exemplo:

Prychitko, D. e Vanek, J. (1996). Producer cooperatives and labor
manager Systems (32 ed.). Boston, MA: Edgar Elgar Publishing.

e Capitulo em livro editado

Nome do autor do capitulo. (ano). Titulo do capitulo. Em nomes dos
editores do livro (Eds.), Titulo do livro (intervalo de paginas do capitulo
no livro). Cidade de publicacdo: editorial.

Exemplo:

Becattini, G. (1992). O distrito industrial marshalliano como conceito
sécio-econémico. Em F. Pyke, G. Becattini e W. Sengenberger. (eds.),
Os distritos industriais e as pequenas empresas (pp. 61-79). Madrid:
Ministério do Trabalho e da Seguranca Social.

e Contribuicdo inédita para um simpésio

Sobrenome, inicial(-ais) do nome (ano, més). Titulo da palestra ou
comunicado. Em nome organizadores (Organizador/presidente), nome
do simpdsio. Descricao do simpdsio, cidade, pais.

Exemplo:

Lichstein, K.L., Johnson, R.S., Womack, T.D., Dean, J.E. e Childers,
C.K. (1990, junho). Relaxation therapy for polypharmacy use in elderly
insomniacs and noninsomniacs. Em T.L. Rosenthal (Presidente),
Reducing medication in geriatric populations. Simpdsio realizado na
reuniao do First International Congress of Behavioral Medicine,
Uppsala, Suécia.

e Internet

Sobrenome, inicial(-ais] do nome (ano). Titulo. Recuperado no dia do
més do ano, de: endereco eletrénico.

Exemplo:

Echevarria, J. J. (2004). A taxa de cdmbio na Colémbia: impacto e
determinantes num mercado global. Recuperadoem21dejunhode 2005,
de: http://www.banrep.gov.co/documentos/presentacionesdiscursos/
pdf/tasa.pdf

Responsabilidades éticas

Responsabilidade. Os autores dos artigos devem declarar que a
pesquisa foi conduzida de forma ética e responsavel e sempre em
conformidade com as leis aplicaveis.

Claridade. Os resultados do estudo devem ser explicados de forma
clara e honesta e os métodos de trabalho devem ser descritos de
forma inequivoca para que seus resultados possam ser confirmados
por outros.

Publicacao redundante ou duplicada. Estudios Gerenciales nao
aceita material ja publicado e nao serdo considerados para ser
publicados os manuscritos que sejam submetidos simultaneamente
a outras revistas, nem publicacoes redundantes ou duplicadas,
ou seja, artigos que se sobrepdem substancialmente a outros ja
publicados em meios impressos ou eletronicos. Os autores devem
estar cientes de que nao informar que o material submetido para
publicacdo tem sido total ou parcialmente publicado constitui uma
grave violacao da ética cientifica.

Autoria. Os autores se comprometem a assumir a responsabilidade
coletiva do trabalho apresentado e publicado. Na declaracao de
autoria se refletirao com precisao as contribuicoes individuais
para o trabalho. A lista de autores so deve incluir as pessoas que
contribuiram intelectualmente para o desenvolvimento do trabalho.

O autor de um artigo deve ter participado de forma relevante
na concepcao e desenvolvimento do mesmo para assumir a
responsabilidade pelo conteudo e, também, deve concordar com

a versao final do artigo. Em geral, para aparecer como autor, os

seguintes requisitos devem ser cumpridos:

1) Ter participado na concepcdo e no desenho, na aquisicdo de
dados e na andlise e interpretacdo dos dados do trabalho que
resultou no artigo.

2) Ter colaborado na elaboracao do texto e nas possiveis revisdes
do mesmo.

3) Ter aprovada a versao que sera finalmente publicada.

A revista Estudios Gerenciales recusa qualquer responsabilidade
pelos eventuais conflitos decorrentes da autoria dos trabalhos
publicados na Revista.

Financiamento. Os autores devem declarar as fontes de
financiamento e os possiveis conflitos de interesse. Ha conflito
de interesses quando o autor tinha tem relacoes financeiras ou
pessoais que influenciem suas acdes de forma inapropriada. O
potencial conflito de interesse existe independentemente de que as
partes interessadas considerem que estas relacoes influenciam ou
ndo seu critério cientifico.

Obtencao de licencas. Os autores sdo responsaveis pela obtencdo
das licencas apropriadas para reproduzir parcialmente material
(texto, tabelas ou figuras) de outras publicacdes. Essas licencas
devem ser solicitadas tanto ao autor como ao editor de tal material.

A revista pertence ao Committee on Publication Ethics (COPE] e
adere aos seus principios e procedimentos (www.publicationethics.
org)

Estudios Gerenciales na Universidad Icesi estao sob uma licenca
internacional CC BY da Creative Commons Attribution 4.0.
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SINAES

Slstema Nacional de Acreditacién
de la Educacién Superior

El Sistema Nacional de Acreditacién de la Educaciéon Superior, SINAES, 6rgano oficial a cargo de la acreditacién de calidad
de carreras y programas de Costa Rica, invita a destacados académicos internacionales, en distintas areas del
conocimiento, a participar en el banco de datos de expertos, quienes pueden ser contratados para participar en las
evaluaciones externas que se realizan durante el afio.

Procesos de acreditaciéon del SINAES: etapa de evaluacion externa

La evaluacion externa la realizan pares evaluadores, nacionales e internacionales, contratados por SINAES

Proceso de preparacién previo: 2 meses antes de la visita in situ

Visita in situ: entre 4 y 6 dias en las instalaciones de la carrera/programa, dltimo dia con el Consejo del SINAES
Durante la evaluacién externa se realizan las reuniones de los pares con autoridades de la carrera y la universidad
Entrega de informe final de pares al SINAES: 1 dia antes de que finalice la visita in situ

Pago de honorarios: aproximadamente 30 dias habiles después de haberse recibido el informe final de pares:

Par nacional: €705.600 / Par internacional: US$1087,50 (neto aproximado)

Perfil de los pares que contrata el SINAES *requisitos para evaluacién de carreras parauniversitarias son distintos

Minimo maestria, que esta sea afin con la formacién base

Trayectoria profesional, relacionada con la formacién de grado (pregrado): superior a 10 afnos

Experiencia docente universitaria: superior a 10 afios

Experiencia en investigacion, publicaciones como: articulos, capitulos y libros, patentes inscritas, entre otros.
Cargos como (ejemplo): direcciéon de carreras, de institutos, coordinacién de posgrados, consejos de acreditacion
Experiencia en evaluaciéon de carreras

Dominio del idioma espafiol

Los profesionales de Costa Rica o residentes permanentes: contar con Factura Electrénica

Mecanismo de Inscripciéon al Médulo de Registro de Expertos

Opcidn 1. Plataforma en linea

e Seingresa al Formulario Registro de Expertos mediante: www.sinaes.ac.cr

e laprimera ocasioén que se ingresa, el profesional podra completar la primera parte de sus datos (paso 1) y el sistema
le proporcionara un cédigo (que llega al correo electrénico), el cual, debera activar en un plazo de 24 horas.

e Luego de activar el codigo se debe finalizar la inscripcién completando los pasos 2, 3 y 4. También se le solicitard
adjuntar el curriculum vitae. Se deben aportar los titulos universitarios escaneados y el documento de identidad

escaneado* (esta informacién se compila en un tnico archivo en el campo “atestados”) *pasaporte si es no es costarricense

Opcién 2. Inscripcién manual *solo en caso de que no se logre completar la inscripcién en linea
El profesional solicita a registro.expertos(@sinaes.ac.cr la Oferta de servicios (Word), la cual, se completa y se entrega
por correo electrénico junto con el curriculum vitae, asi como los titulos universitarios escaneados (grado y
posgrado) y documento de identidad escaneado (cédula si es costarricense o pasaporte si es internacional)

Documentos compartidos en la nube con mayor informacién sobre el Registro de Expertos:

Manual de Usuario Informacién del Registro de Expertos
Indicaciones o consejos para el registro en linea Otros documentos de interés

Informacién de contacto

S Mag. Cynthia Espinoza Prieto, Encargada del Registro de Expertos Nacionales e Internacionales
SIN?ES ) Teléfono: 2519-5820 / 2519-5813 (Recepcién)

Registro de
S g eperos cespinoza(@sinaes.ac.cr / registro.expertos(@sinaes.ac.cr



http://www.sinaes.ac.cr/
mailto:registro.expertos@sinaes.ac.cr
https://drive.google.com/open?id=13dmleZXgTIXkqXPj9jbxnymbiCzKcu5q
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Ph.D. in Business Economics

La Universidadicesi, presenta su Doctorado en Economia de g

los Negocios, parainvestigar los problemas de los negocios % AQTRO

con un enfoque mas cientifico, crear nuevos conocimientos, IC E S I NIVEL
y contribuir a una practica docente de la mayor calidad.

Formacion internacional al mas alto nivel ahora en Cali
La combinacion entre las disciplinas del conocimiento en negocios y economia, es ya una tendencia en las mejores universidades
del mundo: Harvard y la London School of Economics, tienen programas que mezclan la Economia y los negocios.

Experiencia internacional de investigacion
Para avanzar en el proyecto de tesis bajo la supervision de un investigador internacional en una Universidad fuera de Colombia.

Enfoque investigativo Grupos de investigacion

+ Ciclo de maestria en investigacion con tres opciones: Tres grupos de investigacion con el mas alto nivel de
Maestria en Ciencias Administrativas clasificacion en colciencias.
Maestria en Finanzas Cuantitativas
AR 0 e Cuerpo profesoral altamente calificado

37 docentes investigadores con Ph.D., formados en
ciencias administrativas, econdmicas y financieras en
Estados Unidos y Europa principalmente.

» Ciclo de formacién doctoral.
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E-mail: info-doctorados@icesi.edu.co - . .
www.icesi.edu.co/doctorado/economia-negocios

iqu : universi icesi icesi universi _icesi universi icesi  [n universi icesi
Siguenos en /universidadices ¥ @ices 9) niversidad_ices i /universidadices niversidad ices

La Universidad Icesi es una Institucion de Educacion Superior que se encuentra sujeta a inspeccion y vigilancia por parte del Ministerio de Educacion Nacional
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Dual-Degree
MBA, Tulane University and Magister en Administracion, Universidad Icesi

Tulane s, UNIVERSIDAD
University > ICESI

A.B. Freeman School of Business

The A.B. Freeman School of Business at Tulane #2 IN COLOMBIA &

University i istently listed the United AP

T it Ameérica
y U.S. News & World ACCORDING T0 2018 RANKING economia

Report, BusinessWeek, Forbes, and Financial Times.

Classes every other weekend, Friday and Saturday, in Bogota or Cali.

50% of the courses are taught by international faculty.

International academic experiences in the United States, France and China.

+ Strategic and Innovative Thinking
+ Global Vision
+ Ethical Leadership

New Orleans, United States Paris, France Beijing, China

SSOCIATION
Icesi's MBA program is one of only two in Colombia accredited by AACSB and A A CSB €~H A‘
AMBA, international distinctions awarded to the best business schools in the world. ‘
ACCREDITED ACCREDITED

Contact: infomaestriasfcae@icesi.edu.co + +(572) 555 2334, ext: 8247, 8221
www.icesi.edu.co/mbaglobal

Codigo SNIES - 2004 - 101425 -« La Universidad Icesi es una Institucion de Educacién Superior que se encuentra sujeta a inspeccion y vigilancia por parte del Ministerio de Educacién Nacional.
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La Universidad Icesi forma profesionales en 28 programas de pregrado, 1 doctorado, 25 maestrias, 18
especializaciones médico-quirurgicas y 18 especializaciones, todos ellos aprobados por el Ministerio de

Educacion Nacional. Algunos de estos son:

Programas de pregrado
- Administracion de Empresas
- Antropologia

- Biologia con Concentraciones en Conservacion y

Biologia Molecular/Biotecnologia
- Ciencia Politica con Enfasis en Relaciones
Internacionales

- Contaduria Publica y Finanzas Internacionales

- Derecho

- Diseno de Medios Interactivos

- Diseno Industrial

- Economia con énfasis en Politicas Publicas
- Economia y Negocios Internacionales
- Ingenieria Bioquimica

- Ingenieria de Sistemas

- Ingenieria Industrial

- Ingenieria Telematica

- Medicina

- Mercadeo Internacional y Publicidad
- Psicologia

- Quimica con Enfasis en Bioquimica

- Quimica Farmacéutica

- Sociologia

Licenciaturas

- En Ensenanza del Inglés

- En Educacion Basica Primaria

- En Ciencias Naturales

- En artes y en tecnologias para la creacién
- En Estudios Sociales y Humanos

- En Lenguaje y Literatura

Programa de Doctorado
- Doctorado en Economia de los Negocios

Programas de posgrado

- Maestria en Gestion de la Innovacion
- Maestria en Derecho

- Maestria en Ciencias-Biotecnologia

- Maestria en Estudios Sociales y Politicos

- Maestria en Gerencia de Organizaciones de Salud

- Maestria en Biotecnologia

- Maestria en Formulacion de Productos Quimicos
y Derivados

- Maestria en Gerencia para la Innovacién Social

- Maestria en Periodismo

- Master’s Program in the Teaching of English as a
Foreign

- Maestria en Informatica y Telecomunicaciones

- Maestria en Intervencion Psicosocial

- Maestria en Gobierno

- Maestria en Educacion

- Maestria en Gestion Informatica y Telecomunicaciones

- Maestria en Ingenieria Industrial

- Maestria en Derecho

- Maestria en Administracion Global con Doble
Titulacidén

- Maestria en Administracion MBA

- Maestria en Mercadeo

- Maestria en Economia

- Maestria en Finanzas

Especializaciones

- Auditoria en Salud

- Gerencia Tributaria

- Calidad para la Competitividad

- Gerencia del Medio Ambiente

- Negocios en Internet

- Derecho Comercial

- Especializaciones médico-quirdrgicas

- Derecho Laboral y de la Seguridad Social

- Legislacion Laboral y de la Seguridad Social
para no abogados

Programa de Alta Gerencia Internacional
Programas a la medida de las necesidades de
la empresa
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Pipoli de Azambuja, Inaki Garcia-Arrizabalaga y Gustavo Rodriguez-Pena

Millenials: las gratificaciones generadas por el uso de snapchat y su impacto en la
interaccion con contenidos de marca // Maria de los M. Santos-Corrada, José A. Flecha,
Evelyn Lopezy Virgin Dones

Amor hacia la marca: una perspectiva de relacion continuao // Guisell Larregui-
Candelaria, Juan C. Sosa-Varela y Maribel Ortiz-Soto

La influencia de pares como antecedente de la actitud y la capacidad de innovacion
en el comportamiento ecoldgico // Enrique Bianchi, Juan Manuel Bruno y Carolina
Sanchez

El efecto de la autocongruencia en un sello de denominacion de origen: el sello
hecho en Puerto Ric // Maria de los M. Santos-Corrada, José A. Flecha y Sandra Mena-
Candelaria

Teoria de modelos mentales y el constructo experiencia de marca: un estudio de caso
en una escuela de negocios chilena // Arturo Cardenas-Figueroa

La conciencia de marca en redes sociales: impacto en la comunicacion boca a boca
/| Cristian-Alejandro Rubalcava de Ledn, Yesenia Sanchez-Tova y Moénica-Lorena
Sanchez-Limdn

Pokémon Go y sus factores de éxito: diseno de un modelo tedrico // Adan Jacinto
Flores-Flores y Maritza Alvarez-Herrera
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