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Resumen

En la actualidad, la comunicacion publicitaria tiene un rol institucional y configura nuestros deseos y necesidades. Todo ello,
en un ambiente en el que la busqueda de la felicidad parece el camino inexorable en un sistema de produccién y consumo
crecientes. El presente trabajo analiza los conceptos de publicidad, consumo y felicidad desde una perspectiva epiclrea con
el objetivo de encontrar preguntas y respuestas sobre cémo la publicidad convencional moldea la percepcion de la idea de
felicidad. A partir de una muestra de spots publicitarios actuales se utiliza el método del analisis critico del discurso para,
desde la perspectiva de la filosofia practica, ofrecer luz sobre como construir discursos publicitarios mas amables con las
personasy con suambiente. La comunicacion publicitaria comercial incita la busqueda constante de placeres efimeros que se
tornan necesarios. Paraddjicamente, esa necesititis propia de las sociedades contemporaneas puede suponer un obstaculo
para una felicidad emocionalmente equilibrada. Epicuro nos ensena la importancia de la frugalidad, la autarquia o la ataraxia,
antidotos emocionales ante el deseo de consumo constante. No obstante, los planteamientos epicureos invitan a pensar la
publicidad desde una ética de lo practico, a imaginar una publicidad mas amable con el entorno y con nosotros mismos.
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Javier Garcia Lopez

Abstract

In contemporary society, advertising communication plays an institutional role, shaping our desires and needs within an
environment where the pursuit of happiness seems an inevitable path amid growing production and consumption. This
study examines the concepts of advertising, consumption, and happiness through an Epicurean lens, seeking to explore how
conventional advertising influences our perception of happiness. By analyzing a sample of current advertising spots using
critical discourse analysis, this research aims to illuminate ways to create advertising narratives that are more considerate
of individuals and their surroundings. Commercial advertising encourages the relentless pursuit of transient pleasures,
which become perceived necessities. Paradoxically, this incessant craving characteristic of modern societies can hinder the
attainment of emotionally balanced happiness. Epicurus emphasizes the value of frugality, self-sufficiency, and tranquility as
emotional remedies against the constant desire for consumption. Consequently, Epicurean principles prompt us to rethink
advertising from an ethical and practical standpoint, envisioning a form of advertising that is more considerate of both the
environment and our well-being.

Keywords
Advertising; Consumption; Epicurus; Happiness; Persuasive Communication; Philosophy.

1. Introduccion

Gran parte de la industria publicitaria actual se ha convertido en una institucion del sistema de
produccion y consumo crecientes. De este modo, los discursos publicitarios se configuran de manera
cuidadosa para determinar el comportamiento de los consumidores, alineandolo con los intereses y
deseos de los productores. Los productores, a su vez, necesitan que la parte consumidora de la
sociedad se adhiera a sus postulados, objetos y servicios, que son transformados en valores socialesy
culturales a través de las llamadas estrategias de comunicacién. Pero las técnicas publicitarias del
siglo XXI incluso van mas alld de un simple anuncio. Como establece Zuboff (2020), la publicidad
contemporanea se hainfiltrado en todos los aspectos de la vida cotidiana, utilizando datos de todo tipo
para personalizar y dirigir mensajes de manera mas efectiva. Se trata de practicas que no solo
incrementan el consumo, sino que también perpetuanunciclo de producciony consumo que es esencial
para la economia capitalista contemporanea. Ciertos estudios incluso revelan como las empresas
utilizan tecnologias avanzadas para rastrear y analizar el comportamiento del consumidor (Turow,
2018). Lo que permite alos anunciantes entender mejor las preferencias de los consumidores y predecir
y moldear sus futuras decisiones de compra. De otro lado, no obstante, también podemos encontrar
estrategias publicitarias y discursos que, aun viniendo de empresas y organismos con intereses
propios, actuan a favor de la socialidad y del ambiente que nos rodea.

La publicidad, en este contexto, se convierte en un mecanismo de control social, donde los valores y
expectativas de los consumidores son ahormados para que coincidan con los intereses mercantilistas
de los emisores. Como senala Arvidsson(2006), las marcas no solo venden productos, sino que también
crean significados culturales que los consumidores asimilan y reflejan en sus conductas. La idea de
base, aquellaque conectaconlos consumidores-receptores, se construye a partirdel deseo de alcanzar
la felicidad. Asi que, como argumenta Baudrillard (2009), la publicidad puede crear una realidad ficticia
donde el consumo se presenta como el camino hacia la felicidad y la realizacion personal. Esta vision es
respaldada por estudios empiricos que muestran cémo la publicidad puede influir en la autoestimay las
expectativas sociales, especialmente entre los jévenes (Boden, 2006). No obstante, la publicidad
moderna es mucho mas que una simple herramienta de marketing; es una industria poderosa a nivel
comunicativo que tiene la capacidad ideoldgica de moldear el comportamiento y las percepciones de
las sociedades de consumo (Garcia-Lépez, 2016a). Y los productores dependen de esta influencia
comunicativa para aseqgurar la lealtad del consumidor y perpetuar el ciclo de producciony consumo.
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El objeto de estudio de este trabajo es la reflexion critica acerca de los conceptos de publicidad,
consumo y felicidad desde una perspectiva epicurea, con el objetivo de explorar como la publicidad
convencional (o menos preocupada por las relaciones sociales positivas y por el cuidado del ambiente)
influye en la percepcion de la idea de felicidad en las sociedades actuales. Con ello, se pretende
identificar la relacién entre las nociones de felicidad auténtica y las construcciones narrativas de la
comunicacion mas comercial. En este contexto, el articulo analiza como la publicidad convencional
redefine la felicidad a través de relatos que vinculan el consumo de productos y servicios con la
obtencion de una vida plenay satisfactoria. Para ello, se torna extremadamente util una mirada desde
la filosofia practicay, concretamente, desde los postulados de Epicuro, quien ya reflexion6 de manera
profusa sobre laidea de felicidad y el desarrollo humano. El epicureismo, que aboga por la busqueda de
la felicidad mediante el equilibrio, el placer moderado y la ausencia de dolor, contrasta con la promesa
de satisfaccién instantanea y material que subyace en gran parte de la publicidad. Al poner en relacion
los conceptos de publicidad, consumo y felicidad desde esta perspectiva, se busca no solo cuestionar
la validez de una felicidad basada en el consumo (y produccion) de crecimiento exponencial, sino
también sentar las bases tedéricas para proponer alternativas que promuevan una vision de vida
equilibraday sustentable.

2. Objetivos e Hipotesis

A partir del analisis critico, el objetivo principal de la investigacion es identificar como la publicidad
convencional(aquella fuertemente mercantilizada en sus narrativas)influye enla construccion del ideal
de felicidad y, potencialmente, cémo determina la percepcion de esa felicidad en los receptores-
consumidores. Elfin ultimo es hacer aflorar las distancias que pueden existir entre lanocion de felicidad
mas equilibrada o epicureay la felicidad mediada por los objetosy servicios que venden los relatos gran
parte de los relatos publicitarios.

Como objetivos especificos se proponen los siguientes:

— Objetivo especifico 1: Comprar las técnicas narrativas de la publicidad convencional con los
principios filosoéficos acerca de la felicidad segun Epicuro.

— Objetivo especifico 2: describir, a partir de una reflexion filosofica, cuél es el impacto de la
publicidad en la formacién de valores sociales y culturales relacionados con el bienestar y la
vida equilibrada.

— Objetivo especifico 3: proponer una férmula narrativa alternativa publicitaria mas acorde con
los presupuestosdelafilosofiaepicureaynofundamentadatotalmenteenlaideade economica
de la producciény el consumo de crecimiento exponencial.

Lahipotesisdelaque parte el trabajo es que buena parte de la publicidad convencional promociona una
idea de felicidad que solo es viable mediante el desarrollo de una produccion de bienes y servicios
creciente y, por tanto, también del consumo ascendente de esos objetos y prestaciones. Todo ello
puede distorsionarla percepcion de unafelicidad enarmonia con el buenvivir, que incluye las relaciones
sociales positivas y la consonancia con el ambiente. Por tanto, esta vision de la felicidad publicitada
contrasta significativamente con la nocién de felicidad propuesta por la filosofia epicurea, que aboga
por una vida equilibrada y moderada, y que puede ofrecer un enfoque mas sostenible y necesario para
la consecucion del bienestar individual y colectivo.
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3. Metodologia

El trabajo utiliza un enfoque metodolégico combinado que integra la argumentacion filosofica,
especificamente desde la filosofia practicay el Analisis Critico del Discurso, ACD (Van Dijk, 2002). Esta
combinacién permite una reflexion profunda y critica desde una “filosofia de la accién humana que no
descuida los contextos cotidianos y que presta atencién a los problemas sociales, culturales y
ambientales” (Garcia-Lopez, 2016b) y permite puede posibilitar un andlisis narrativo sobre cémo la
publicidad puede influir en la percepcidén de la felicidad.

Para ello, se realiza una revision exhaustiva de los textos fundamentales de Epicuro, asi como de
estudios contemporaneos sobre su filosofia. Esta revision sirve de marco teorico, fundamentado en los
principios epicureos de la felicidad, el equilibrio y la moderacion. Todo ello permite la reflexion acerca
de las nociones de felicidad presentadas en los discursos publicitarios seleccionados.

Por otro lado, el Andlisis Critico del Discurso (ACD) permite examinar cémo los discursos publicitarios
configurany promueven la idea de felicidad mediante técnicas discursivas especificas. De este modo,
se seleccionan una serie de anuncios publicitarios audiovisuales convencionales proyectados en la
actualidad. La muestra esta compuesta por cuatro piezas publicitarias audiovisuales y la seleccion
muestral es totalmente aleatoria, con el Unico condicionante de que las piezas han de representar a
algunas de las esferas industriales mas representativas en el mundo publicitario, entre las que se
encuentran: tecnologia, alimentos, coches y servicios. Las piezas audiovisuales publicitarias
seleccionadas han sido proyectadas en el mes de junio de 2024, con lo que la muestra aseqgura la
actualidad del analisis. Utilizando las herramientas del ACD se analizan los anuncios de las marcas
Movistar Prosequr Alarmas, Fripozo, Volkswagen, y Kutxabank en varios niveles:

Tabla 1. Niveles del Analisis Critico del Discurso (ACD)

Macroestructura Se identifican los temas y conceptos principales que estructuran los anuncios.

Microestructura Se analizan las elecciones |éxicas, las metaforas y las estructuras sintacticas utilizadas para
promover la idea de felicidad

Contexto Social Se considera el contexto social, econémico y cultural en el que se producen y consumen estos
discursos publicitarios.

Identificacion de estrategias Se determina como las estrategias discursivas especificas buscan alinear los deseos de los
discursivas consumidores con los intereses de los productores, moldeando asi la percepcion de la felicidad.

Fuente: elaboracién propia a partir de Van Dijk (2002).

Los resultados del analisis se contrastan con el marco epicureo con el objetivo de identificar las
distancias y convergencias entre las nociones de felicidad epicureay las construcciones narrativas de
la publicidad. A continuacion se desarrolla una reflexion critica y se argumenta cémo las técnicas
publicitarias seleccionadas pueden perpetuar una vision distorsionada de la felicidad y proponiendo
alternativas basadas en la filosofia epicurea.
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4. Revision de laLiteratura

4.1. Epicuroy lafelicidad: fuentes primarias

El concepto de felicidad y la busqueda misma de la felicidad ha sido un tema central en todas las
corrientes filosoficas a lo largo del tiempo. Epicuro de Samos, el filosofo griego que vivio entre los
siglos IV y Ill a.C., emerge como una figura clave para entender el concepto de felicidad desde una
esencia humana alejada de la acumulacion de objetos o de experiencias. No obstante, Epicuro (2013)
sostiene que la felicidad y el placer son los fines ultimos de la vida humana, pero su vision del placer es
mas complejay matizada de lo que comunmente se entiende. Aunque parece ser que la obrade Epicuro
es vasta, aunque no se conserva completa, destacan dos textos por su relevancia en la comprension de
su teoria de la felicidad: la Carta a Meneceo y las Maximas Capitales (Garcia-Gual, 2013).

La concepcion de Epicuro sobre la felicidad y el placer se puede encontrar en la Carta a Meneceo
(Epicuro, 2005). En esta obra se argumenta que el mayor placer que los seres humanos pueden
experimentar es la ausencia de dolor, conocida como ataraxia (Epicuro, 2005). En este sentido, el
concepto de ataraxia se puede traducir como un estado de tranquilidad y serenidad del alma, libre de
perturbaciones y angustias. De este modo, Epicuro redefine el placer no como una acumulacién de
experiencias sensoriales intensas o hedonistas, sino como la eliminacion de todo tipo de dolor, tanto
fisico como mental. Esto esimportante porque Epicuro marca una diferencia significativa con respecto
a otras formas de hedonismo, que tienden a valorar la intensificacion del placer sensorial. Asi, la
verdadera felicidad se alcanza cuando se elimina el sufrimiento, lo que conduce aun estado de equilibrio
y pazinterior. Se trata, por ende, de un trabajo que la humanidad ha de poner en marcha desde el punto
de vista fisico, pero también desde una optica psiquica.

Siguiendo este camino argumentativo, es crucial entender la importancia de la eliminacion de los
temores irracionales que perturban la mente humana. Epicuro identifica dos miedos principales que
deben ser superados: el miedo a los dioses y el miedo a la muerte.

— Miedo a los dioses: los dioses, si existen, no se preocupan por los asuntos humanos y no
intervienen en nuestras vidas. Si se parte de esta aseveracion es facil eliminar el miedo a los
castigos divinos, lo cual permite a las personas vivir sin la constante ansiedad sobre la ira de
los dioses.

— Miedo ala muerte: la muerte no es algo que debamos temer, ya que, cuando estamos vivos, la
muerte no estd presente, y cuando la muerte llega, nosotros ya no existimos. Por lo tanto, no
hay experiencia de la muerte que deba preocuparnos.

Sin embargo, la busqueda de los placeres es un acto bien humano. Aunque la busqueda de placeres
debe ser moderaday orientada hacia aquellos que son naturales y necesarios. Los placeres naturalesy
necesarios son aquellos que contribuyen directamente a la supervivencia y bienestar basicos del ser
humano, como la comida, el abrigo y la amistad. Ademas, estos placeres son faciles de satisfacery
conducen a una vida tranquilay equilibrada. La felicidad, por tanto, queda al facil alcance de cualquiera
que tenga la habilidad de alejarse del engranaje de creacion de deseos y necesidades crecientes. Y un
modo de alejarse de esa rueda es hacer aflorar y reforzar la compania y la amistad: las relaciones
sociales positivas. Este aspecto es valorado de manera muy positiva por Epicuro, ya que considera que
son fuente de felicidad y apoyo emocional.
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Pero también existen placeres naturales pero no necesarios, como la busqueda de la exquisitez en la
elaboracion y en el consumo de comida (aspectos muy de moda en la actualidad, por cierto). Aunque
estos placeres pueden disfrutarse, no deben convertirse en una obsesion ni en una fuente de angustia
sino se logran. Segun Epicuro, la busqueda excesiva de estos placeres puede llevar a la insatisfaccion
y el sufrimiento, ya que son mas dificiles de obtener y pueden crear deseos insaciables.

Y por otro lado estén los placeres ni naturales ni necesarios, que suelen ser fuentes de dolor y ansiedad.
En esta categoria se podrian incluir la busqueda incesante de riqueza, de poder o de fama. Epicuro
advierte contra la busqueda de estos placeres, ya que son insaciables y conducen a desequilibrio
emocional que puede nublarla concepcion saludable de unavidaamable conlos demasy con el entorno.

En otra de las obras esenciales para comprender el concepto de felicidad, las Maximas Capitales
(Epicuro, 2005), Epicuro genera una serie de aforismos que subrayan la importancia de la autarquia o
autosuficiencia, laamistad y la distincion como los conceptos clave para alcanzar la felicidad plena. Se
trata, no obstante, de los deseos naturales y necesarios frente a los deseos que se pueden considerar
vanos.

4.2. Epicuro, la felicidad y la publicidad: fuentes secundarias

Los textos de Epicuro han sido analizados e interpretados por diversos autores y autoras a lo largo del
tiempo. Entre todos ellos, el presente trabajo selecciona aquellas contribuciones destacadas que han
abordado el concepto de la felicidad y que puede relacionarse con lamoderna teoria sobre los discursos
publicitarios, tales como Cooper (1987), Annas (1993), Hadot (2005), Bergsma, Poot y Liefbroer (2008),
O'Keefe (2009), Strodach (2013), Bunge (2015), Wilson (2016) o el propio Garcia-Gual (2013) citado
anteriormente.

Es necesario partir de la idea del epicurieismo como una filosofia de vida completa, no solo como una
teoria ética(Annas, 1993). En este sentido, esta corriente se forja en una bisqueda racional del placer a
largo plazo, al contrario de lo que se suele pensar acerca del epicureismo, tratado en ocasiones como
una busqueda continua del hedonismo o del placer inmediato. No obstante, para Epicuro la filosofia era
una practica destinada a transformar la vida del individuo, una practica que lo ayuda a alcanzar la
felicidad y la tranquilidad (Hadot, 2005). Esta perspectiva resalta la dimensién practica y terapéutica
del pensamiento epicureo. De modo que la linea de pensamiento y accion que trabajamos se involucra
de lleno en laidea y consecucion de la felicidad. Una felicidad que no llega con los placeres materiales
e inmediatos. En direccién opuesta, se trata de reconocer la necesidad de diferir la gratificacién, no
hacerla instantanea, y de ser capaz de soportar ciertas dosis de dolor emocional (Bergsma, Poot y
Liefbroer, 2008). O, dicho de otra forma, ser capaz de pensar el dolor emocional (por ejemplo, como el
que provoca la necesidad imperiosa de adquirir un objeto publicitario y no poder hacerlo de inmediato)
como un hecho normal de la existencia humana; ser capaz de pensar el dolor como algo inevitable y con
lo que es necesario aprender a convivir (O'Keefe, 2009).

Epicuro recomendaba la moderacion y la eliminacion de los deseos innecesarios para alcanzar ese
estado de tranquilidad necesario (Strodach, 2013). En este sentido, Epicuro hace una importante
distincion entre dos tipos de placeres: los placeres cinéticos y los placeres catastematicos. Esta
distincion es fundamental para entender su concepcién del placer y cémo se relaciona con la felicidad
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ylatranquilidad del alma. Los placeres cinéticos son aquellos que implican un cambio o movimiento en
el estado del cuerpo o la mente. Son los placeres que se experimentan durante una actividad que
satisface un deseo o necesidad (por ejemplo, cuando se tiene hambre o sed). Estos placeres estan
asociados conlaeliminacién de una sensacion de carencia o incomodidad. Se experimentan de manera
dinamicay son transitorios, es decir, desaparecen una vez que se satisface la necesidad. Los placeres
catastematicos, por otrolado, son aquellos que se experimentan en un estado de reposo o estabilidad.
No implican movimiento o cambio, sino la satisfaccion continua y estable de un estado deseable (por
ejemplo, la sensacion que produce un estado de tranquilidad, la ausencia de dolor fisico o cuando se
experimenta un estado de paz mental). Estos placeres se caracterizan por ser mas duraderos y
constantes. En lugar de surgir de la eliminacion de una necesidad, se basan en la ausencia de
perturbacionesy en el mantenimiento de un estado armonioso y equilibrado.

Los placeres catastematicos son considerados por Epicuro como superiores porque contribuyen auna
vida de felicidad sostenible y estable, sin los altibajos que caracterizan a los placeres cinéticos. La
verdadera felicidad (eudaimonia), por tanto, no proviene de la busqueda constante de placeres activos,
sino de alcanzar un estado continuo de bienestar. En consonancia con el objetivo final de esta folosofia,
laataraxiaotranquilidad delalmaselogramediantelaeliminacion de deseosinnecesariosylareduccion
de los temores irracionales (como los que producian el miedo a los dioses o el miedo que produce la
muerte). Al enfocarse en los placeres catastematicos, uno puede reducir las perturbaciones y vivir en
un estado de paz. Por ejemplo, al estar satisfecho con lo necesario para la vida (comida, refugio,
amistad), y al cultivar una actitud filoséfica que elimina el miedo a la muerte, se puede mantener un
estado de serenidad y satisfaccion continua.

Pero, ¢permiten los discursos publicitarios entender qué deseos valen la pena sequir y cuales deben ser
evitados? ;Fomenta la publicidad los placeres catastematicos, menos dependientes de circunstancias
externas cambiantes? ;Qué relacion epicurea tienen las narraciones publicitarias con la felicidad? A
priori, atendiendo a numerosos estudios (Garcia-Lopez, 2016a), parece que la publicidad convencional
mas bien incita a los receptores-consumidores a huir de los placeres frugales y desear los placeres
efimeros, mucho mas cercanos a la idea de productivismo y consumismo. Esa tendencia podria
provocar un efecto limite a partir del cual la publicidad puede crear en las audiencias sensaciones
emocionales de insatisfaccién permanente o infelicidad, al no poder acceder continuamente a los
imaginarios ideales inalcanzables que muestran los relatos mercantilizados de la comunicacion
persuasiva (Garcia-Lopez, 2011).

Sin embargo, también hay estudios que demuestran que existe una comunicacién publicitaria con un
poso social capaz de dirigir los deseos hacia esferas mucho més equilibradas emocionalmente (Elias-
Zambrano; Jiménez-Marin & Galiano-Coronil, 2023). La felicidad es un concepto abstracto muy
importante para la industria publicitaria, aunque aun no se sepa bien la correlacidén exacta entre este
conceptoy la produccion de mensajes publicitarios y sus efectos(Canorea-Tiralaso & Rodriguez, 2018).
Desde ambitosdeinvestigacion como el de laneurociencia se intentaanalizar ese vinculo entre felicidad
y consumo (Casado-Aranda; Rodriguez-Ruibal; Bastidas-Manzano & Hernandez-Hernandez, 2019), tan
importante para conocer los efectos de la comunicacion persuasiva en ambitos comerciales. En
cualquier caso, tanto desde una perspectiva como de otra, lo que parece indiscutible es la necesidad
de una mirada ética que aborde la investigacion sobre los efectos de la publicidad (Martin-Antoranz;
Cabezuelo-Lorenzo & Bartolomé-Mufoz-de-Luna, 2019). Para ofrecer luz a estas preguntas vy
reflexiones, a continuacion se exponen los resultados del analisis.
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5. Resultados

b.1. Superseguridad

La primera de las piezas analizadas es el spot publicitario de Movistar Prosegur Alarmas. Se trata de un
anuncio creado por laagencia Mono Madrid y titulado Superseqguridad. Atendiendo a los niveles del ACD,
el analisis es el siguiente:

a. Mac

roestructura

Temas y conceptos principales: el anuncio principal gira en torno a la sequridad y la
tranquilidad de dejar la casa protegida durante las vacaciones o ausencias prolongadas.
Narrativa general: la conversacién entre dos personas (aparentemente una mujer y un
hombre) durante un viaje de vacaciones, discutiendo sobre la preocupacién por dejar la
casasolay los posibles problemas como ocupas o la seqguridad de la familia y mascotas.

b. Microestructura

Elecciones léxicas: se utilizan palabras como tranquilo, preocupado, ocupas,
supersequridad, que evocan emociones de preocupaciony seguridad.
Metaforasyestructurassintacticas: noseobservanmetaforasexplicitasenlatranscripcion,
pero se emplea una estructura sintactica sencilla y conversacional para comunicar las
preocupacionesy la solucién proporcionada por Movistar Prosegur Alarmas.

c. Contexto Social

Contexto econémicoy cultural: elanuncio se dirige aun publico que valora la sequridad del
hogar, posiblemente de clase media o media-alta, que puede permitirse tecnologia
avanzada como sistemas de alarmas. Refleja una preocupacion actual por la seguridad en
el hogar, especialmente en contextos urbanos, aunque se pueda dirigir a segundas
residencias en zonas de costa o zonas rurales (el target mayoritario es urbano).

Contexto social: aborda preocupaciones sociales como los robos y la ocupacion ilegal,
temas sensibles en la sociedad contemporanea.

d. Identificacion de estrategias discursivas

Estrategias persuasivas: utiliza el miedo a situaciones como robos u ocupacion ilegal para
persuadir alos espectadores sobre la necesidad de un sistema de seguridad.

Creacion de necesidades: genera la necesidad de sentir sequridad al dejar la casa
desatendida mediante la instalacion de un sistema de alarmas avanzado.

Manipulacién emocional: 3vocaemociones de preocupaciény alivio al ofrecer unasolucion
tecnoldgica que promete seguridad absoluta (superseguridad)(figura 1).

Elanuncio utilizael miedoalos ocupasy otrosincidentes para persuadiralosreceptores-consumidores
sobre la necesidad urgente de un sistema de alarma. Al enfocarse en escenarios negativos y
potencialmente alarmistas, puede contribuir a una cultura de miedo y paranoia sobre la seguridad del
hogar, sin proporcionar un equilibrio adecuado con medidas preventivas mas amplias o soluciones
sociales o comunitarias que también podrian abordar estos problemas de manera mas efectiva.
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Figura 1. Anuncio Movistar Prosegur Alarmas 2024

Fuente: captura propia a partir de https://www.youtube.com/watch?v=YkU5L4Pqw0Oqg

5.2. FOMOcon 0

La siguiente pieza publicitaria se encuadra dentro del segmento de alimentacion. Se trata de una

creacion de

la agencia Btob para la marca Fripozo, del Grupo Fuertes, también responsable de otras

grandes marcascomo ElPozo, entre otras. Eldesarrollodel ACD de esta piezaaudiovisual es el siguiente:

a. Mac

roestructura

Temas y conceptos principales: el anuncio se centra en la idea de que los productos
Fripozo son ideales para reuniones sociales improvisadas y divertidas entre amigos en
entornos urbanos. También se muestra un estilo de vida aspiracional, destacando la
accesibilidad y la calidad de vida de las parejas urbanas de mediana edad.

Narrativa general: ee presenta una conversacion informal entre dos parejas de edad
media-joven sobre su vida social y la conveniencia de tener productos Fripozo para estas
ocasiones, resaltando laimprovisacion y el disfrute espontaneo.

b. Microestructura

Elecciones léxicas: palabras y expresiones como chill, VIP, fiesta, helipuerto, festival en
Sueciay quedada son utilizadas para crear una atmosfera de sofisticacién y diversion.
Metaforas y estructuras sintacticas: se emplea un tono coloquial y lleno de referencias
culturales contemporaneas (como festivales) para conectar con la audiencia objetivo
(figura 2).

c. Contexto Social

Contexto economico y cultural: el anuncio esta dirigido a un publico urbano joven o de
mediana edad, que valora la vida social y la buena comida, representando un estilo de vida
urbano sofisticado y aspiracional.
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- Contexto social: refleja la realidad de las dificultades para encontrar vivienda y la
importancia de disfrutar de momentos sociales en casa, algo que suena especialmente
apetecible en contextos urbanos donde la vida social puede ser intensa.

d. Identificacion de estrategias discursivas

- Estrategias persuasivas: utiliza la idea de que los productos Fripozo facilitan reuniones
sociales exitosas y divertidas, creando una asociacion positiva entre el producto y la
experiencia social.

« Creacion de necesidades: genera la necesidad de tener productos Fripozo para estar
preparado para cualquier reunion espontanea, enfatizando la facilidad de preparaciony la
calidad del producto.

- Manipulacion emocional: evoca emociones de diversion y disfrute social al asociar los
productos Fripozo con momentos agradables entre amigos, utilizando un tono ligero y
humoristico.

Figura 2. Anuncio Fripozo 2024

Fuente: captura propia a partir de https://www.youtube.com/watch?v=tqR6Csyamzk

El anuncio de Fripozo celebra la conveniencia y el placer de consumir sus productos en reuniones
sociales, pero no aborda las implicaciones para la salud de una dieta que depende en gran medida de
alimentos precocinados y procesados. La falta de informacion sobre los ingredientes, el contenido
nutricional y los efectos alargo plazo en la salud podria perpetuar una vision simplistay poco informada
sobre la alimentacioén equilibrada y la importancia de tomar decisiones conscientes sobre la nutricion.
Ademas, se refuerzan valores de consumo y placer social al asociar sus productos con momentos de
reunion y felicidad entre amigos. Sin embargo, esta representacion podria fomentar una cultura de
consumo impulsivo y centrada en la gratificacién inmediata, sin considerar los impactos mas amplios
de las decisiones de consumo en la salud y el bienestar a largo plazo.
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5.3. El movimiento que nos une

El siguiente anuncio analizado es de Volkswagen y esta creado por la agencia Ogilvy para la marca
alemana. Se titula EIl movimiento que nos une y Su ACD se estructura del siguiente modo:

a. Macroestructura
- Temas y conceptos principales: el anuncio se centra en el concepto de movimiento y
libertad, destacando la evolucion de Volkswagen a lo largo de los anos y su adaptabilidad a
diferentes estilos de vida y aventuras.
- Narrativa general: se presenta una narrativa emocional y evocadora que celebra la historia
de Volkswagen, conectando la marca con la idea de exploracién, aventuray comunidad.

b. Microestructura
« Elecciones léxicas: utiliza palabras como marcar una época, formar parte, companeros de
viaje, felicidad, horizonte, y libertad, que evocan emociones positivas y asociaciones con
experiencias de viaje y descubrimiento.
- Metaforasyestructuras sintacticas: se utilizan metaforas como curvasimposibles, lugares
demasiado lejanos y atardeceres que nos pudiéramos perder, que sugieren desafios
superados y experiencias memorables.

c. Contexto Social
- Contexto economicoy cultural: el anuncio se dirige a un publico que valora la movilidad, la
aventuray la calidad en la conduccion, reflejando un estilo de vida activo. También celebra
la historiay lainnovacién de Volkswagen como parte de su identidad de marca.
- Contextosocial: abordatemas de comunidady conexion humana a través de la experiencia
compartida de viajar y explorar juntos, resaltando la importancia de la libertad y el
movimiento en la vida contemporanea (figura 3).

Figura 3. Anuncio de Volkswagen 2024

Fuente: captura propia a partir de https://www.youtube.com/watch?v=N1PgYaUPSUE
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d. Identificacion de estrategias discursivas

Estrategias persuasivas: utiliza el poder de la narrativa emocional y la nostalgia para
conectar con los espectadores, posicionando a Volkswagen como un companero de viaje
gue puede provocar emociones inolvidables.

Creacidn de necesidades: genera la necesidad de experimentar la libertad y la aventura de
manera constante al asociar la marca con momentos significativos y emocionales de
exploraciony descubrimiento.

Manipulacién emocional: evoca emociones de inspiracion, comunidady libertad al mostrar
diversas situaciones y personas que encuentran felicidad y realizacion a través del
movimiento y la exploracion.

Este analisis pone de relieve cémo el anuncio de Volkswagen utiliza un discurso que, si bien intenta
destacar la evolucion de la marca y su supuesta conexion con valores como la libertad y la aventura,
también podria ser interpretado como una estrategia superficial que omite detalles concretos sobre
las caracteristicas reales del producto y suimpacto social y ambiental.

5.4. Admitelo, tu lo que quieres es un casoplon

La ultima pieza publicitaria analizada ha sido creada por Latapadera Creaciones para Kutxabank y lleva
por titulo Admitelo, tu lo que quieres es un casoplon. EI ACD que se ha desplegado para este anuncio es

el siguiente:

a. Macroestructura

Temas y conceptos principales: el anuncio promueve la accesibilidad a hipotecas de
Kutxabank para adquirir viviendas (de lujo, se podria pensar a partir del visionado del
anuncio), destacando la facilidad y conveniencia de obtener financiamiento para este tipo
de propiedades.

Narrativageneral: presentaunanarrativavisual de una casade lujo contodosloselementos
deseables, dirigida a una audiencia que valora el status y el confort asociado con la
propiedad de alto nivel.

b. Microestructura

Elecciones Iéxicas: utiliza términos como casoplon, hipotecas Kutxabank y frases como
una casita con unjardincito y un garajito, para sugerir que Kutxabank facilita el acceso ala
propiedad que el consumidor potencial desee.

Metéaforasy estructuras sintacticas: utiliza una estructura sintactica simple y directa para
comunicar laidea de que Kutxabank puede ayudar a convertir el deseo de una casa de lujo
en realidad (figura 4).

c. Contexto Social

Contexto econdmico y cultural: el anuncio esta dirigido a consumidores-receptores con
unpoderadquisitivomedio-altoquebuscalaexclusividadensuvidayvaloraladisponibilidad
de servicios financieros que faciliten estas adquisiciones.
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- Contexto social: refleja aspiraciones de status y confort asociadas con la propiedad de
lujo, apelando a aquellos que buscan mejorar su calidad de vida y disfrutar de las
comodidades que ofrecen estas propiedades.

Figura 4. Anuncio de Kutxabank 2024

con vistas

a una‘piscinita,

Fuente: captura propia a partir de https://www.youtube.com/watch?v=xXV50prFAmMR0O

d. Identificacion de estrategias discursivas

- Estrategias persuasivas: utiliza la imagen de propiedades de lujo para asociar la marca
Kutxabank con la posibilidad de financiar estos suenos de vivienda, promoviendo la
accesibilidad de sus productos financieros.

- Creacion de necesidades: genera la necesidad percibida de considerar Kutxabank como
un socio financiero para adquirir propiedades exclusivas, enfatizando la capacidad de la
marca para hacer realidad los suenos de una vida de lujo.

- Manipulacion emocional: evoca emociones de deseo y aspiracion al mostrar imagenes
atractivas deviviendas delujo, sugiriendo que Kutxabank puede satisfacerlasaspiraciones
de una vida lujosay confortable a través de sus servicios financieros.

Aunque el anuncio presenta la facilidad de obtener hipotecas de Kutxabank para propiedades (de lujo),
no aborda las implicaciones financieras ni promueve una reflexion sobre la gestidn responsable de las
finanzas personales. Esto puede llevar a una percepcion simplista de laadquisicion de propiedades. No
obstante, el anuncio refuerza valores de consumo ostentoso y status social asociado con la propiedad
de lujo, lo cual puede perpetuar una cultura de gasto excesivo y distanciarse de realidades financieras
mas equilibradas.
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6. Conclusiones

La reflexion critica acerca de los conceptos de publicidad, consumo y felicidad desde una perspectiva
epicurea revela importantes distancias entre la vision de una vida equilibrada, como la promovida por
Epicuro, y la narrativa predominante en la comunicacion publicitaria contemporanea. A través del
anélisis de las estrategias publicitarias seleccionadas, se identificacdmo estas ultimas pueden moldear
la percepcion de la felicidad, asociandola frecuentemente con el consumo y la acumulacion material.

Lainfluenciadelapublicidadinstitucionalizada se extiende mas alla de lamerapromocionde productos;
configura valores y expectativas sociales que refuerzan un ciclo de produccion y consumo continuo.
Esta dinamica, basada en la insaciable busqueda de placeres efimeros, contradice los principios
epicureos de la felicidad, que enfatizan la autarquia, la moderacion y la ataraxia como vias hacia una
vida plenay serena.

Epicuro propuso una ética de lo practico que invita a reevaluar los discursos publicitarios desde una
perspectiva mas humanista y sostenible. Desde el epicureismo se aboga por la busqueda de placeres
naturales y necesarios, asi como por la eliminacion de deseos innecesarios que conducen a la
insatisfaccion y al sufrimiento. Como se ha podido comprobar a lo largo del trabajo, esta filosofia
contrasta fuertemente con la promesa publicitaria de felicidad a través del consumo que,
paraddjicamente, perpetua un estado de constante deseo insatisfecho.

El Analisis Critico del Discurso desarrollado revela cémo la publicidad construye narrativas que vinculan
el consumo con la realizacion personal y social, alineando los intereses de los productores con los
deseos de los consumidores. Esta construccion ideologica no solo impacta en la percepcion individual
delafelicidad, sinoquetambiénpuedereforzareinstigarunmodeloeconomicobasadoenelcrecimiento
y la acumulacion, en detrimento de valores mas humanos y ambientalmente responsables. La muestra
seleccionada no es necesariamente representativa de todas las narraciones publicitarias, por lo que
los resultados obtenidos no pueden extrapolarse universalmente. No obstante, esta muestra
proporciona un ejemplo ilustrativo que permite explorar ciertas tendencias presentes en las narrativas
publicitarias contemporaneas.

En respuesta a estas dinamicas, se propone una narrativa publicitaria mas alineada con los principios
epicureos, promoviendo una vision de felicidad que privilegie la satisfaccion de necesidades genuinas
ylaarmoniaconelentorno. Estoimplicaunareconsideracion profundade las estrategias comunicativas
yuncompromiso ético conlaconstruccionde discursos que no solocomuniquenlosvaloresimaginarios
casiinalcanzables de productosyservicios, sino que tambiénfomentenunavidamasplenayequilibrada.

En definitiva, la filosofia epicurea proporciona un marco critico valioso para examinar y cuestionar las
practicas contemporaneas de comunicacion publicitaria. Invita a repensar como la publicidad puede
contribuir verdaderamente al bienestar humano y social, alejandose de la l6gica consumista que
perpetua lainsatisfaccionylaalienacion. Asi, se abre la puerta a nuevas posibilidades de comunicacién
que promuevan una felicidad auténticay sostenible en lugar de una busqueda interminable de placeres
superficiales y materialistas.
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7. Limitaciones del estudio (y posibles lineas de
investigacion futuras)

Este estudio presenta varias limitaciones que deben tenerse en cuenta. En primer lugar, la muestra
seleccionada de spots publicitarios es limitada en alcance y variedad, lo que impide la generalizacion
de los resultados a todas las narraciones publicitarias. La diversidad cultural y la evolucion constante
de las estrategias publicitarias también puedeninfluir enla percepcion de la felicidad, por lo que futuros
estudios podrian considerar una muestra mas amplia y diversa que incluya diferentes contextos
culturales y tipos de publicidad. En segundo lugar, el enfoque tedrico basado en la filosofia epicurea
ofrece una perspectiva enriquecedora. No obstante, se trata de una dptica particular que puede no
capturar la complejidad de otras teorias filoséficas, socioldgicas o psicoldgicas sobre la felicidad y el
consumo. Por lo tanto, investigaciones futuras podrian incorporar otra variedad de marcos teoricos
para proporcionar una comprension mas holistica de cémo la publicidad afecta la percepcion de la
felicidad. Ademas, lainvestigacion se ha centrado principalmente en el analisis critico del discurso, una
metodologia valiosa que puede complementarse con otros enfoques cualitativos y cuantitativos, como
estudios de caso, encuestas y experimentos. Esto permitiria validar los hallazgos y explorar en mayor
profundidad las relaciones causales entre publicidad, consumo y felicidad.

En cuanto a futuras lineas de investigacion, seria interesante explorar como diferentes generacionesy
grupos demograficos responden a las narrativas publicitarias desde una perspectiva epicurea, asi
como examinar el impacto de campanas publicitarias especificas que promuevan valores de frugalidad
y autosuficiencia. También se podria investigar el papel de la publicidad en la promocién de la
sostenibilidad y el bienestar emocional, ofreciendo nuevas formas de disenar campanas que sean mas
respetuosas con el entorno y contribuyan a una sociedad mas equilibrada y feliz.
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Resumen

La presente investigacion se enmarca en el contexto de la Industria 5.0, donde las organizaciones deben equilibrar objetivos
econdmicos con sostenibilidad, ética y justicia, conforme a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). A través de un
enfoque cuantitativo no experimental y transversal, se utilizd un cuestionario en linea para recolectar datos de 233 empleados
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de diversas industrias en México. Los resultados indican que el marketing interno tiene un efecto positivo en la felicidad
laboral y reduce el estrés laboral, mientras que la felicidad en el trabajo disminuye la intencién de rotar. Sin embargo, no se
hall6 una relacion significativa entre marketing interno e intencién de rotar directamente. Las limitaciones incluyen el disefno
transversal y la muestra geograficamente restringida, sugiriendo la necesidad de estudios longitudinales y muestras mas
diversas. La contribucién original del estudio reside en demostrar cémo el marketing interno puede optimizar la felicidad
laboral y, a través de ello, influir en la retencion de empleados y en la reduccion del estrés, proporcionando un marco teorico
robusto para futuras investigaciones en la era de la Industria 5.0.

Palabras Clave
Estréslaboral; Felicidad en el trabajo; Industria 5.0; Intencion de rotar; Marketing interno; Responsabilidad social corporativa.

Abstract

This study is set within the context of Industry 5.0, where organisations must balance economic objectives with sustainability,
ethics, and justice, in accordance with the Sustainable Development Goals (SDGs). Using a non-experimental, cross-sectional
quantitative approach, an online questionnaire was employed to collect data from 233 employees across various industries
in Mexico. The findings indicate that internal marketing positively affects job happiness and reduces job stress, while job
happiness decreases the intention to turnover. However, no significant direct relationship was found between internal
marketing and turnover intention. Limitations include the cross-sectional design and geographically restricted sample,
suggesting the need for longitudinal studies and more diverse samples. The study’s original contribution lies in demonstrating
how internal marketing can optimise job happiness and, thereby, influence employee retention and stress reduction, providing
arobust theoretical framework for future research in the era of Industry 5.0.

Keywords
Employee happiness; Industry 5.0; Internal marketing; Job stress; Responsibility; Turnover intention.

1. Introduccion

El mundo contemporaneo se encuentra inmerso en un frenesi de cambios econémicos y sociales sin
precedentes, impulsados por lallegada de la Industria 5.0, donde la sociedad exige a las organizaciones
un comportamiento socialmente responsable (Carroll, 2021). En este contexto de transformaciones, la
gestion empresarial enfrenta el desafio de equilibrar los objetivos econdmicos con las expectativas de
sostenibilidad, ética y justicia, conforme a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) establecidos
porlas Naciones Unidas(Shayan et al., 2022). Estas expectativas no solo provienen de los consumidores
sino también de los empleados, quienes buscan trabajar en entornos que valoren su bienestar y
desarrollo personal. Ademas, el uso de tecnologias avanzadas y analisis de datos puede maximizar el
potencial de los trabajadores y fomentar un ambiente de trabajo mas feliz y productivo (Abellan-Sevilla
y Ortiz-de-Urbina-Criado, 2023).

En este sentido, el concepto de marketing interno, entendido como un conjunto de estrategias
orientadas a mejorar la satisfaccion y motivacién de los empleados, ha cobrado relevancia significativa
en la literatura académica y en la practica empresarial (De Bruin et al., 2020). Este enfoque reconoce
que los empleados son fundamentales para el éxito organizacional y que su bienestar se traduce en
mejores resultados empresariales(Chiu et al., 2019). Sin embargo, los efectos entre el marketing interno
y la gestion de la felicidad en el trabajo, asi como su impacto en el estrés laboral y la intencion de rotar,
permanecen insuficientemente explorados(Tang et al., 2020). Esta falta de investigacién comprensiva
limita la capacidad de las organizaciones para disefnar estrategias efectivas que promuevan un entorno
laboral saludable y sostenible (Poveda, 2023).
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Por otro lado, a pesar de la creciente atencion que ha recibido la gestién de la felicidad en el ambito
académico y profesional, persisten importantes brechas en la literatura (Ravina-Ripoll et al., 2024). En
particular, se ha investigado poco sobre como el marketing interno puede servir como un catalizador
para la felicidad en el trabajo (Elias-Zambrano y Palomo-Dominguez, 2024)y como esta, a su vez, puede
influir en laintencién de rotar (De Clercq et al., 2021). Ademas, existe una falta de estudios que integren
de manera holistica estas variables en el contexto de laRSCy los ODS, proporcionando un marco teérico
yempirico que oriente alas organizaciones hacia practicas mas sosteniblesyresponsables(Espasandin-
Bustelo et al., 2020). Esta integracion es crucial para desarrollar una comprension mas profunda de
cémo las practicas empresariales pueden contribuir a los objetivos de desarrollo global.

En este sentido, la gestion de la felicidad en el trabajo se relaciona intrinsecamente con varios 0DS,
especialmente aquellos que promueven el bienestar (ODS 3), el trabajo decente y el crecimiento
economico (0DS 8), y la reduccion de las desigualdades (ODS 10)(Grum y Babnik, 2022). Al implementar
estrategias de marketing interno que fomenten un ambiente laboral positivo, las organizaciones no
solo mejoran la felicidad y el compromiso de sus empleados, sino que también contribuyen a un
desarrollo mas equitativo y sostenible (Martinez-Falco et al., 2024). Ademas de beneficiar a los
individuos, estas estrategias también fortalecen la resiliencia y competitividad de las empresas en el
largo plazo. La alineacién de las estrategias internas con los 0DS subraya el potencial del marketing
interno como una herramienta integral para alcanzar tanto los objetivos organizacionales como los de
sostenibilidad global.

2. Revision de la Literatura

2.1. Marketing interno

El marketing interno es un concepto que ha evolucionado significativamente desde su introduccion,
comprendiendo a los empleados como clientes internos cuya satisfaccion y motivacion son cruciales
para el éxito organizacional (Ahmed y Rafig, 2013). Este enfoque se basa en la premisa de que, al tratar
alos empleados con el mismo cuidado y atencion que se brinda a los clientes externos, se fomenta un
ambiente de trabajo positivo que puede traducirse en un mejor desempeno organizacional (Qiu et al.,
2021). En este sentido, el marketing interno implica una serie de practicas y politicas destinadas a
alinear los objetivos personales de los empleados con los objetivos corporativos, mejorando asi su
compromiso y productividad (Tyagi, 2021).

En este mismo contexto, la relevancia del marketing interno radica en su capacidad para influir en
diversos aspectos del entorno laboral, incluyendo la intencién de rotar de los empleados (Frye et al.,
2020). La literatura acumulada sugiere que un enfoque robusto de marketing interno puede reducir
significativamente la intencion de rotar, ya que empleados felices y motivados son menos propensos a
buscar oportunidades laborales fuera de la organizacion(Huang, 2019). Por ejemplo, estudios empiricos
recientes, como los realizados por Mazzarolo et al. (2021), en el sector bancario en Brasil, demostraron
que cuando las organizaciones implementan estrategias de marketing interno, tales como la
comunicacion efectiva, el reconocimientoy la capacitacion continua, se observan niveles mas bajos de
rotacion voluntaria.
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Asimismo, el marketing interno se ha asociado positivamente con la felicidad en el trabajo, un estado
afectivo positivo que resulta de la percepcién de los empleados de que sus necesidades y expectativas
son satisfechas en el entorno laboral (Fisher, 2010). La implementacion de practicas de marketing
interno, como la participacion de los empleados en la toma de decisiones, la creacién de un ambiente de
trabajoinclusivoylaprovisionde beneficiosque mejorenlacalidad devida, contribuye significativamente
aaumentarlafelicidadeneltrabajo(BacayReshidi, 2023). Deacuerdoconestaspremisas, investigaciones
como las de Chen et al. (2020), en el contexto de aerolineas en China, han indicado que los empleados
que perciben altos niveles de apoyo organizacional y oportunidades de desarrollo profesional, como
resultado de practicas de marketing interno, reportan mayores niveles de felicidad en el trabajo. Estos
resultados enfatizan la necesidad de enfoques integrales que promuevan el bienestar de los empleados
como una estrategia clave para mejorar el clima laboral y la satisfaccion general.

Ademas, el marketing interno puede desempenar un papel concluyente en la mitigacion del estrés
laboral, una respuesta fisicay emocional negativa que ocurre cuando las demandas del trabajo superan
las capacidades, recursos o necesidades del empleado (Lazarus y Folkman, 1984). Las estrategias de
marketing interno que promueven una comunicacion clara y abierta, el equilibrio entre el trabajo y la
vida personal, y el reconocimiento del desempeno pueden ayudar a reducir los niveles de estrés entre
los empleados (De Bruin et al., 2020). Un claro ejemplo de ello es la investigacion realizada en Rumania
por Nemteanu y Dabija (2021), que demostré que cuando las organizaciones implementan estrategias
de marketing interno, especialmente en eventos disruptivos como la pandemia de COVID-19, y
proporcionan un entorno de trabajo de apoyo y recursos adecuados para manejar las demandas
laborales, los empleados experimentan menos estrés. Este estudio resalta la importancia de un
marketing interno efectivo no solo en condiciones habituales, sino también durante periodos de crisis,
subrayando su papel crucial en la creacién de un ambiente laboral resiliente y saludable.

2.2. Felicidad en el trabajo

Lafelicidad en el trabajo ha sido objeto de estudio desde diversas perspectivas, incluyendo la psicologia
organizacional, la gestion de recursos humanos y, mas recientemente, la responsabilidad social
empresarial (Lopez-Regalado et al., 2020). La felicidad en el trabajo se define como un estado afectivo
positivo que surge de la percepcién de los empleados de que sus necesidades y expectativas estan
satisfechas en su entorno laboral(Fisher, 2010). La felicidad en el trabajo no solo contribuye al bienestar
individual, sino que también esta estrechamente relacionada con la productividad organizacional y el
éxito empresarial (Seligman, 2004). En efecto, los empleados que se sienten felices y valorados tienden
a ser mas proactivos, creativos y resilientes, atributos esenciales en un entorno laboral dinamico y
competitivo (Ravina-Ripoll et al., 2019).

En esta misma linea, la relevancia de la felicidad en el trabajo radica en su capacidad para mejorar el
desempeno de los empleados y reducir comportamientos no deseados como la intencién de rotar
(Mercader et al., 2021). La literatura ha demostrado consistentemente que los empleados felices son méas
productivos, estan mas comprometidos con sus tareas y muestran una mayor lealtad hacia sus
empleadores (Ravina-Ripoll et al., 2022). Ademas, un ambiente de trabajo que fomenta la felicidad puede
reducir significativamente los costos asociados con la rotacion de personal y el absentismo, mejorando
asi la sostenibilidad y competitividad de las organizaciones (Lyubomirsky et al., 2005). De hecho, la
inversion en la felicidad de los empleados puede verse como una estrategia empresarial clave para atraer
y retener talento, asi como para fomentar un clima laboral positivo y colaborativo (MacKerron, 2012).
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Enriquecidos con este conocimiento cientifico, diversos estudios han respaldado que la felicidad en el
trabajo estarelacionada negativay significativamente con laintencién de rotar (Ravina-Ripoll y Robina-
Ramirez, 2023). Un ejemplo relevante dentro de esta premisa es la revision sistematica de la literatura
realizadaporAlameerietal.(2020), que afirma, contundentemente, quelosempleados que experimentan
altos niveles de felicidad en el trabajo son menos propensos a considerar la busqueda de empleo en
otras organizaciones. Estos empleados no solo estan mas satisfechos con sus roles actuales, sino que
también perciben un mayor sentido de pertenencia y propdésito en su trabajo, lo que disminuye su
inclinacion a dejar laempresa(Bharadwaj et al., 2021). La sensacién de estar en un lugar donde se valora
yreconoce sucontribucion creaunvinculo emocional fuerte que reduce las tasas de rotacién voluntaria.

Por otro lado, la relacion entre el estrés laboral y la felicidad en el trabajo también ha sido objeto de
numerosas investigaciones (Kun y Gadanecz, 2019). En linea con esta premisa, investigaciones
destacadas como la de Mensah et al. (2023), han confirmado que el estrés laboral elevado puede
disminuir la satisfaccion y la felicidad en el trabajo, incrementando asi la probabilidad de que los
empleados consideren la rotacion como una solucion para aliviar su malestar. La percepcion de un
entorno laboral estresante, caracterizado por la sobrecarga de trabajo y la falta de apoyo, ha sido
asociada con mayores tasas de rotacion voluntaria(Robina-Ramirez et al., 2021). Esta evidencia subraya
la importancia de gestionar el estrés laboral no solo para mejorar el bienestar de los empleados, sino
también para reducir los costos y las disrupciones asociadas con la alta rotacion de personal.

En este sentido, el happiness management o gestién de la felicidad en el trabajo puede actuar como un
mecanismo de mitigacion del estrés, promoviendo un ambiente laboral donde los empleados se sientan
valorados, apoyados y comprometidos (Castillo-Abdul et al., 2021). Las estrategias organizacionales
que fomentan la felicidad en el trabajo, como el reconocimiento de logros, el equilibrio entre la vida
laboralypersonal,ylacreaciéndeunentornoinclusivoy participativo, puedenreducirsignificativamente
los niveles de estrés y, por ende, la intencion de rotar (Rando et al., 2024; Jambrino-Maldonado et al.,
2022). Estas practicas no solo mejoran el bienestar individual, sino que también contribuyen a una
cultura organizacional positiva que favorece la retencion de talento y el desempeno a largo plazo
(Ravina-Ripoll et al., 2017). En ultima instancia, invertir en la felicidad de los empleados no es solo una
cuestion ética, sino también una estrategia empresarial inteligente que puede llevar a la organizacién a
nuevos niveles de éxito y sostenibilidad.

2.3. Estrés laboral

El estrés laboral se define como una respuesta fisica y emocional negativa que ocurre cuando las
demandas del trabajo no se corresponden con las capacidades, recursos o necesidades del empleado
(Lazarus y Folkman, 1984). Este fenomeno puede manifestarse a través de diversos sintomas, tanto
psicologicos como fisicos, y tiene el potencial de afectar gravemente la salud y el bienestar de los
empleados (Ravina-Ripoll et al., 2023). El estrés laboral no solo perjudica al individuo, sino que también
puede tener repercusiones significativas en el desempeno organizacional, incrementando los costos
asociados con el absentismo, la rotacion de personal y la baja productividad (Rasool et al., 2020). En
consecuencia, gestionar adecuadamente el estrés laboral se convierte en una prioridad estratégica
para las organizaciones que buscan mantener un alto nivel de desempeno y retencion de talento.
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En el ambito de las gobernanzas corporativas, larelevancia del estrés laboral radica en su capacidad para
influir en diversas dimensiones del entorno laboral y en laintencién de rotar de los empleados (Dodanwala
y Santoso, 2021). Como consecuencia, humerosos estudios han demostrado que altos niveles de estrés
laboral estan positivamente correlacionados con una mayor intencion de abandonar la organizacion
(Labragueetal.,2020). Estarelacion puede explicarse porelhecho de quelosempleados que experimentan
estrés cronico buscan otras oportunidades laborales como una forma de escapar del ambiente adversoy
restaurar su bienestar. Por ejemplo, una reciente investigacion en el sector educativo en Arabia Saudita,
desarrollada por Abdulaziz et al. (2022), observé que el estrés tenia un efecto significativo en la intencion
de rotar, derivado de la sobrecarga de trabajo, la falta de apoyo social y el desequilibrio entre el esfuerzoy
la recompensa. Este estudio subraya la importancia de abordar las causas del estrés laboral para reducir
larotacion de personal y mejorar el bienestar organizacional.

Ademés de su impacto directo en la intencién de rotar, el estrés laboral también puede influir
indirectamente en esta variable a través de su efecto sobre la felicidad en el trabajo (Akgunduz et al.,
2022). Cuando las organizaciones implementan estrategias de marketing interno efectivas, pueden
reducir los niveles de estréslaboraly, al mismo tiempo, aumentar la felicidad en el trabajo. Este enfoque
dual no solo mejora el bienestar de los empleados, sino que también reduce su intencion de buscar
empleo fuera de la organizacion. Laimplementacion de practicas que promuevan un entorno de trabajo
positivo y equilibrado es esencial para minimizar el impacto negativo del estrés laboral y potenciar la
retencion de talento.

En este sentido, investigaciones relevantes en el campo del marketing interno, como la revision
sistematica de literatura desarrollada por Qiu et al. (2021), confirman que la creacion de un entorno de
trabajo inclusivo, la promocion del equilibrio entre la vida laboral y personal, y el reconocimiento del
desempeno pueden disminuir significativamente el estrés laboral. Estas practicas, al incrementar la
felicidad en el trabajo, reducen la percepcion de estrés y, consecuentemente, la intencién de rotar
(Harter et al., 2002). Ademas, la implementacién de politicas de marketing interno que enfatizan la
comunicacion clara, el apoyo organizacional y las oportunidades de desarrollo profesional también han
demostrado ser efectivas en la reduccion del estrés laboral y la promocién de un ambiente de trabajo
positivo (Rafig y Ahmed, 2000). Estas estrategias no solo contribuyen al bienestar individual de los
empleados, sino que también fortalecen la cohesiony la resiliencia organizacional, creando un entorno
propicio para el crecimiento y la innovacion sostenibles (Kamel et al., 2017).

2.4. Intencion de rotar

La intencion de rotar, también conocida como intencion de abandono, se define como la probabilidad
percibida de un empleado de dejar su actual puesto de trabajo dentro de un periodo determinado
(Lazzarietal.,2022). Este concepto no solo refleja el descontento del empleado con su situacion laboral
actual, sino que también puede ser un indicador de problemas subyacentes dentro de la organizacion,
tales como la falta de oportunidades de desarrollo profesional, un ambiente de trabajo téxico o una
gestién del talento inadecuada (Lin y Huang, 2020).

Por consiguiente, la relevancia de la intencion de rotar radica en su impacto significativo tanto en los
empleados como en las organizaciones (Rawashdeh y Tamimi, 2019). Para los empleados, la intencion
de rotar puede estar asociada con niveles elevados de estrés, insatisfaccion laboral y una disminucion
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de la motivacién y el compromiso (Guzeller y Celiker, 2019). Estas condiciones pueden deteriorar la
salud mental y fisica de los empleados, llevandolos a buscar entornos laborales mas favorables. Desde
la perspectiva organizacional, una alta intencion de rotar puede traducirse en una mayor rotacion de
personal, lo que conlleva costos considerables en términos de reclutamiento, formacion y pérdida de
conocimiento institucional (Memon et al., 2020). Ademas, la rotacion frecuente de empleados puede
afectar negativamente la moral del equipo, la cohesién y, en ultima instancia, la productividad y el
desempeno organizacional (Liny Huang, 2020).

Para entender mejor las causas y consecuencias de la intencion de rotar, es Util enmarcar este fenémeno
en teorias de comportamiento organizacional como la Teoria del Intercambio Social (Blau, 1964). Esta
teoria postula que las relaciones laborales se basan en un intercambio reciproco de beneficios entre
empleados y empleadores. Cuando los empleados perciben que reciben apoyo, reconocimiento y
oportunidades de desarrollo de sus empleadores, estan mas inclinados a reciprocarlos con lealtad y
compromiso, reduciendo asi su intencion de rotar (Cropanzano y Mitchell, 2005). Esta perspectiva tedrica
subraya laimportancia de crear un entorno de trabajo que valore adecuadamente a los empleados.

Concretamente, la intencién de rotar es una variable critica que refleja tanto el bienestar individual de
los empleados como la efectividad de las practicas organizacionales. La evidencia sugiere que un
marketing interno efectivo, altos niveles de felicidad en el trabajo y una gestion adecuada del estrés
laboral pueden reducir significativamente la intencion de rotar. Por |lo tanto, las organizaciones que
deseen mejorar la retencion de talento y mantener un entorno de trabajo productivo deben centrarse
en estas areas clave para mitigar los factores que contribuyen a la intencién de rotar. Un marketing
interno bien estructurado puede mejorar la comunicaciony el reconocimiento dentro de la empresa, lo
que incrementa la satisfaccion laboral. De igual manera, fomentar la felicidad en el trabajo a través de
practicas que valoren y motiven a los empleados puede ser una estrategia poderosa para reducir la
intencion de rotar. Finalmente, gestionar eficazmente el estrés laboral mediante la promocion de un
equilibrio entre el trabajo y la vida personal y el apoyo psicolégico adecuado puede disminuir
significativamente las tasas de rotacion voluntaria.

3. Objetivos e Hipoétesis

La presente investigacion se propone investigar la interrelacion entre el marketing interno, la felicidad
eneltrabajo, el estréslaboralylaintencién derotar. Larelevancia de este analisis radica en lanecesidad
de comprender como las practicas organizacionales pueden influir en el bienestar de los empleadosyy,
en consecuencia, en la sostenibilidad y competitividad de las empresas. En un entorno econémico y
social en constante cambio, es imperativo que las organizaciones adopten enfoques integrales y
estratégicos que promuevan tanto la satisfaccion laboral como la retencion del talento.

Por tanto, el objetivo general de este estudio es evaluar el efecto del marketing interno en la intencién
de rotar, considerando el papel mediador de la felicidad en el trabajo y el estrés laboral. Para abordar el
objetivo planteado, se establecen las siguientes hipotesis de investigacion:

— H1: El Marketing Interno tiene un efecto negativo y significativo sobre la Intencion de Rotar.

— H2: ElMarketing Interno tiene un efecto positivo y significativo sobre la Felicidad en el Trabajo.
— H3: El Marketing Interno tiene un efecto negativo y significativo sobre el Estrés Laboral.

— H4: LaFelicidad en el Trabajo tiene un efecto negativo y significativo sobre la Intencién de Rotar.
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— Hb5: ElEstrés Laboral tiene un efecto positivo y significativo sobre la Intencién de Rotar.

— H6: LaFelicidad en el Trabajo media el efecto negativo del Marketing Interno sobre la Intencion
de Rotar.

— H7: El Estrés Laboral media el efecto negativo del Marketing Interno sobre la Intencion de Rotar.

En ultima instancia, este estudio pretende ahondar sobre los mecanismos a través de los cuales el
marketing interno puede influir en la felicidad y la retencion de los empleados. Al comprender estas
relaciones, las organizaciones podran disenar estrategias mas efectivas para fomentar un ambiente
de trabajo positivo y reducir la rotacién de personal, contribuyendo asi a la sostenibilidad y
competitividad en la era de la Industria 5.0. A continuacion, la Figura 1 presenta una descripcion
detallada del modelo propuesto.

Figura 1. Modelo propuesto

H2 o/ Felicidad en el H4

Trabajo(FT)

Marketing Intencion de
Interno (MI) Rotar (IR)

Estrés
H3 i Laboral (EL) Hs

Fuente: elaboracién propia.

4. Metodologia

Este estudio cientifico es de tipo cuantitativo, no experimental, transversal, correlacional y causal. Su
propésito es determinar las relaciones inferenciales entre los constructos que conforman el modelo
conceptualdelapresenteinvestigacion. Paraello, se hallevadoacaboun cuestionarioenlineacompuesto
por cuarenta preguntas, cuyas respuestas se midieron utilizando una escala Likert de 1a 5 puntos.
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En relacién con la dimensidn de marketing interno, se utilizo la escala de 15 items del Cuestionario de
Marketing Interno desarrollado por Jou (2008). El constructo de felicidad en el trabajo fue evaluado
mediante una escala de 9 items propuesta por Salas-Vallina y Alegre (2018). En cuanto a la variable de
estrés laboral, se empled una escala de 8 items adaptada de Parker y DeCotiis (1983). Finalmente, la
variable de intencién de rotar se midié utilizando la escala adaptada por Uludag et al. (2023).

La muestra de este estudio estd compuesta por 233 respuestas proporcionadas por empleados de
diversos sectores y rangos jerarquicos de industrias en México, recopiladas a lo largo del ano 2023y a
principios de 2024. El perfil demografico de los empleados encuestados muestra que el 52.36%
pertenecenalgénerofemenino, conunaedad mediade 36.5anos. Ademas, el 89.70% delos participantes
posee un titulo de licenciatura o un posgrado, y el 47.21% de ellos tiene un nivel de ingresos superior a
$15,001.00 pesos mexicanos mensuales (ver Tabla 1).

Tabla 1. Perfil sociodemografico de los participantes.

Variable ‘ Opciones ‘ Frecuencia ‘ Porcentaje
Sexo Femenino 122 52.36%
Masculino m 47.64%
Nivel educativo Educacion Basica 3 1.29%
Educacion Media Superior 21 9.01%
Educacion Superior 209 89.70%
Nivel de ingreso Menos de $6,000.00 23 9.87%
$6,001.00 a $9,000.00 38 16.31%
$9,001.00 a $12,000.00 31 13.30%
$12,001.00 a $15,000.00 31 13.30%
$15,001.00 en adelante 110 41.21%
Variable Limites Media Desviacion estandar
Edad 20 a 68 anos 36.54 9.85

Fuente: elaboracion propia

5. Resultados

A partir de la informacidn cuantitativa presentada en la Tabla 1, se procedio a realizar un analisis de
correlacion de Pearson con el fin de examinar empiricamente lasrelaciones entre las variablesincluidas
en el modelo propuesto en este estudio. Ademas, se llevé a cabo un anélisis factorial exploratorio para
evaluar la validez y la consistencia interna de las variables latentes de la presente investigacion.

Enfunciondeestosanalisis preliminares, se realizaron pruebas de normalidad univariantey multivariante,
asi como pruebas de sesgo de varianza comun. Basandose en los resultados obtenidos, siguiendo las
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recomendaciones de Hair et al. (2013) se utilizo la técnica de modelo de ecuaciones estructurales (CB-
SEM) para explorar la robustez estadistica de las hipdtesis de investigacion expresadas en la Figura 1.
Este analisis se realizé utilizando el software Jamovi version 2.3.28 (Rosseel, 2012).

Elenfoque descrito permite asegurar la precisiény fiabilidad de los resultados obtenidos, proporcionando
unabase sélida paravalidar lasrelaciones postuladas en el modelo conceptual. Lacombinacién de analisis
de correlacién, analisis factorial y SEM ofrece una perspectiva integral sobre las dindmicas entre las
variables de marketing interno, felicidad en el trabajo, estrés laboral e intencion de rotar, aportando asi
valiosas implicaciones para la practicay la teoria en el ambito de la gestion empresarial.

5.1. Analisis correlacional

A continuacion, se presentan los resultados del analisis de correlacion de Pearson, detallados en la
Tabla 2, que ilustran las relaciones entre las variables del modelo propuesto. Estos resultados
proporcionan una comprension empirica y detallada de como se interrelacionan las dimensiones de
marketing interno, felicidad en el trabajo, estrés laboral e intencién de rotar, respaldando asi
parcialmente las hipotesis formuladas en este estudio.

Enprimerlugar, se observa una correlacion positiva y significativa entre el marketing interno y la felicidad
en el trabajo (r = .556, p <.01). En segundo lugar, la relacién entre el marketing interno y el estrés laboral
muestra una correlacién negativa y significativa (r = -.350, p < .01). Por otro lado, aunque la correlacién
entre marketinginterno eintencion derotar es negativa(r=-.147), noresulta estadisticamente significativa
en este estudio. Ademas, la felicidad en el trabajo presenta una correlacion negativa y significativa con el
estrés laboral (r =-.484, p < .01). Asimismo, se encuentra una correlacion negativa y significativa entre la
felicidad en el trabajo y la intencion de rotar (r =-.366, p < .01). Finalmente, se evidencia una correlacion
positivay significativa entre el estrés laboral y la intencion de rotar (r=.358, p <.01).

Tabla 2. Correlaciones bivariantes

Marketing Interno Felicidad en el Trabajo Estrés Laboral
1

Marketing Interno

Felicidad en el Trabajo .556** 1
Estrés Laboral (-).350** (-).484** 1
Intencion de rotar (-).147 (-).366** .358** 1

** Resultados significativos a p 0.01.
Fuente: elaboracion propia.

5.2. Analisis factorial exploratorio

Para observar la estructura subyacente de los indicadores que conforman las variables de este trabajo
cientifico, se utilizé el analisis factorial exploratorio (AFE) mediante el método de componentes
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principales. Esta técnica estadistica permite determinar la adecuacioén de los items del instrumento
para medir los constructos del modelo estimado, tal como lo sugiere Fabrigar et al. (1999), y evaluar la
utilidad de las relaciones causales para la aplicacién de modelos de ecuaciones estructurales, como
recomienda Marsh et al. (2009).

En este sentido, la Tabla 3revela que el AFE realizado en este estudio demuestrala utilidad de todos los
items relativos alas escalas empleadas para analizar las dimensiones de marketing interno, felicidad en
el trabajo, estrés laboral e intencion de rotar. Los items de marketing interno presentan correlaciones
que oscilan entre 0.478 y 0.803, lo cual indica una alta interrelacién entre los items, como lo senala
Hair et al.(2013). La significancia estadisticaes p<0.000, y el determinante de lamatrizde correlaciones
es 0.018, sugiriendo la ausencia de problemas de multicolinealidad, como recomienda Hair et al. (2016).
Las comunalidades varian entre 0.595 y 0.662, senalando una adecuada explicacion de la varianza,
como indica Costelloy Osborne(2005). El test KMO es 0.853, considerado excelente seqgun Kaiser(1974),
y el test de Bartlett es significativo (p < 0.000), tal como lo afirma Shapiro y Wilk (1965). La varianza
explicada por el factor es del 61.64%, demostrando una solida capacidad explicativa del constructo,
sequn Field (2017).

De manera similar, en la dimensién de felicidad en el trabajo, las correlaciones entre items varian entre
0.402y 0.805, mostrando una alta correlacion, como indica Field (2017). La significancia estadistica es
p < 0.000, y el determinante es 0.019, indicando la adecuacién de la matriz de correlaciones, como
sugiere Field(2017). Las comunalidades estan entre 0.652 y 0.730, reflejando una adecuada explicacion
de lavarianza, segun Field (2017). El test KMO es 0.817, considerado muy bueno segun Kaiser (1974), y el
test de Bartlett es significativo (p < 0.000), tal como recomienda Shapiro y Wilk (1965). La varianza
explicada por el factor es del 64.62%, respaldando la validez del constructo, como sefala Field (2017).

En cuanto al estrés laboral, las correlaciones entre items se situan entre 0.484 y 0.612, indicando una
correlacion moderada, como sugiere Tabachnick y Fidell (1983). La significancia estadistica es p <
0.000, y el determinante es 0.088, mostrando adecuacion, como recomiendan también Tabachnick y
Fidell(1983). Las comunalidades varian entre 0.671y 0.775, sefalando que la varianza es adecuadamente
explicada, seqgun Tabachnick y Fidell (1983). El test KMO es 0.689, lo cual es aceptable segun Kaiser
(1974),y el test de Bartlett es significativo(p <0.000), tal como lo afirma Shapiro y Wilk(1965). La varianza
explicada por el factor es del 71.01%, demostrando una fuerte capacidad explicativa del constructo,
como indican Tabachnick y Fidell (1983).

Por ultimo, para la intencion de rotar, las correlaciones entre items estan entre 0.500 y 0.687,
mostrando una correlacion moderada, como indica Kline (1998). La significancia estadistica es p <
0.000, y el determinante es 0.064, sugiriendo laadecuacién de la matriz de correlaciones, segun Kline
(1998). Las comunalidades oscilan entre 0.613 y 0.775, indicando que la varianza es adecuadamente
explicada por los factores extraidos, como sefala Kline (1998). El test KMO es 0.682, lo cual es
aceptable segun Kaiser (1974), y el test de Bartlett es significativo (p < 0.000), tal como recomienda
Shapiro y Wilk (1965). La varianza explicada por el factor es del 71.49%, respaldando la validez del
constructo, como indica Kline (1998).

En conjunto, los resultados del AFE indican que las dimensiones de marketing interno, felicidad en el
trabajo, estrés laboral e intencion de rotar son estadisticamente robustas y adecuadas para el anélisis
ulterior. Las altas correlaciones y comunalidades, junto con los valores significativos de los tests KMO
y de Bartlett, confirman la validez y consistencia interna de los constructos utilizados en este estudio.
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Todos estos hallazgos cuantitativos permiten sequir avanzando hacia la verificacion de la confiabilidad
y la consistencia interna de las escalas de medida usadas en este trabajo académico.

Tabla 3. Analisis Factorial Exploratorio

Indicador

Marketing Interno

Felicidad en el Trabajo

Estrés Laboral

Intencion de Rotar

Correlaciones entre items

0.478 <->0.803

0.402 <->0.805

0.484 <->0.612

0.500 <->0.687

Nivel de correlaciones Alta Alta Moderada Moderada
Significancia 0.000 0.000 0.000 0.000
Determinante 0.018 0.019 0.088 0.064

Comunalidades

0.595 <->0.662

0.652 <->0.730

0.671<->0.775

0.613<->0.775

Nivel de comunalidades Adecuadas Adecuadas Adecuadas Adecuadas
Test KMO 0.853 0.817 0.689 0.682
Test de Barlett 0.000 0.000 0.000 0.000
Varianza explicada 61.64% 64.62% 7.01% N.49%

Fuente: elaboracién propia.

5.3. Analisis de relaciones causales

Una vez validadas las asociaciones significativas de nuestras variables latentes, el siguiente paso es
contrastar nuestras hipotesis de investigacién mediante la aplicacion de un modelo de ecuaciones
estructurales (SEM). Esta técnica estadistica multivariante es ampliamente utilizada en las ciencias
sociales debido a su capacidad para detectar relaciones causales de manera flexible, considerando
simultaneamente los errores de medida durante el analisis empirico (Kline, 1998; Byrne, 2011). La
robustez de SEM en el manejo de variables latentes y la estimacion de modelos complejos la convierte
en una herramienta invaluable para nuestro estudio, permitiéndonos evaluar de manera precisa y
confiable las hipotesis planteadas (Schumacker y Lomax, 2015).

5.3.1. Confiabilidad y validez

La confiabilidad de las variables latentes en este estudio fue evaluada utilizando el Alpha de Cronbach
y el indice de Fiabilidad Compuesta (IFC), tal como se muestra en la Tabla 4. Estos coeficientes son
fundamentales para determinar la consistencia interna de las escalas de medicién empleadas.

En primer lugar, la variable de marketing interno obtuvo un Alpha de Cronbach de 0.896 y un IFC de
0.891. Sequn Hair et al. (2014), valores superiores a 0.7 en el Alpha de Cronbach indican una alta
confiabilidad, lo que sugiere que los items que conforman esta escala miden de manera consistente el
constructo de interés. Este alto nivel de confiabilidad es esencial para garantizar la validez de las
conclusiones extraidas de la medicidén de marketing interno.
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Tabla 4. Confiabilidad

Confiabilidad

‘ Alpha de Cronbach ‘ IFC

Marketing Interno 0.896 0.891
Felicidad en el Trabajo 0.888 0.878
Estrés Laboral 0.795 0.801
Intencion de Rotar 0.800 0.806

Fuente: elaboracion propia

Asimismo, la variable de felicidad en el trabajo mostré un Alpha de Cronbach de 0.888 y un IFC de 0.878.
Estos valores reflejan una excelente consistencia interna, lo cual es crucial para asegurar que las
percepciones de los empleados sobre su felicidad en el trabajo sean medidas de manera fiable. Como
lo reconoce Nunnally(1978), un Alpha de Cronbach cercano a 0.9 es indicativo de una fiabilidad muy alta,
lo que respalda la robustez de los datos recogidos para este constructo.

En cuanto al estrés laboral, la confiabilidad fue ligeramente menor, con un Alpha de Cronbach de 0.795
yun IFC de 0.801. A pesar de ser algo inferiores comparados con las otras variables, estos valores aun
se encuentran dentro delrango aceptable parainvestigaciones en ciencias sociales, segunlo menciona
Georgey Mallery(2019). Estos resultados sugieren que la escala utilizada es suficientemente fiable para
medir el estrés laboral entre los participantes del estudio.

Finalmente, la intencion de rotar presentd un Alpha de Cronbach de 0.800 y un IFC de 0.806. Estos
indicadores demuestranunabuena consistenciainterna, lo cual escrucial parainterpretarcon precision
los niveles de intencion de rotar entre los empleados. La fiabilidad de esta escala es fundamental, dado
que una medicién precisa de laintencion de rotar puede influir significativamente en las estrategias de
retencién de talento organizacional.

Por tanto, los elevados niveles de Alpha de Cronbach y IFC obtenidos para las variables de marketing
interno, felicidad en el trabajo, estrés laboral e intencion de rotar, confirman la alta confiabilidad y
consistenciainterna de las escalas utilizadas en este estudio. Estos resultados proporcionan una base
solida para las interpretaciones y conclusiones posteriores, asegurando que las mediciones son tanto
precisas como fiables.

Evaluada la confiabilidad de los parametros de nuestro modelo, la siguiente etapa es estimar su validez
convergente y discriminante. La Tabla 5 presenta los resultados del analisis de validez convergente y
discriminante de las variables latentes estudiadas, utilizando la Varianza Media Extraida (AVE) y el
criteriode Fornell-Larcker. Estos métodos son fundamentales para evaluar la calidad de los constructos
en términos de cuanto varian debido a las verdaderas diferencias entre ellos y no a errores de medida.

En primer lugar, la validez convergente se evalia mediante el AVE, donde los valores obtenidos son
superiores al umbral de 0.5, lo cual es considerado aceptable segun Hair et al. (2013). En detalle, el
marketing interno muestra un AVE de 0.536, indicando que mas del 50% de la varianza del constructo
es explicada por sus items. La felicidad en el trabajo presenta un AVE de 0.570, el estrés laboral un AVE
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de 0.573, y la intencidn de rotar un AVE de 0.589. Estos resultados sugieren una adecuada validez
convergente para todos los constructos, tal como lo menciona Fornell y Larcker (1981).

En cuanto a la validez discriminante, el criterio de Fornell-Larcker se utiliza para comparar la raiz
cuadrada del AVE de cada constructo con las correlaciones entre constructos. La raiz cuadrada del AVE
se coloca en la diagonal de la matriz y debe ser mayor que las correlaciones fuera de la diagonal para
confirmar la validez discriminante. Para el marketing interno, la raiz cuadrada del AVE es 0.732, la cual
es mayor que las correlaciones con felicidad en el trabajo (0.556), estrés laboral (-0.350) e intencion de
rotar (-0.147). Esto confirma la validez discriminante de este constructo.

De manera similar, la felicidad en el trabajo tiene una raiz cuadrada del AVE de 0.755, que es superior a las
correlaciones con estrés laboral (-0.484) e intencion de rotar (-0.366). El estrés laboral presenta una raiz
cuadrada del AVE de 0.757, siendo mayor que su correlacion con intencién de rotar (0.358). Finalmente, la
intencion de rotar tiene una raiz cuadrada del AVE de 0.767, superando las correlaciones con los demas
constructos. Estos resultados indican que cada constructo es mas relacionado consigo mismo que con
otros constructos, lo que confirma la validez discriminante, segun el criterio de Fornell y Larcker (1981).

Tablab. Validez Convergente y Discriminante

Validez convergente Validez discriminante (Fornell-Larcker)

Marketing Interno 0.536 0.732

Felicidad en el Trabajo 0.570 0.556 0.755

Estrés Laboral 0.573 (-).350 (-).484 0.757

Intencion de Rotar 0.589 (-).147 (-).366 0.358 0.767

Fuente: elaboracién propia.

5.3.2. Indicadores de ajuste

A continuacion, se procede a calcular cuantitativamente la bondad del ajuste del modelo propuesto con
la finalidad de poder contrastar nuestras hipotesis de investigacidn. Para ello se emplearon los
siguientes indicadores de ajuste: la razon de Chi-cuadrad sobre los grados de libertad (CMIN), el error
de aproximacion cuadratico medio (RMSEA), el indice comparativo de ajuste (CFl), el indice de ajuste
incremental (IF1)y el indice de Turkey Lewis(TLI)y el indice de bondad de ajuste de parsimonia (PGFI).

Paraello, la Tabla 6 presentalos indicadores de ajuste del modelo estructural utilizado en este estudio,
comparando los valores esperados con los valores obtenidos para evaluar la adecuacion del modelo.
Estosindicadores son fundamentales para determinar la calidad y validez del modelo propuesto, segun
criterios ampliamente reconocidos en la literatura de analisis estructural.
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En primerlugar, el indice Chi-cuadrado (CMIN) muestra un valor de 271 con 143 grados de libertad, lo que
indica un ajuste moderado del modelo. Seqgun el criterio de Bollen (1989), un valor de Chi-cuadrado
cercano al doble de los grados de libertad sugiere un ajuste razonable, aunque no perfecto.

Entérminos del Error de Aproximacién de la Raiz Cuadrada (RMSEA), el valor obtenido es 0.062, que cae
dentro del rango aceptable de 0.05 a 0.08, tal como menciona Browne y Cudeck (1992). Este valor
sugiere que el modelo tiene un ajuste razonable, indicando que la discrepancia por grado de libertad es
relativamente bajay que el modelo ajusta a los datos observados.

Tabla 6. Indicadores de ajuste del modelo estructural

CMIN Doble de los grados de libertad Xi2=271; GL=143 Moderado
RMSEA 0.05<y>0.08 0.062 Aceptable
SRMR 0.05<y>0.08 0.051 Aceptable
CFI 0.90a1 0.948 Aceptable
IFI 0.90a1 0.949 Aceptable
TLI 0.90al 0.938 Aceptable
PGFI 0.5<y>0.7 0.672 Aceptable

Fuente: elaboracion propia.

Respecto del indice Estandar de la Raiz Cuadrada Residual (SRMR) muestra un valor de 0.051, también
dentro del rango aceptable de 0.05 a 0.08, lo que indica un buen ajuste del modelo. Segun Hu y Bentler
(1999), un SRMR por debajo de 0.08 es indicativo de un buen ajuste, lo que refuerza la fiabilidad del
modelo estructural propuesto.

En cuanto alos indices de ajuste comparativo, el indice de Ajuste Comparativo (CFl)y el indice de Ajuste
Incremental (IFI) presentan valores de 0.948 y 0.949, respectivamente. Estos valores estan dentro del
rango aceptable de 0.90 a1, lo que sugiere que el modelo tiene un ajuste muy bueno comparado con un
modelo nulo, como indica Bentler (1990).

Por otro lado, el indice de Tucker-Lewis (TLI) también refleja un valor aceptable de 0.938, situ4ndose
dentro delrango esperado de 0.90 a 1. Este indicador, segun reconoce Tuckery Lewis(1973), es util para
evaluar la parsimonia del modelo, y un valor cercano a 1 sugiere un buen ajuste con una penalizacion
minima por complejidad.

Finalmente, el indice de Parsimonia de Bondad de Ajuste (PGFI) presenta un valor de 0.672, que se
encuentra dentro del rango aceptable de 0.5 a 0.7. Segun el criterio de Mulaik et al. (1989), un PGFI en

este rango indica un ajuste parsimonioso, equilibrando adecuadamente la complejidad del modelo y el
ajuste de los datos.
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En conjunto, los indicadores de ajuste obtenidos sugieren que el modelo estructural propuesto es
adecuadoy presenta un buen nivel de ajuste con los datos observados, proporcionando una base solida
para lainterpretaciony validacién de las hipotesis de investigacion.

5.3.3. Contraste de hipdtesis

A continuacion, la Tabla 7 presenta los resultados del contraste de hipotesis, mostrando tanto los efectos
directos como los indirectos de las variables estudiadas. Los valores obtenidos proporcionan una vision
detallada de las relaciones entre las variables y la validacion de las hipotesis propuestas en este estudio.

Tabla7. Contraste de hipotesis

Efectos directos

Hipétesis‘ Variables ‘ Efecto ‘ D.S. ‘ C.R ‘ ‘Contraste

H1 IR <—- Ml 0.142 0.132 1.08 0.282 Rechazada
H2 FT <—- Ml 0.446 0.078 5.67 <0.01 No
rechazada
H3 EL <—- Ml -0.320 0.083 -3.86 <0.01 No
rechazada
H4 IR <—- FT -0.526 0.195 -2.69 0.007 No
rechazada
H5 IR <—- EL 0.309 0.147 2.10 0.036 No
rechazada

Efectos indirectos

HE IR <—- FL <—- M -0.235 0.087 -2.70 0.007 No
rechazada
H7 IR <—- EL <— M -0.099 0.055 -1.79 0.073 Rechazada

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto alos efectos directos, la hipotesis H1, que plantea un efecto entre el marketing interno (Ml)y
la intencion de rotar (IR), no fue respaldada por los datos, con un coeficiente de efecto de 0.142, una
desviacion estandar (D.S.) de 0.132, un valor critico (C.R.) de 1.08 y un valor p de 0.282. Segun Byrne
(2011), un valor p superior a 0.05 indica que la relacion no es estadisticamente significativa, por lo que
se rechaza esta hipotesis.

Por otro lado, la hipdtesis H2, que examina la relacion entre el marketing interno (Ml)y la felicidad en el
trabajo (FT), fue apoyada con un efecto de 0.446, D.S. de 0.078, C.R. de 5.67 y p < 0.01. Este resultado
sugiere que el marketing interno tiene un impacto positivo y significativo en la felicidad en el trabajo.

Asimismo, la hipotesis H3, que evalua el efecto del marketing interno (MI) sobre el estrés laboral (EL),
también fue respaldada. El efecto negativo de -0.320, con una D.S. de 0.083, C.R. de -3.86 y p < 0.01,
confirma que un mejor marketing interno reduce significativamente el estrés laboral.
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Enrelacion con la hipotesis H4, que explora el efecto de la felicidad en el trabajo (FT) sobre la intencion
de rotar (IR), los resultados muestran un efecto de -0.526, con una D.S. de 0.195, C.R. de -2.69y p =
0.007. Estos valores indican una relacién negativa y significativa, confirmando que la felicidad en el
trabajo disminuye la intencion de rotar.

Luego, lahipotesis H5, que investiga el efecto del estrés laboral (EL)enlaintencion de rotar(IR), también
fue apoyada, con un efecto de 0.309, D.S. de 0.147, C.R. de 2.10 y p = 0.036. Este hallazgo sugiere que un
mayor estrés laboral incrementa la intencion de rotar.

En cuanto a los efectos indirectos, la hipodtesis H6, que analiza el efecto mediador de la felicidad en el
trabajo (FT)en larelacién entre el marketing interno (MI)y la intencion de rotar (IR), fue respaldada con
un efecto de -0.235, D.S. de 0.087, C.R. de -2.70 y p = 0.007.

Luego, la hipdtesis H7, que explora el efecto mediador del estrés laboral (EL) en la relacién entre el
marketing interno (MI) y la intencion de rotar (IR), fue rechazada. El efecto de -0.099, con una D.S. de
0.055, C.R.de -1.79y p=0.073, no es estadisticamente significativo, lo que sugiere que el estrés laboral
no media de manera significativa esta relacion.

Finalmente, la Figura 2 presenta el modelo estructural de las hipétesis planteadas y sus respectivas
relaciones entre las variables estudiadas: Marketing Interno(MI), Felicidad en el Trabajo(FT), Estrés Laboral
(EL) e Intencion de Rotar (IR). Cada flecha en el diagrama indica una hipétesis de relacion causal directa o
mediadora entre las variables. Las hipotesis HT a H5 reflejan los efectos directos entre las variables,
mientras que H6 y H7 representan efectos mediadores. La direccion y el signo de las flechas ilustran las
expectativas de las relaciones positivas o0 negativas segun las hipétesis formuladas en el estudio.

Figura 2. Modelo estructural

m =0.306
0.446 / p=0.01 ./ Felicidad en el -0.526/ p=0.007

Trabajo(FT)

-0.235/ p=0.007

Intencién de
Rotar (IR)

Marketing
Interno (MI)

0.142 / p=0.282

R*=0.193

-0.099 / p=0.073

Estrés

-0.320/ p=0.01 Laboral (EL) 0.309/ p=0.036
R*=0.113

Fuente: elaboracion propia.
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6. Conclusiones

El presente estudio hainvestigado las complejas interrelaciones entre el marketing interno, la felicidad
en el trabajo, el estrés laboral y la intencion de rotar, aportando valiosas conclusiones para la gestion
empresarial en la era de la Industria 5.0. En primer lugar, se confirma que el marketing interno tiene un
efecto positivo y significativo en la felicidad en el trabajo, como lo indica el contraste de la hipotesis H2.
Esto respalda la idea de que las estrategias orientadas a mejorar la satisfaccion y motivacion de los
empleados son fundamentales para fomentar un ambiente laboral positivo, alineandose con los
hallazgos de estudios previos(Chen et al., 2020; Fisher, 2010).

Ademas, se ha demostrado que el marketing interno reduce significativamente el estrés laboral (H3), lo
cual es consistente con investigaciones anteriores que sugieren que un entorno de trabajo inclusivo y
bien gestionado puede mitigar el estrés de los empleados (Nemteanu y Dabija, 2021). Este hallazgo es
crucial, ya que el estrés laboral elevado ha sido identificado como un factor que incrementalaintencion
de rotar (Mensah et al., 2023).

En relacién con la hipotesis H4, la felicidad en el trabajo muestra una relacién negativa y significativa
conlaintencionderotar. Estosugiere que empleados felices tienen menos probabilidades de abandonar
su puesto de trabajo, lo cual es congruente con estudios previos que destacan la importancia de la
felicidad en la retencion del talento (Ravina-Ripoll y Robina-Ramirez, 2023). Por otro lado, el estrés
laboral tiene un efecto positivo y significativo en laintencion de rotar (H5), subrayando que altos niveles
de estrés incrementan las probabilidades de que los empleados busquen nuevas oportunidades
laborales (Dodanwala y Santoso, 2021).

Asimismo, se ha identificado que la felicidad en el trabajo mediatiza la relacion entre el marketing
internoylaintencién derotar(H6), lo cual enfatizalaimportancia de estrategiasinternas que promuevan
el bienestar de los empleados para reducir la rotacion. Sin embargo, la hipotesis H7, que planteaba un
efecto mediador del estrés laboral en la relacién entre el marketing interno y la intencion de rotar, fue
rechazada, sugiriendo que el estrés laboral no mediatiza significativamente estarelacion.

En conjunto, estos hallazgos subrayan la importancia del marketing interno como una herramienta
estratégica para mejorar la felicidad en el trabajo y reducir tanto el estrés laboral como la intencion
de rotar. Las organizaciones que implementen de manera efectiva estas practicas podran no solo
mejorar el bienestar de sus empleados, sino también aumentar su retencién y productividad,
alineandose con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y las expectativas de la Industria 5.0
(Lopez-Regalado et al., 2020).

7. Limitaciones del estudio (y posibles lineas de
investigacion futuras)

A pesar de los valiosos hallazgos, este estudio presenta ciertas limitaciones. En primer lugar, el diseno
transversal de lainvestigacion no permite establecerrelaciones causales definitivas entre las variables.
Estudios futuros podrian beneficiarse de disefos longitudinales que permitan observar cambios a lo
largo del tiempo. Ademas, la muestra se limité a empleados de diversas industrias en México, lo cual

IROCAMM

VOL.7,N.1- Year 2024

Received: 10/07/2024 | Reviewed: 17/07/2024 | Accepted: 19/07/2024 | Published: 31/01/2024
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2024.v07.i02.02

Pp.: 26-50

e-ISSN: 2605-0447

43



Mario Alberto Salazar-Altamirano / Orlando Josué Martinez-Arvizu / David Gémez Sanchez

puede limitar la generalizacion de los resultados a otros contextos culturales y organizacionales.
Investigaciones futuras deberian considerar muestras mas diversas y amplias para validar estos
hallazgos en diferentes entornos.

Otralimitacion radica en el uso de cuestionarios autoadministrados, que pueden estar sujetos a sesgos
de auto-reporte. La incorporacion de métodos cualitativos, como entrevistas en profundidad, podria
proporcionar una comprension mas rica y matizada de las dindmicas internas de las organizaciones.
Asimismo, futuras investigaciones podrian explorar la inclusion de variables adicionales, como el
liderazgo y la cultura organizacional, que podrian influir en las relaciones estudiadas.

Finalmente, se sugiere investigar mas a fondo los mecanismos a través de los cuales el marketing
interno impacta en la felicidad y la retencién de los empleados, explorando posibles moderadores y
mediadores adicionales. Estas lineas de investigacion futuras contribuirdn a una comprension mas
integral y precisa de como las practicas de marketing interno pueden optimizar la felicidad laboral y
reducir la intencién de rotar, fortaleciendo asila competitividad y sostenibilidad de las organizaciones
enla erade laIndustriab.0.

7. Contribucion especifica de cada firmante
— Busquedadocumental: M.S.A; 0.M.A; D.G.S.
— Recogida de datos: M.S.A; 0.M.A.

— Analisis e interpretacion critica de datos: M.S.A; 0.M.A; D.G.S.
— Revisiény aprobacion de versiones: M.S.A; 0.M.A; D.G.S.
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Resumen

Lapresenteinvestigacion parte delosconceptosde marketingy felicidad en el sector del bienestar, pensando en el consumidor
y estudiando la felicidad del consumidor estimulada a través del consumo de productosy de la estructura mediatica observada
a través de la planificacion de medios y soportes. La metodologia usada es la de cuantitativa de encuestas, a través de una
muestra de un total de 384 consumidores y trabajadores de empresas, donde se identifican factores internos y externos
relacionados con la felicidad que impulsan un ciclo de consumo continuo a medida que los consumidores buscan satisfaccion
en productos con caracteristicas novedosas. Los resultados apuntan a un alto impacto emocional en el marketing, sugiriendo
estrategias para las empresasy su relacién con sus publicos.
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Abstract

This research is based on the concepts of marketing and happiness in the wellness sector, thinking about the consumer and
studying consumer happiness stimulated through the consumption of products and the media structure observed through
media planning and support. The methodology used is quantitative survey methodology, using a sample of a total of 384
consumers and company employees, identifying internal and external factors related to happiness that drive a continuous
consumption cycle as consumers seek satisfaction in products with novel features. The results point to a high emotional
impact on marketing, suggesting strategies for companies and their relationship with their audiences.

Keywords
Communication; consumption; happiness; marketing; structure; wellbeing.

1. Theoretical frame

Developing sustainable consumption habits has been the subject of ongoing study from various
marketing perspectives. Some academic initiatives have sought ways to keep customers interested in
the products developed by companiesand, to thisend, have sought tofind anaxis that drivesresponsible
consumption from the internal and external motivations to which the influence of marketing subjects
the consumer in their decision-making process. In this process, there are two fundamental differences
in the origin of the stimuli. On the internal side, needs are initiated by those triggers that originate in
beliefs, expectations, and desires stemming from the customer’s individuality. On the other hand, when
these originate in the collective or come from an origin that derives from characteristics that respond
to the group’s requirements, they can be considered external triggers.

This paper aims to analyse the degree of internal and external triggers of happiness perceived by a
group of Irish and Spanish customers and entrepreneurs or young employeesin|.T. companiesin Ireland
and Spain and whether these triggers are associated with their motivation to maintain consumer
behaviour (Fernandez-Osso et al. 2022). There is a positive and statistically significant relationship
between external happiness triggers and motivation for consumer behaviour; that is, there is an
association between the different categories (represented by the occupational status variable). In this
research, we argue that the correlation between the two entities is higher than we have discussed. It
means that developing public policies to increase employee happiness and collective goals in the future
is mandatory.

In this paper, we first propose the development of a literature review on the constructs of internal
factors of happiness. These intrinsically address the emotional and subjective aspects that individuals
face in the search for a consistent meaning that motivates them to have an appropriate behaviour for
the consumption of products in their purchasing behaviour. This section analyses the external factors
of happiness, such as personal growth, professional experience, and the social environment, among
other concepts that make up this construct. Finally, the motivation for consumer purchasing behaviour
and the characteristics of the consumer products are analysed. This means that the development of
the research hypotheses supports the perspective of the independent variables, which are the internal
and external factors of consumer happiness and refers to purchasing behaviour as the dependent
variable. In the third section of the document, the methodological design is described, where the
characteristics of the sample and its statistical composition are shown, as well as the composition of
the research subject, the data corresponding to the descriptive statistics of the participants, and at the
end of the section, the calculated values of the validated measurement instrument are shown and
accepted forits general application. Section four of the results shows the Pearson correlation analysis,
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the multiple regression analysis, and the P.L.S. structural equation analysis, from which the adjusted
model of the theoretical proposal extracts, and its composition is graphically illustrated at the end.
Finally, the fifth and sixth sections, discussion and conclusions, analyse the results obtained in
evaluating the hypotheses, the findings of applying the statistical tools, and comparing the results with
the existing literature. It ends with the limitations and the studies to be carried out in the future, as well
as the importance of this study to increase the contents of the existing literature.

1.1. Happiness reasons in place marketing

Internal happiness factors refer to the personal characteristics, attitudes, and mindset contributing to
an individual's happiness and wellbeing. These factors are more intrinsic, emotional, and subjective
(Kong et al., 2021). For example, one internal human factor that significantly affects happiness is
mindset, which refersto how people perceive and interpret their experiences, challenges, and emotions
and how this can significantly influence their happiness. Therefore, developing a positive mindset
involves cultivating optimism, resilience, and gratitude (Oliveira et al., 2023). People can improve their
wellbeing by focusing on the present moment and finding positive aspects under challenging situations.
In addition, practising self-compassion and accepting one's strengths and imperfections fosters a
sense of acceptance and contentment. Cultivating mindfulness and fostering healthy relationships
also contribute to inner happiness, even in the structure (Sanchez-Gey et al., 2023). Ultimately, by
fosteringapositive mindsetand focusingoninnerqualities, individuals can tap into their self-perception
and sense of worth to develop a state of lasting happiness (Burhanudin, 2023).

In this sense, some common factors of internal happiness include several characteristics, among them
the following: 1) A positive mindset, which involves having an optimistic outlook, focusing on gratitude,
and practising self-compassion. Positive thinking and reframing negative situations can lead to greater
happiness (Tanzer, 2021). 2) Coping with and recovering from adversity and setbacks is an essential
internal factor for happiness. Emotional resilience involves managing stress, developing healthy coping
mechanisms, and maintaining a positive emotional balance even in catastrophic situations, illnesses,
oraccidents(Clifton et al., 2020). 3) Accepting oneself, including strengths and weaknesses, and having
healthy self-esteem contributes to happiness. Embracing self-acceptance and self-compassion can
improve wellbeing (Igbal & Dar, 2022). 4) Living in alignment with personal values and being true to
oneself can enhance happiness. When people prioritise activities, relationships, and goals aligning
with their values, they experience greater fulfilment and satisfaction (Foncubierta-Rodriguez, 2021). 5)
Emotional intelligence involves being aware of and managing one’s emotions, as well as understanding
and empathising with the emotions of others. Developing emotional intelligence can improve
relationships, increase self-awareness, and contribute to overall happiness (Kim, 2021). 6) Practicing
mindfulness, which involves being fully present and observing one’s thoughts and feelings without
judgment, can enhance happiness. Mindfulness helps people to appreciate the present, reduce stress,
and cultivate agreater sense of peace and contentment(Dhiman, 2021) Engaging in continuous personal
growth, learning, and self-improvement can contribute to happiness. Setting and pursuing goals,
seeking new experiences, and taking advantage of learning and development opportunities can foster
a sense of purpose and fulfilment.

It is essential to remember that the internal factors of happiness can develop through self-reflection,
self-care, and personal development, all from an internal perspective. It is based on the growth of a
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sense of identity and self-perception that values the scope of knowledge strengthened by the wisdom
of perceived existence (Franklin & Tordini, 2022). While external circumstances may influence
happiness, internal factors are essential in how people perceive and respond to those circumstances.

1.2. More happiness antecedents and happiness management in
communicative structure

Today, an economy based on consumption prevails. This economic system is sustained, among other
things, by its communication model. Long gone are the days of newspapers with only one owner, the big
media conglomerates reach much further. Press, television, radio, but also books, cinema, video
games...and in turn, of course, banks, political groups... all supporting a consumer society that equates
consumptionwith happiness. The messageis clear, tobe happyitis necessary to consume and consume
in my companies that support my media emporium. This trend goes far beyond the fact that you see
some advertising spots and not others on this or that channel, it is that even the content, such as
television series, encourages this consumption that will support the current communication model.

External happiness factors refer to external circumstances or factors that can influence a person’s
overall happiness and wellbeing. These factors can vary from person to person, but some common
external happiness factors include those that are part of their academic background (Ravina-Ripoll et
al., 2019), their personal growth (Dhiman, 2021), professional experience (Cheung et al., 2022) their
social environment (Hernandez Garcia de Velasco et al., 2020) and those related to their personality
development (Adedeji et al., 2023).

Among the factors that have a determining influence are listed some extracted from the external
analysis of the individual and his or her expectations of the products that provide him or her with a
feeling of subjective satisfaction and happiness when consuming them: 1) Positive and supportive
relationships with family, friends and romantic partners contribute to happiness. Having a solid social
support network and feeling connected to others can improve wellbeing (Lee & Brusilovsky, 2017). 2)
Financial stability, having sufficient financial resources to meet basic needs and pursue personal goals,
can contribute to happiness. While money alone does not guarantee happiness, financial security can
alleviate stress and provide opportunities for enjoyment and personal growth. (Korankye& Pearson,
2023). 3) Good physical and general wellbeing are essential for happiness. Factors such as maintaining
a healthy lifestyle, exercising regularly, eating a balanced diet, and getting enough sleep can have a
positiveimpact onhappiness(Lee & Yoon,2020)4). Finding purpose and satisfactioninone’s professional
life can contribute significantly to happiness (Sanchez-Vazquez et al., 2019). A job that aligns with
personal values provides a sense of accomplishment and allows for personal growth and development,
enhancing overall wellbeing (NUfez-Barriopedro et al., 2021) 5) Engaging in activities or hobbies that
bring joy and a sense of accomplishment can contribute to happiness. Pursuing passions, hobbies,
creative outlets, or volunteering can provide a sense of purpose and fulfilment (Kuzmanovi¢, 2022a) 6)
Livingin a safe and supportive community, having access to nature, and being surrounded by a pleasant
physical environment can influence happiness (Ravina-Ripol et al., 2021a). A clean and aesthetically
pleasing environment can improve mood and wellbeing (Datu et al., 2017) Achievements, such as
attaining personal goals, academic success, or professional advancement, can contribute to happiness
(Ravina-Ripoll et al., 2019). The recognition and sense of accomplishment that comes with achieving
milestones or reaching personal goals can boost overall wellbeing (Ravina-Ripoll et al., 2022).
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Itis essential to remember that while external factors may impact happiness, individual differences and
internal factors, such as mindset, attitudes, and personal values, also play an essential role in
determining happiness and general wellbeing. For this reason, the need arises to consider these
proposed working hypotheses that we can observe in item "hypotheses”.

1.3. Purchasing consumer behaviour impulse

We can state that consumer behavioural motivation refers to the underlying reasons and factors that
drive people to make specific purchasing decisions. Understanding customer motivations is crucial for
companies to attract, engage, and satisfy their target audience. Specifically, customers are motivated
by their basic needs and the desire to solve specific problems or challenges. They seek products or
services that meet their functional needs, such as food, clothing, housing, and transportation.
Identifying and addressing these needs is a crucial driver of consumer behaviour (Brand-Gruwel et al.,
2005). Others are motivated by emotions and motivate consumer behaviour (Macintyre et al., 2020).
Customersare driven by their desires, aspirations, and emotional states. They seek products that evoke
positive emotions such as joy, excitement, pleasure, or satisfaction. Emotional appeals, storytelling,
and the creation of memorable experiences can tap into these motivations (Shrum et al., 2023).

Specifically, in the city context, city branding is found as the appropriate form to implement city
marketing (Braun, 2008; Kavaratzis, 2004), In the application of marketing techniques to cities (Braun,
2008) and their administration practice of the city image due to the high competitiveness among
geographical spaces, city branding is called to be the most appropriate concept to understand the
application of marketing to cities. Specifically, emotional place branding has been explored in the
essential aspects to build a long-term relationship between a place brand image and the consumer
(Casais & Poco, 2023), which can report in happiness and positive feelings of belonging between the
place and the citizen. Similarly, city branding has been studied inrelation to brand love in understanding
what factors create amemorable experience(Ghorbanzadeh et al., 2023). Most recently, place marketing
and branding has been connected to placemaking. Placemaking is a concept whose value resides in
creating community engagement experiencesin public spaces that can drive social change (Foth, 2017).
Its evolution to digital placemaking has been explored in driving positive impact in communities such as
economic and cultural growth (Morrison, 2021), enhanced place attachment (Halegoua & Polson, 2021),
social cohesion(Najafi et al., 2021)and potential in building nature connectedness supporting wellbeing
(Fernandez-Osso Fuentes et al., 2024). However, other challenges and drawbacks need to be considered
(e.g., Chen et al., 2022; Karge, 2018; Li & Alencar, 2022). Digital placemaking can be understood as a
process that uses digital media to create meaningful experiences (Chew et al., 2020), which can then
lead to positive emotions towards the place and, therefore, to affect the happiness of consumers for
their wellbeing.

Some customers are often motivated by social factors and the need for social acceptance. They seek
products that align with their identity, values, and desire to belong to specific groups or communities
(Fanning & O'Neill, 2019). Family, friends, and social networks can influence consumer behaviour through
recommendations, trends, and social proof. Usually, some of them could be motivated by a desire for
status and prestige. They seek products or brands that symbolise wealth, success, or status. Luxury
goods, high-end brands, and limited-edition products often attract customers motivated by the status
associated with their ownership (Adedeji et al., 2023).
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Others appreciate products or services offering customisation and personalisation options. They seek
customised solutions tailored to their unique preferences, tastes, or requirements. Customising
products can create a sense of ownership and exclusivity, motivating customers to purchase (Ravina-
Ripoll et al., 2021a). Customers are motivated by a product or service’s perceived value and price. They
look for offers that provide the best balance between quality and cost. Factors such as discounts,
promotions, affordability, and perceived value for money influence customers’ decisions (Krishna,
2011a). Usually, they can get involved by the trust and reputation of brands or businesses. They seek
products from trusted sources and suppliers with a positive track record, strong customer reviews, and
areputation for quality, reliability, and ethical practices (Chang & Durante, 2022).

Inall cases, customers value convenience and look for products or services that make their lives easier,
save time, or simplify tasks. Ease of use, accessibility, fast delivery, and hassle-free experiences
motivate customers to choose certain products or services over others (Jiménez-Marin et al., 2022).

2. Hypotheses

In the light of the above, we start from these three conjectures:

1. Hl:Internal happiness factors and consumer behaviour have a positive significant relationship.
That s, there is an association between the categories(positive mindset, emotional resilience,
self-acceptance, self-esteem, personal values, authenticity, emotional intelligence,
mindfulness, present moment awareness, personal growth, and learning). The literature
suggests that individuals and organisations have a common purpose. This research proposes
that the correlation between internal happiness-generating factors and purchasing behaviour
is more robust than we have discussed. If the hypothesis is confirmed, it is feasible that it will
be mandatory to develop public policies to increase employee happiness and collective goalsin
the future.

2. H2: There is a positive and statistically significant relationship between external happiness

factors and consumer behaviour.
That is, there is an association between categories (social relationships, financial security,
health, and physical wellbeing, meaningful work, personal fulfiiment, environment and
surroundings, personal achievement) and the value placed on the variable measuring the
degree of perceived happiness and the incentives to continue developing certain habits as a
customer. Accordingly, in this paper, we analyse how internal happiness triggers affect
consumer or customer purchase behaviour among members of technology-based firms. The
literature suggests thatindividuals and organisations have acommon purpose. Inthisresearch,
the correlation between the two entities is more robust than we have discussed. It means that
developing public policies to increase employee happiness and collective goals in the future is
mandatory.

3. Methodology

To this end, a literature review of the internal and external factors of consumer behavioural happiness
and the perception of happiness conduct. This assessment of available work considers studies
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conducted in recent years on happiness-consumer behaviour connections. Secondly, a comparative
analysis of means or, depending on the case, multiple regression can be used.

The data were recorded using a questionnaire developed using an ex-ante diagram to specify the
correlation between independent and dependent variables. In this exercise, we define three variables,
two of them independent: internal happiness factors and external happiness factors, and one
dependent: consumer behaviour. The data collectionis used to validate a pilot test, and after validation,
the need for a sample of 384 collected questionnaires is determined. Once the data are acquired, a
Pearsoncorrelationtestandamultivariateregressionare executedtovalidate the proposed hypotheses.
When the null hypothesisisrejected, post hoc tests are performed to determine which categories differ
statistically and at which levels. Subsequently, a regression analysis is implemented to determine how
often a specific category will be more likely to match the proposed theoretical model.

This study is centred around a margin of error of £5.0% at a 95% confidence level, based on an equal
proportion of success and failure in a simple random sample. Data collection concluded in June 2023,
focusing on Ireland and Spain as its areas of interest. The research aims to construct a complex
regression model to explore how consumer behaviour and internal and external happiness factors
affect university professors’ sense of happiness. It is to identify which specific factors are reflected in
their perceived happiness. In this model, social constructs are utilised as proxies for theoretical ideas
and are assessed with data gathered from completed questionnaires, which serve asinput for statistical
analysis. This analysis sheds light on the interplay among the different factors. Due to the formative and
reflective nature of the variables in question, a regression model was chosen to estimate the proposed
model. S.P.S.S. software was utilised to carry out the analysis.

A detailed and in-depth understanding of the type of variables, along with their corresponding
constructs, the number of items, and the reliability analysis conducted using various indices, are
presented. The research investigates the interconnections among three distinct constructs or
variables. The paper employs two distinct variables to shed light on the ‘Consumer Behavior’ construct,
categorised as ‘Internal Factors’ and ‘External Factors.” By leveraging the questionnaires and their
respective items, evaluating these three separate constructs has been feasible, with each construct
being elucidated by nine distinct items.

Based on the scaling system, each item is evaluated using a seven-point scale ranging from ‘1 - Strongly
Disagree'to 7 - Strongly Agree.” Subject matter experts have reviewed and confirmed each construct or
variable. Cronbach’s Alpha was applied for assessment, and the resulting indices demonstrate
outstanding reliability, surpassing the 0.7 benchmark that is advised for studies in the social sciences.
(Nunally, 1978). It also was validated using rho_A, Composite Reliability, and AVE values, all of which
approved the validity and integrity of each construct.

4. Results

The regression model is evaluated by analysing correlations among constructs and variables and
applying ANOVA and R-squared metrics. Here, the three variables, which either depend on or result
from other constructs, include scales developed with formative and reflective items. Subsequent
sections will examine the reliability metrics, correlations, ANOVA, and regression analysis.
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The model in discussion showcases a pertinent and notable correlation coefficient between variables,
asindicated in Table 3. The correlation statistics presented in this table reveal that Consumer Behavior
(C.B.)and Internal Factors(IF) share a correlation coefficient(r) of 0.780 with a p-value less than 0.001(r
=0.780 and p < 0.001). C.B. and External Factors (E.F.) have a correlation coefficient of 0.665, also with
ap-value less than 0.001(r=0.665, p <0.001). We can infer that internal and external factors significantly
correlate with consumer behaviour, with internal factors having a slightly more substantial relationship.
However, it is essential to remember that correlation does not imply causation; these results do not
necessarily mean that the internal or external factors cause changes in consumer behaviour, only that
they move together to some extent. For every instance, the data yields values that underscore the
significance of the correlations observed. Specifically, when examining C.B. about IF and E.F., it is
evident that an increase in either of these variables is associated with an increase in C.B., signifying a
positive and notable correlation. Furthermore, in every scenario, the level of statistical significance
achieved is within acceptable limits.

Statistical evaluations were conducted to gather essential data for regression analysis. This document
section presents the outcomes and delineates the regression analysis for the hypothesised model.

Succinctly the efficacy of a model of consumer behaviour through ANOVA (Analysis of Variance) is
described. The model's regression sum of squares stands at 323.670, which, when contrasted with the
residual sum of squares of 212.458, underscores the substantial proportion of total variance accounted
for by the regression. The model has two degrees of freedom (df), likely corresponding to the two
predictors: external and internal factors. The mean squared, the sum of squares divided by the
respective df, presents a stark contrast between the regression (161.835) and the residual (0.535),
further emphasising the model’s strength.

A remarkable F-statistic of 302.406 signals the model's statistical significance, corroborated by a
p-value of 0.000, demonstrating that the model's predictors provide a significantly better fit than an
intercept-only model. This ANOVA table, therefore, provides compelling statistical evidence that the
specified predictors considerably influence the variability in consumer behaviour. The table insists on
a robust model, yet it also serves as a reminder that significance does not entail causality, and these
results should be interpreted as indicating association rather than direct causation.

The regression analysis summarised presents a compelling narrative on the determinants of consumer
behaviour, attributing significant explanatory power to internal and external factors. With a solid
Multiple Correlation Coefficient (R) of 0.777, the model suggests a potent linear relationship between
these factors and consumer behaviour, encapsulated by a value of 0.604. It indicates that over 60% of
the behaviour’s variability is deciphered by the model, supported by the Adjusted R Square, which sits
at 0.602, affirming the relevance of the predictors within the model's scope.

The precision of the model is denoted by a Standard Error Estimate of 0.73155, reinforcing the model's
reliability in reflecting actual consumer behaviour. Including constant terms alongside external and
internal factors highlights their combined influence, with the adjusted ensuring the model’s robustness
against overfitting. Though indicative of strong predictive associations, this model serves as a base for
understanding the dynamics of consumer behaviour, emphasising the need for cautious interpretation
in the light of correlation not equating to causation. It is described out the influence of IF and E.F. on
C.B. through coefficients that quantify theirimpact. IF, with an unstandardised coefficient of 0.622 and
a standardised Beta of 0.586, emerges as a dominant predictor, revealing a stronger relationship with
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Consumer Behavior than External Factors, which hold an unstandardised coefficient of 0.253 and a
Beta of 0.239. The significance values (Sig.) for both factors are less than 0.001, underscoring the
statistical robustness of these relationships.

The model'sintegrity is bolstered by collinearity statistics, showing Tolerance levels above 0.1and V.I.F.
(Variance Inflation Factor)below the cautionary threshold of 5, dispelling concerns over multicollinearity.
Thus, while both factors are significant, Internal Factors bear a greater weight in predicting Consumer
Behaviour, highlighting the complex interplay between an individual's internal makeup and external
influences in shaping consumer dynamics. Therefore, tFinal del formulario he model introduces a
predictive formula, that it is confirming that the variables positively affect the dependent variable. The
formula validates all the proposed hypotheses, with empirical testing supporting the conceptual
framework. The theoretical model's outcomes verify each hypothesis, and the correlation is statistically
significant, answering the research queries effectively through Pearson’s correlation model. Validation
of theseresultsis furtherreinforced by analysing the Beta coefficients, the coefficient of determination
(R?), and the predictive equation derived from the regression analysis.

Once the analysis is complete, the next section of this paper discusses the results of the hypotheses
tested. The research hypotheses are accepted at a 95% confidence level. Figure 1observes the results
and correlations between each variable [internal factors vs consumer behaviour and external factors vs
consumer behaviour]and how the theoretical model is confirmed, as well as the hypotheses.

5. Conclusions

Principal results show that the proposed hypotheses have been validated: Internal happiness factors
are influential in developing consumer behavioural motivation. It is essential to consider elements such
as age, gender, and educational background when assessing these results. It makes it necessary to
carry out studies confirming the results obtained and, therefore, the importance that this factor
corresponding to human capital can be included in public and organisations’ internal policies. In that
sense, external happiness factors are a determining factor in developing consumer behavioural
motivation. This term motivates the exploration the possibility of proposing a paradox due to the duality
of both analyses between a complex internal and external approach to the phenomena of consumer
behavioural motivation for sustainable behaviour, and this view stems from the social complexity
approach.

H,. A positive and statistically significant relationship exists between internal happiness factors and consumer
behaviour.

In this factor, the results indicate that the influence of economic incentives to increase consumer
behaviour is positive. In this case, the results indicate a high correlation at the r = 0.780 level, with a
significance level of p <0.001, whichis also confirmed in the regression study. It positions as the factor
that most influences. These results confirm the relevance of internal factors and triggers in consumer
behaviours and happiness (Bodhi et al., 2022). Therefore, hypothesis 1is confirmed.

H,. A positive and statistically significant relationship exists between external happiness factors and consumer
behaviour.
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The results indicate that emotional health negatively influences the increase in the perception of
happiness. In this case, results confirm a high correlation at r = .688, with a significance level of p <
0.001. Itis confirmed in the regression study, where itis the second influence on consumers. It confirms
that consumer behaviour is affected by external elements and factors. These results confirm the
importance of this variable (Barquero-Cabrero et al., 2022; Castillo-Abdul et al., 2022; Galiano-Coronil
et al., 2021; Ravina-Ripoll et al., 2021a). Therefore, hypothesis 2 is confirmed.

These findings augment and nourish the literature in two ways. The first is from regional perspectives,
addressing internal and external factors that trigger happiness. It focuses on technology consumers
who also analyse personal views regarding the independent variables that explore the problem posed
while assessing their perceptions and behaviours. This approach highlights social connections and its
effects in community environments to contribute to consumer happiness. It increases our knowledge
about consumer behaviourand happinessthrough triggers and constraints on theirinternaland external
factors. The second, uses statistical regressionand P.L.S. statistical analysis to confirm the theoretical
models from collecting empirical data. These studies confirm the hypotheses and fulfil the research
objective to complete the study and answer the research questions stated in this paper.

From a practical approach, it is observed that the organisational dimensions are relevant to
understanding consumer behaviour from the perspective of happiness. Social dynamics within
organisations play a significant role in shaping consumer happiness and behaviours. Thisis why applied
research organisations can promote organisational policies that promote the development of activities
to improve the perception of happiness so that the organisation’s members increase their productivity.
Educational institutions and research institutions would benefit from this dynamic.

In conclusion, this research indicates that internal happiness factors are essential for technology
consumer behaviours. In this case, consumers value their appreciation and perception of the emotional
and subjective aspects that provide consistent meaning to their satisfaction. For this reason,
organisations need to pay special attention to selecting, evaluating, and promoting leadership styles
that have a balanced approach between organisational goals and those that promote the perception of
individualachievement congruent with those pursued by the organisation’s constituents. Subsequently,
companies must consider the actions that incentivise the perception of external achievement and are
determinantin the perception of external happiness factors. Consequently, the company must consider
its shared vision, including group and employee behaviours while working. Leadership requires
transferring elements that communicate the company’s sustainable belief and value systems to
enhance consumers’ awareness of their internal and external sense of fulfilment, increase their
perception of happiness, and ultimately influence their consumption behaviours. An organisation’s
human resource practices must also reflect the desire to recruit and hire candidates who demonstrate
responsible leadership characteristics and standards. The leader’s role is a substantial contextual
factor in developing the company’s vision. To develop the company vision, leaders contribute in
conjunction with their behaviour has examined the association of responsible leaders and digital
consumer behaviour with the indirect pathway to a shared vision analytically. In addition, there is a need
to focus on creating an organisational culture based on a shared vision, as the shared vision of the
organisation is essential to stimulate the behaviours of the agents involved with the company, whether
they are internal or external customers, through the enactment of policies and practices related to the
strengthening of policies that encourage the perception of satisfaction and happinessin organisations.
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6. Discussions

The individuals who are stakeholders of an organisation are a fundamental part of the outcomes that
can be achieved. From this perspective, stakeholder expectations are essential in determining whether
the organisation is affected in its productivity and competitiveness after assessing how the motivation
of consumer behaviour affects the competitiveness of the firm and helps to determine possible
outcomes. In this case, happiness’s internal and external triggers are similar constructs but
epistemologically different. The former involves individuals’ desires, aspirations, and beliefs. On the
other hand, the external ones have group foundations and are characterised by their relationship to the
expectations of others, not necessarily individuals. This social dimension is crucial in the promotion of
wellbeingand happiness perceptioninconsumers, as placeandorganisationsdynamics cansignificantly
promote activites to support social cohesion and relationships.

Having done this and ratified through hypothesis testing that both the concept of internal and external
happiness triggers influence, the development of consumers’ behavioural motivations and generate
“successful companies”, the “happiness-marketing paradox” is then proposed as a construct derived
from the study of the contradiction between the nature of the origin of happiness and the need for a
consumption habit based on unsatisfactory behaviours for the consumer. The “happiness-marketing
paradox” is then proposed as a construct derived from the study of the contradiction between the
nature of the origin of happiness and the necessity of a consumption habit based on unsatisfactory
behaviours for business success. This paradox is under further analysis as it will invariably reflect
organisational productivity and competitiveness.

This research analyses the constructs of economic incentives, emotional health, management styles,
and research activities that affect the perception of happiness. Previous studies have focused on
showing the strategic importance of people’s perceptions of the happiness construct based on the
independent variables mentioned above. This study found significant relationships in the variable
perception of economic incentives and happiness as a function of better living conditions. The survey
participants ratified the hypotheses and showed that all the variables were appropriate and relevant to
the study for the teachers. Happiness increases the competitiveness of individuals who modify
organisational competitiveness in their companies(Lee & Clarke, 2019), so happinessis essential in this
new self-perception.

The most relevant variable in this study is related to economic incentives, which establishes that
Hypothesis 1 is accepted: “H,. There is a positive and statistically significant relationship between
internal happinessfactorsand consumer behaviour”. These results confirm the importance of economic
retribution for the perception of happiness. In this case, it contributes to the growing literature on the
topic of economic incentives (Suarez-Perales et al., 2021).

It is essential to highlight that the emotional health of teachers is a factor with an inverse correlation
with the perception of happiness. This factor shows that as the conditions affecting the level of
emotional health perceived by the teacher increase, there will be a deterioration in their perception of
happiness and academic satisfaction. Therefore, hypothesis 2 is confirmed: “H,. There is a positive and
statistically significant relationship between external happiness factors and consumer behaviour”. This
result contributes to the development of knowledge on the relational process of these two constructs.
It also joins previous work that confirms this finding (Huo et al., 2023, 2024).
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7. Limitations of the study and future research.

The present study has some limitations that should be addressed in future research. First, the study is
cross-sectional; therefore, causality is limited. Future research should use longitudinal designs to
examine the causal relationship between internal and external factors and technology-based consumer
buying behaviour to understand better the role of the marketing and happiness paradox in this
phenomenon. Secondly, the research relied on the measurement of individual perceptions of a specific
type of consumer, which may be subject to some bias due to the nature of the product. Future research
should use objective measures of purchase behaviour with other types of products and thus expand the
effect of the consumption paradox on different consumer segments. Thirdly, the study considers only
one industry, which relies on technology-based products, and therefore, the generalizability of the
findings may be limited. Future research should replicate the study in different sectors. A limitation of
this study is that the data collected was self-reported by employees, which may introduce response
bias and limit the reliability of the results. Future research can overcome this limitation using
independent databases, public databases, interviews, or additional collection means. This way, a more
complete and accurate assessment of consumer purchasing behaviour can be obtained. Another
possible future direction could be to investigate the mediating mechanisms between individual
consumer characteristics and how these influence or mediate internal and external happiness factors
to determine if there is an impact on consumption and consumer behaviour in the complex media and
entrepreneurial structure.
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Resumen

El presente articulo analiza la conceptualizacion de CRM (Customer Relationship Management) o gestion de las relaciones con
el cliente, en donde se exponen diversos puntos de interés de dicha tematica, tales como el impacto y el auge que ha ido
desarrollando en las organizaciones a través del tiempo. Aunado a ello, el CRM se expone como un factor de cambio global
estratégico dentrode unacompania, cuyo enfoque principal eslasatisfaccion del cliente: laempresalograrabrindarunservicio
mas efectivo y de mejor calidad para sus clientes, realizar ventas y concluir negocios con mayor eficiencia, una optimizaciony
mejora de los procesos en relacion con el marketing y ventas, disminucion de costos, desarrollo de la rentabilidad y una de las
mas significativas, la fidelidad de los consumidores.

Palabras clave
CRM, ventaja competitiva, organizaciones, clientes, planeacién estratégica.

Abstract

This article analyses the conceptualisation of CRM (Customer Relationship Management) or Customer Relationship
Management, in which various points of interest of this subject are exposed, such as the impact and the rise of interest in
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this subject, such as the impact and the boom that it has been developing in organisations to develop in organisations over
time, as well as the and the impact and boom it has been developing in organisations over time, as well as being a factor of
strategic global change within a company. strategic global change factor within a company focuses on customer satisfaction.
customer satisfaction, the company will be able to provide a more effective and better-quality service to its customers, make
sales and conclude to its customers, make sales and conclude business more efficiently, optimisation and improvement of
processes about marketing and sales, cost reductions and sales, cost reduction, development of profitability and one of the
most significant, customer loyalty. significant, customer loyalty.el cliente, en donde se exponen diversos puntos de interés de
dicha tematica, tales como el impacto y el auge que ha ido desarrollando en las organizaciones a través del tiempo. Aunado
a ello, el CRM se expone como un factor de cambio global estratégico dentro de una compania, cuyo enfoque principal es la
satisfaccion del cliente: la empresa lograra brindar un servicio mas efectivo y de mejor calidad para sus clientes, realizar
ventas y concluir negocios con mayor eficiencia, una optimizacion y mejora de los procesos en relacion con el marketing y
ventas, disminucion de costos, desarrollo de la rentabilidad y una de las mas significativas, la fidelidad de los consumidores.

Keywords
CRM, competitive advantage, organisations, customers, strategic planning.

1. Introduccion

A lo largo del tiempo las organizaciones han atravesado distintos procesos de cambio y una serie de
adaptacionesalritmodelentornoenelque sedesenvuelven; estoconelfin de satisfacerlasnecesidades
de la sociedad y permanecer en el area competitiva del mercado. No obstante, para poder llegar a ello,
se necesita plantear una serie de acciones que permitan continuar con su finalidad, es necesario fijar
una estrategia. Se infiere que, al generar una estrategia, los problemas organizacionales pudiesen ser
resueltos. Sin embargo, el desarrollo mismo de la sociedad y sus avances en diversos sectores han
llevado la formulacion de una estrategia a un nivel de aplicacion mayor. De acuerdo con Contreras(2013),
la organizacion necesita contar con una linea de direccion y politicas que la guien, debe tener dichos
elementos que faciliten a través del analisis tanto interno como externo, saber cuéales son los objetivos
que se espera obtener en el futuro.

Ninguna organizacion puede ignorar el entorno en el que se desenvuelve en momento de visualizarse,
ya seaa corto o largo plazo. Miinch (2008) define el analisis del entorno como “un estudio minucioso de
los factores o condiciones ajenas a la empresa que pueden afectar el plan”(p. 20). Por ello para llevar a
cabo una planeacion estratégica es necesario implementar como primer paso una indagacion tanto de
lainstitucion mismay sus procesos internos, como del espacio/ambiente en el que se encuentra.

Lasorganizacionesbuscanunamejoraconstante de susestandaresyunposicionamiento de vanguardia
ante la competencia. Para lograrlo necesitan hacer uso de todas aquellas herramientas y estrategias
con las que cuentan y han formulado para alcanzar adecuadamente los objetivos trazados. Guerra y
Nava (2015) plantean que resulta cada vez mas relevante para los directivos dedicar un mayor esfuerzo
y analisis para la eleccion de la estrategia mas adecuada que dé respuesta a los retos del entorno y
logre una mayor competitividad.

2. Hipotesis

El presente estudio comprende un analisis literario del CRM a partir de distintas fuentes, tales como
librosy articulos de distintas bases de datos, entre otros. EI CRM se presenta como un factor de ventaja
competitiva en las organizaciones. Al contar con una estrategia de CRM positiva, las organizaciones
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obtienen una mayor satisfaccion del cliente y, por ende, diversos beneficios, entre los que destacan el
incremento de ventasy un posicionamiento vanguardista en el mercado (Puente y Cervilla, 2007). Por lo
anterior, se pretende demostrar, a través de la bibliografia consultada, que existe una influencia
significativay cuantificable entre el CRMy la ventaja competitiva que tiene una organizacion.

3. Objetivo

El objetivo del presente articulo es determinar la relevancia del CRM como un propulsor de ventaja
competitiva de las organizaciones, a través de una revision literaria, proporcionando un marco teorico
para futuras investigaciones.

4. Metodologia

Sellevéacabounarevision sistematicaenun unico periodo de tiempo. En primera instancia, se elaboré
una base de datos personal para dar inicio a la recopilacion de datos, con tres clasificaciones: 1)
Articulos Utiles parala conceptualizacién de CRM; 2) Articulos que dieran sustento al CRM como ventaja
competitiva; y, por ultimo, 3) Estudios empiricos referentes ala aplicacion de CRM en una organizacién.
Con dichas segmentaciones se obtuvieron mejores resultados para la estructuracion y manejo de la
informacion, la cual se busco a través de bases de datos cientificas abiertas como EBSCO, Proquest,
Elsevier, Redalyc, Scielo y Google académico.

5. Marco teorico

5.1. Conceptualizacién

EI CRM(Customer Relationship Management), o gestion de las relaciones con el cliente, de acuerdo con
Reinares (2017), es una herramienta que permite el acceso a determinada informacién de los
consumidores con el fin de conocer estratégicamente su perfil y sus preferencias, tener un manejo
eficiente de los datos que proporcionen y, ademas, tener una vision integrada de los clientes a través
detodalaorganizacion. Conoceralosconsumidoresy potenciales clientes, sustipologiasy preferencias
se hace fundamental para impactar en ellos y procurar las mejores relaciones posibles con estos
(Palomo-Dominguez et al., 2023). Asi, el término CRM proviene directamente del glosario del marketing
relacional, el cual consiste en establecer y mantener una estrecha relacién con el consumidor; sin
embargo, el CRM evoluciona al no solamente administrar al cliente, sino gestionar lo referente a este
(Garrido y Padilla, 2010; Chica-Mesa 2005).

Segun Dans (2001), la implementacién de un CRM es un cambio global estratégico dentro de una
compania, cuyo enfoque principal es la satisfaccion del cliente, teniendo asi un impacto positivo en el
aumento de las ganancias. Dicho autor plantea que, para su exitosa planificacion, se deben conocer
profundamente los aspectos positivos de lo que se ofrece en el mercado y, a su vez, las ventajas y
desventajas de los competidores, tener en cuentalas necesidadesy preferencias de sus consumidores,
la tecnologia disponible y lo recursos que se planean invertir para implementar dicha estrategia.
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Garcia(2001)establece que las estrategias CRM se basan en el poder de lainformacién. En este sentido,
y al integrar distintas areas de la organizacion, alguno de los objetivos principales de la gestion de
relaciones con el cliente es, especialmente, la actualizacion del concepto a través de procesos que se
basen en una vision integrada y holistica de manera mas personal (Chica-Mesa, 2005). Con ello, la
consecuencia es un aumento en los indices de eficacia y eficiencia de estos.

Es de suma importancia integrar y recibir soporte de los diversos departamentos, tales como
produccion, ventas, marketing, servicio, finanzas, etc. No se deben perder de vista ciertos aspectos
importantes para el éxito del CRM (Reinares, 2017; Montoya y Boyero, 2013):

— Evitareluso de latecnologia de CRM sin contar con el disefno estructurado de la herramienta.

— Prestaratencionalacorrectaredefiniciéndelos procesos. Esnecesario, unavezimplementada
la estrategia, redefinir el conjunto de elementos practicos para la obtencion de los resultados.

— Teneren cuentala calidad de los datos y lainformacién con la que se alimenta el CRM.

— Contar conuna fuerza de ventas entrenada y caracterizada por su proactividad.

— Vincular de manera directa la fuerza de ventas en el desarrollo del proyecto.

— Plantear el programa de capacitacion nuevamente las veces que sea necesario.

— Aplicar continuamente las 4P: planeacion, personas, procesos y plataforma tecnolégica.

5.2. CRM como estrategia de ventaja competitiva

Elprincipal objetivo de los sistemas CRM es atraeryreteneral consumidor. Paralograrlo, la organizacion
necesita estar actualizada en cuestion de las tecnologias de la informacion, para asi poder llevar a cabo
un excelente desempeno que le permita posicionarse dentro de estandares no solo a nivel nacional,
sino ser un competidor en el mercado internacional (Rebollo-Meza et al., 2022).

Rojas et al.(2012) afirman que la gestién no es la simple implementacién de sistemas de informacion o de
software de atenciony ventas, sino que engloba un constructo mas completo, la filosofia corporativay las
estrategias dirigidas al cliente. Se establece que debido a la evolucion constante de internet se generaun
aspecto favorable para el inicio de relaciones con los interesados en el consumo de cualquier compania.

Montoya y Boyero (2013) plantean que, al implementar de manera exitosa el CRM, la empresa lograra
brindar un servicio mas efectivo y de mejor calidad para sus clientes, realizar ventas y concluir
negocios con mayor eficiencia, unaoptimizaciony mejorade los procesos enrelacién con el marketing
y ventas, disminucion de costos, desarrollo de la rentabilidad y una de las mas significativas, la
fidelidad de los clientes. Al hablar de la fidelizacion no se aborda como el resultado del bajo costo u
oferta (Jiménez-Marin et al. 2019), sino de un enfoque en las relaciones significativas entre la
organizaciony el consumidor consecuentes de la calidad de sus productos, servicioy atencién que se
brinda (Caja-Gutiérrez, 2022).

Dicho lo anterior se da paso a la siguiente interrogante: ses el CRM un factor estratégico fundamental
en las organizaciones? Como se ha comentado anteriormente, la gestién de relaciones con el cliente va
mas alla de una simple estrategia que las empresas utilizan o consultan de manera imprevista, ya que
acorde con la idea de Dans (2001), uno de los principales atractivos de dichos proyectos es la posicion
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de vanguardia que toman estas organizaciones frente a sus competidores, una ventaja diferencial dificil
de superar.

Garcia(2001) expone algunos de los factores que han contribuido al crecimiento e importancia del CRM

como fuente de una ventaja competitiva sostenida, los cuales divide en impulsores de mercado,
clientes, factores econémicos y tecnoldgicos.

Figura 2. Impulsores del CRM como ventaja competitiva en las organizaciones.

K Competitividad global, 4 ¢ Clientes valiosos contribuyen a \
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Garcia (2001).

5.3. Estudios empiricos referente a la implementacion de un CRM

En un estudio realizado en Indonesia (Ngurah Gede Sadiartha y Suartina, 2020) se buscé determinar la
influencia de la medicion de satisfaccion por medio del CRM enfocada en la confianza del consumidor
en una institucién infantil. La poblacion que se tomo en cuenta fueron 191 padres de estudiantes de la
institucion. Se analizé el CRM a través de diversas variables, tales como la satisfaccion, la confianza del
consumidor, la influencia de la satisfaccion en la confianza del consumidor y, finalmente, la regla de
satisfaccién en la mediacion de la influencia del CRM en la confianza del consumidor.

Los resultados de la investigacion fueron los siguientes: se determin6 que el 22,1% de los sujetos
encuestados respondié de manera positiva ante los indicadores que determinan la relacion entre el
CRMy la satisfaccién (variable 1), mientras que el 77,9% restante esta influenciado por otros factores,
infiriendo asi que el CRM tiene unainfluencia positiva y significativa en la satisfaccion de los Elite Sang
Tunas Kid Courses Denpasar, la institucion educativa analizada. Por otro lado, referente a la variable de
confianza del consumidor (variable Il), se encontré que el 31, 2% esté influenciado por dicho elemento,
detonandolo, asi como influencia positiva en esta segunda variable. Respecto a la influencia de la
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satisfaccién en la confianza del consumidor (variable Ill), se encuentra un porcentaje del 13,2% que se
entiende como un grado de influencia significativo sobre la variable Ill. Por ultimo, se analiz6 la
satisfaccién como elemento de medicion de la influencia del CRM en la confianza del consumidor
(variable 1V), con un resultado del 47,9%, a lo cual se se puede concluir que se logra medir la relacién
existente entre el CRMy la confianza del consumidor.

Los autores infieren que, a pesar de un porcentaje bajo, la satisfaccion es un elemento indispensabley
tiene un rol significativo en los avances de la organizacion, estableciendo que ante una mejor gestion
de relaciones con el cliente habra un nivel mayor de satisfaccion, lo que significara un incremento de
confianza del consumidor hacia la institucién.

A continuacion, se presenta el caso de CRM de 5 organizaciones desarrolladoras de bioinsumos
agricolas de Colombia, quienes utilizan las paginas web para la exposicion de sus productos o servicios.

Figura 1. Paginas web companias en aplicacion de CRM

Laverlam https://www.laverlam.net

Ecoflora https://www.ecoflora.com

Safer https://www.agrobiologicossafer.com
Orius https://www.oriusbioitecnologia.com
LST https://www.Istsa.com

Fuente: Rojas et al. (2012).

Rojas et al. (2012) realizaron el mismo proceso en paginas web en diversas empresas extranjeras con
el fin de tener un marco comparativo. De los resultados se infiere que el CRM de una compania
productora de bioinsumos agricolas debe estar enfocado en presentar los aspectos de uso de los
productos, comoy donde adquirirlos, asicomo en competir de manerallamativa por el convencimiento
del cliente y su fidelidad.

A través de este estudio, se muestra como las empresas adaptan su estrategia acorde a la preferencia
de los usuarios, pues como se indicé anteriormente, prefieren notablemente obtener informacion a
travésde unapaginaweb interactivaantes que conunoperador porviatelefonica; condichainformacion
se tiene la oportunidad de invertir en la herramienta necesaria para tener una ventaja competitiva
frente a las demas organizaciones.

De acuerdo con los autores, la tendencia mundial indica que los usuarios o consumidores de diferentes
productos evitan la comunicacidn con un centro de atencidn telefonica, prefiriendo ante ello consultar
las paginas webs de las companias. La comunicacion, en este sentido, y partiendo de una optica casi
multidisciplinar (Elias-Zambrano y Jiménez-Marin, 2021), juega un papel poco relevante, a pesar de las
tendencias empresariales (Shifay Armelia, 2022).
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En 2020, en Ecuador, se llevé a cabo una revisiéon documental que tuvo por objetivo analizar la
importancia que tiene la utilizacion del CRM en diversas empresas del ambito comercial y como influye
positivamente en su crecimiento (Zambrano, 2020). Después de un analisis exhaustivo, se infirié que
las organizaciones que utilizan el CRM en conjunto con algunas otras estrategias tales como marketing
relacional, experiencial y el uso de Key Account Management permitié generar valor agregado y
satisfaccion en el cliente, logrando obtener diversos beneficios como el equilibrio comercial, aumento
en sus ventas, fidelizacion de sus consumidores.

Un estudio realizado por Ledro et al.(2022) aborda el CRM desde una de las tendencias prioritarias en el
mercado actualmente: lainteligencia artificial (IA). A través del articulo bibliométrico se obtienen como
resultado tres futuros campos de investigacion para el desarrollo del tema, como lo son CRMy Big data
como base de datos, procesos de gestion para la integracion satisfactoria de la IA a las practicas de
CRMy técnicas que faciliten el aprendizaje y apropiacion de la inteligencia artificial con enfoque a las
gestion de relaciones con el cliente. ElI abordaje que presentan los autores resulta sumamente
interesante, puesto que la IA es un elemento que revoluciond y sequird cambiando el mercado, por lo
cual las organizaciones deberan adaptarse y encontrar la manera de integrarlo satisfactoriamente en
SUS procesos.

Garridoy Padilla(2012)afirman que medirlagestién derelacionesconelcliente esunaaccién compleja,
en la cual se pueden utilizar ciertos indicadores que comprendan desde el punto estratégico hasta lo
operacional, sin embargo, la construccion y aplicacion de los sistemas dependera de diversos
componentes, como los cambios del mercado, el marco estratégico, el alcance de su planeacion,
entre otros.

Chang et al. (2014) establecen que a pesar del auge que el CRM ha tomado a través de los anos, aun no
existe una escala de medida validada para verificar y evaluar sus impactos. Se ha tomado como
referencia el analisis de medidas financieras, sin embargo, al ser una herramienta tan completa que
persigue la mejora de las relaciones con los clientes, se deberan incluir diversos indicadores, que se
encuentren entre los mas destacados, las opiniones de los consumidores.

6. Conclusion

A manera de conclusion, se puede inferir que el CRM va mas alla de un simple analisis, ya que engloba
desde una planeacion bien estructurada con objetivos claramente definidos, hasta la ejecucién de un
sistema con diversos beneficios para la organizacion. EI CRM no es una herramienta exclusiva de un
departamento, sino un proceso integral para toda la empresay sus agentes.

Actualmente, las opciones del mercado para cualquier expansion son bastante amplias, yendo desde lo
local hasta lo internacional. Por ende, las organizaciones requieren estar en constante actualizacién a
través de diversos instrumentos y sistemas que les permitan posicionarse de manera competitiva,
siendo el CRM un conector fundamental con el entorno de la empresa. Ademas, es una fuente de
informacion primordial que recaba los datos de mayor relevancia: la opinidon de los consumidores.

Obtener informacion verificada acerca de lo que los clientes prefiereny sus opiniones le brindara a
la organizacion no solamente una retroalimentacién, sino un dato sélido, relevante, concretoy con
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capacidad de desarrollarse a través del analisis con el objetivo de impulsar la empresa en el
mercado global.

7. Contribucion especifica:

— Concepcidény diseno del trabajo: C.B.C.

— Busqueda documental: C.B.C.

— Recogida de datos: C.B.C.

— Analisis e interpretacion critica de datos: C.B.C.
— Revisiény aprobacion de versiones: C.B.C.

8. Agradecimientos

Se agradece a todas las entidades que han facilitado la realizacion de este estudio, asi como al ITSON.

9. Financiacion

No aplica.

10. Declaracion responsable de uso de Inteligencia
Artificial

No se han utilizado herramientas de IA para la elaboracion de esta investigacion.

11. Referencias

Caja-Gutiérrez, F. E.(2022). Marketing relacional y fidelizacién del cliente de la Panaderia Magdalena de la Ciudad
de Cajamarca 2020. IROCAMM - International Review of Communication and Marketing Mix, 5(2), 39-51. ht-
tps://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2022.v05.i02.03

Chang, H.H.; Wong, K.H.; Fang, P.W. (2014). The effects of customer relationship management relational infor-
mation processes on customer-based performance. Decision Support Systems, 66, 146-159. https://doi.
org/10.1016/.dss.2014.06.010

Chica-Mesa, J. C. (2005). Del Marketing de servicios al marketing relacional. Revista Colombiana de Marketing,
4(6),60-67. Recuperado de: https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=10900606

Contreras, E. R.(2013). El concepto de estrategia como fundamento de la planeacion estratégica. Pensamiento &
Gestidn, (35),152-181. https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=64629832007

IROCAMM

VOL.7,N.1- Year 2024

Received: 28/01/2023 | Reviewed: 29/12/2023 | Accepted: 31/12/2023 | Published: 31/01/2024
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2024.v07.i02.04

Pp.: 67-76

e-ISSN: 2605-0447

74


https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2022.v05.i02.03
https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2022.v05.i02.03
https://doi.org/10.1016/j.dss.2014.06.010
https://doi.org/10.1016/j.dss.2014.06.010
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=10900606
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=64629832007

Carolina Beltran

Dans, E. (2001). Sobre modas y realidades: CRM o el nuevo marketing digital. Informacion comercial espafiola.
Revista de economia, 791, 55-62. https://dialnet.unirioja.es> servlet> articulo.

Elias-Zambrano, R.; Jiménez-Marin, G.(2021). Reflexiones en torno a la comunicacion organizacional, la publicidad
y el audiovisual desde una perspectiva multidisciplinar. Fragua.

Garcia, I.(2001). CRM. Gestidon de la Relacion con Los Clientes. Fundacion Confemetal.

Garrido, A., & Padilla, A. (2010). EI CRM como estrategia de negocio: desarrollo de un modelo de éxito y andlisis
empirico en el sector hotelero espanol. Revista Europea de Direccién y Economia de la Empresa, 20(2), 101-
118. https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/3661907.pdf

Garrido, A., & Padilla, A. (2012). Estrategias CRM en empresas de servicios. Revista de direccién, organizacion y
administracion de empresas 46, 55-66. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3922320

Guerra, L. A., & Nava, J. E. (2015). La Direccion estratégica de la empresa: teoria y aplicaciones. Aranzadi.

Jiménez-Marin, G.; Gonzélez, |.; Elias-Zambrano, R.(2019). Influencia de la tecnologia en la comunicacion organi-
zacional interna. Razon y palabra, 23(104), 174-200.

Ledro, C., Nosella, A. and Vinelli, A.(2022). Artificial intelligence in customer relationship management: literature
review and future research directions. Journal of Business & Industrial Marketing, 37413), 48-63. https://doi.
org/10.1108/JBIM-07-2021-0332

Montoya, C. A., & Boyero, M. R.(2013). EI CRM como herramienta para el servicio al cliente en la organizacion. Re-
vista Cientifica "Vision de Futuro”, 171),130-151 https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=357935480005

Miinch, L. (2008). Planeacién estratégica/ Strategic planning: El Rumbo Hacia El Exito/ the Path to Success. Trillas.

Ngurah Gede Sadiartha, A. A., & Suartina, I. W. (2020). The role of mediation satisfaction of crm (customer rela-
tionship marketing) influence toward consumer trust at elite sang tunas kid courses denpasar. IROCAMM
- International Review Of Communication And Marketing Mix, 1(3), 23-29. https://dx.doi.org/10.12795/IR0-
CAMM.2020.v03.i01.02

Palomo-Dominguez, |, Elias-Zambrano, R., & Alvarez-Rodriguez, V. (2023). Gen Z's Motivations towards Sustaina-
ble Fashion and Eco-Friendly Brand Attributes: The Case of Vinted. Sustainability, 15(11), 8753. https://doi.
org/10.3390/su15118753

Puente, R., & Cervilla, M. A. (2007). Practicas de la gerencia de relaciones con el cliente (CRM) en empresas ve-
nezolanas: un estudio de casos. Academia. Revista Latinoamericana de Administracion, (39),1-28. https://
www.redalyc.org/articulo.oa?id=71603902

Rebollo Meza, J., Garcia Alvarez, A. D., & Altonar De La Cruz, B. S.(2022). Las Estrategias De Marketing Digital En
Las Relaciones Con Los Clientes (CRM) En Las Empresa Pyme De Tabasco Mexico. Publicaciones E Investi-
gacioén, 16(2). https://doi.org/10.22490/25394088.5798

Reinares, P.(2017). Los cien errores del CRM: mitos, mentiras y verdades del marketing de relaciones. ESIC Editorial.

Rojas, M. D., Vera, M., & Arias, M. |.(2012). Estrategia de CRM en el caso de las empresas colombianas de bioinsu-
mos. Gestion y Ambiente, 15(2),93-99 https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=169424095007

IROCAMM

VOL.7,N.1- Year 2024

Received: 28/01/2023 | Reviewed: 29/12/2023 | Accepted: 31/12/2023 | Published: 31/01/2024
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2024.v07.i02.04

Pp.: 67-76

e-ISSN: 2605-0447

75


https://dialnet.unirioja.es
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/3661907.pdf
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3922320
https://doi.org/10.1108/JBIM-07-2021-0332
https://doi.org/10.1108/JBIM-07-2021-0332
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=357935480005
https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2020.v03.i01.02
https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2020.v03.i01.02
https://doi.org/10.3390/su15118753
https://doi.org/10.3390/su15118753
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=71603902
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=71603902
https://doi.org/10.22490/25394088.5798
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=169424095007

Carolina Beltran

Shifa Hustima Sahara, & Armelia Windasari, N.(2022). Digital Touchpoints Effectiveness and its Impact on Consu-
mer Brand Engagement in Biotechnology Start-Up. IROCAMM - International Review Of Communication And
Marketing Mix, 5(2), 52-70. https://doi.org/10.12795/IROCAMM.2022.v05.102.04

Zambrano, G. J.(2020). La gestion de relacion con los clientes (CRM) en el desarrollo comercial de las empresas.
Espiritu Emprendedor TES, 4(3), 49-64. https://doi.org/10.33970/eetes.v4.n3.2020.204

Citacion: Beltran, C.(2024). Customer Relationship Management: factor clave en laventaja competitiva organizacional.
Una revision literaria. IROCAMM - International Review Of Communication And Marketing Mix, 7(2), 67-76.
https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2024.v07.i02.04

: AUl © Editorial Universidad de Sevilla 2024

IROCAMM- International Review Of Communication And Marketing Mix | e-ISSN: 2605-0447

IROCAMM
VOL.7,N.1- Year 2024
Received: 28/01/2023 | Reviewed: 29/12/2023 | Accepted: 31/12/2023 | Published: 31/01/2024
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2024.v07.i02.04
76
Pp.: 67-76
e-ISSN: 2605-0447


https://doi.org/10.12795/IROCAMM.2022.v05.i02.04
https://doi.org/10.33970/eetes.v4.n3.2020.204
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/deed.es
https://editorial.us.es/

=IROCAMM.

INTERNATIONAL | REVIEW
COMMUNICATION
MARKETING

Posicionamiento de las operadoras de
telefonia movil en Venezuela después
de la hiperinflacion

Roberto Baskin
Universidad Catolica Andrés Bello / Universidad Siman Bolivar (Venezuela)
rbaskint@ucab.edu.ve

0000-0003-4628-6385

Resumen

El objetivo de este estudio fue lograr una aproximacion empirica dirigida al posicionamiento mercadotécnico de las
operadoras/marcas de telefonia movil en Venezuela después de la etapa de hiperinflacion que duré aproximadamente cuatro
anos(2017-2020). Fundamentalmente, se trabajo con datos de fuente primaria generados por un estudio ad hoc de metodologia
cuantitativa (técnica encuesta online). Resulto que los posicionamientos de las tres operadoras/marcas que funcionan en el
pais perceptualmente lucen lejos de la marca ideal. Ahos de desinversion en actualizacion tecnoldgica causaron significativos
problemas de atencion al cliente que se revirtieron negativamente en la imagen de todas las entidades. El mercado ofrece
oportunidades para las operadoras que mejoren la prestacién de servicio desde el punto de vista técnico (cobertura/
conectividad y calidad)y se enfoquen en CX (customer experience).

Palabras clave
Posicionamiento, marcas, consumidores/usuarios, telefonia movil, mapa perceptual.

IROCAMM

VOL. 7, N. 1- Year 2024

Received: 14/11/2023 | Reviewed: 08/01/2024 | Accepted: 06/02/2024 | Published: 31/07/2024
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2024.v07.i02.05

Pp.: 77-104

e-ISSN: 2605-0447

77


mailto:rbaskint%40ucab.edu.ve?subject=
https://orcid.org/0000-0003-4628-6385

Roberto Baskin

Abstract

The objective of this study was to achieve an empirical approach aimed at the marketing positioning of mobile telephony
operators/brands in Venezuela after the hyperinflation stage that lasted approximately four years (2017-2020). Fundamentally,
we worked with primary source data generated by an ad hoc study of quantitative methodology (online survey technique). It
turned out that the positioning of the three operators/brands operating in the country perceptually looked far from the ideal
brand. Years of disinvestment in technological upgrading caused significant customer service problems that hurt the image
of all players. The market offers opportunities for operators that improve service delivery from the technical point of view
(coverage/connectivity and quality) and focus on CX (customer experience).

Keywords
Positioning, brands, consumers/users, mobile telephony, perceptual map.

1. Introduccion

Unodeloselementos mas utilesanivel de analisis estratégico enelmundo de lapublicidady el marketing
(o mercadeo en Latinoamérica) tiene que ver con la determinacion del llamado posicionamiento de un
producto o marca. Los momentos clave para esclarecer el posicionamiento son dos: el primero suele
darse enlaoportunidad de laestructuracion del posicionamiento estratégico; el sequndo es a posteriori,
cuando el posicionamiento real se concreta en la mente de los consumidores.

El estratégico obedece al ejercicio mercadotécnico que hacen los gestores o planificadores de una
marca antes de impulsar actividades que estan vinculadas al marketing mix, comunmente llamadas las
4P (producto, precio, plazay promocion). Busca que el consumidor piense en ciertos elementos sobre
una marca o producto para facilitar las transacciones posteriores. Por su parte, el posicionamiento
trata, pues, de asociaciones que se dan en la mente de los consumidores; lo que se busca y persigue
que se piense sobre una marca tiene que ver con un ejercicio estratégico que esta contenido en los
planes de mercadeo.

Las percepciones que se generan en la mente del consumidor son fundamentales de cara ala compra
de un producto o adopcién de un servicio (Elias-Zambrano, 2018). Tales percepciones, en teoria, deben
producirse como consecuencia de un trabajo articulado, resultante del esfuerzo comunicacional hecho
por las marcas durante largos periodos de tiempo (Kotler y Keller, 2016).

Stanton et al. (2007), dentro de los pasos para una estrategia de posicionamiento, establecen uno de
los mas importantes: elegir el concepto de posicionamiento fundamentandose en qué atributos o
caracteristicas son importantes para los consumidores. Evidentemente, seria un contrasentido
basarse en elementos que no son percibidos como relevantes por el mercado meta o target. Los
atributos mencionados provienen de estudios de mercado que miden estos aspectos de manera
cientifica utilizando generalmente mapas perceptuales o mappings para presentarlos.

Para posicionar un producto o una organizacién, el vendedor debe empezar por determinar qué es importante
para el mercado meta. Entonces, se realizan estudios de posicionamiento para saber como ven los miembros
de un mercado meta los productos o las tiendas de la competencia en las dimensiones importantes. Los
resultados de esta investigacion se vacian en un mapa de percepcion que sitla la marca u organizacion en
relacion con sus alternativas en la dimensién de que se trate (p. 164).
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Ahora bien, este esfuerzo no se limita al asunto comunicacional o la publicidad que se hace. Durante el
presente siglo, conceptos como el CX, Customer Experience y el UX, User Experience, han hecho mas
holistico el asunto de las variables que influyen en el posicionamiento real de una marca o producto.
Ademas, la conveniencia del par consumidor-empresa es una cuestién que prima en tanto en cuanto
aporta rentabilidad (Rando-Cueto et al., 2023). De ahi que el posicionamiento se plantee muy desde el
ambito de la confianza para el consumidor (y también para los propios trabajadores).

Un posicionamiento puede ser fallido por diversas razones. Es fallido cuando los consumidores no
hacen las asociaciones que tenian previstas los encargados de una marca. Esto puede pasar por
multiplicidad de razones. Entre ellas, errar en los atributos que son realmente importantes para los
consumidores al referirnos a una categoria de producto.

La forma de establecer si el posicionamiento tedrico se corresponde con el posicionamiento real es
recurriendo a los estudios de mercado o comerciales. Distintas metodologias sirven a tal fin. El corte
puede ser cualitativo o cuantitativo.

El proposito de este estudio es establecer una aproximacién empirica que permita conocer el
posicionamiento de las operadoras/marcas de telefonia movil en Venezuela, partiendo de los atributos
mas importantes sefalados por los consumidores/usuarios.

Losdatosrecabadosatravésdeunestudioadhoc, permitenabordar el fenémeno desde una perspectiva
empirica, pudiendo generarse distintas hipotesis y lineas de accién en relacién a las percepciones
sobre los principales jugadores de este mercado, mercado éste que parece estar despegando después
de anos de contraccién producto de la hiperinflacion que llegd técnicamente en el pais hasta finales del
2020. En este sentido en el portal web de la agencia de noticias EFE, Seijas (2023, parrafo 1) escribe:

Venezuela ha logrado reducir el retraso de sus telecomunicaciones en los ultimos tres afnos, luego de que el
Gobierno flexibilizara los controles sobre tarifas de servicios y agilizara los permisos a empresas privadas del
sector, que busca instalar la tecnologia 5G y ampliar el acceso a internet por fibra 6ptica, con el objetivo de
modernizar al pais.

Segun el portal web Economipedia (plataforma de educacion financiera en espafiol), técnicamente “La
hiperinflacidén es una subida descontrolada de los precios de una economia. Generalmente, se suele
considerar hiperinflacion cuando la inflacion aumenta en cuatro digitos anuales, es decir, mas de
1000%". (https://economipedia.com/definiciones/hiperinflacion.html).

Como sus caracteristicas principales establece:

Este fenomeno inflacionario puede ser provocado generalmente por la creacion desenfrenada de dinero tras
una politica monetaria expansiva muy agresiva o al darse una repentina pérdida de valor de la economia. Se
trata de un tipo de inflacion tan extrema que pueden darse incluso subidas de precios de hasta un millon por
ciento anual.

Una caracteristica destacable de la hiperinflacidén es su duracion, ya que suele desarrollarse en periodos
cortos. Es decir, momentos puntuales de un ciclo econdmico. Histéricamente, suele producirse en épocas
de guerra de paises, por el gasto elevado que provoca el conflicto, en crisis politicas y en graves momentos
de depresion econdmica(Sanchez, 2020, parrafos 1-2).
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Enelcasovenezolano, el fendmeno de la hiperinflacion no fue por un periodo corto y sus razones fueron
mas alla de laimpresion descontrolada de dinero por la expansion desproporcionada del gasto publico.
Dos fenémenos fueron importantes. Por un lado, el control cambiario (vigente hasta agosto 2018)y por
otro el control de precios (inicio en febrero 2003 con modificaciones y ampliaciones a lo largo del
tiempo). El primero produjo que los fabricantes y prestadores de servicio en Venezuela no pudieran
acceder libremente a las divisas necesarias para importar bienes y servicios para mantener sus
operaciones locales. El sequndo hizo que los ingresos por el cobro de tarifas fueran irrisorios ya que
casi en el mismo momento de generarse tal ingreso ya se habia desvanecido por la inflacion.

Otro aspecto muy pernicioso fue el sucedido bajo el marco de una Ley Habilitante. El 23 de enero de
2014 se derogalalLeyde Costosy Precios Justos mediante el Decreto-Ley N°600 que dicté Ley Organica
de Precios Justos (Gaceta Oficial Nro. 40.340 de 23 de enero de 2014). La Ley Organica de Precios
Justos establecido un margen maximo de ganancia de 30% para cualquier actor de la cadena de
comercializacion (Abadiy Garcia, 2018, parrafo 7).

Yaparaelano 2018 se reportaban las consecuencias de rezagar artificialmente los precios conrespecto
a la realidad economica del mercado. En el portal web Prodavinci, considerado un espacio para las
ideas, las conversaciones y los debates, en un articulo de actualidad econdémica, Abadi y Garcia (2018,
parrafo 1) sefalaban que el control de precios ha tenido efectos negativos sobre la produccion, el
abastecimiento, la calidad y la variedad de los productos, asi como sobre el poder adquisitivo de los
consumidores.

Mas adelante, en el mismo texto, anadian: “Bajo el marco de una Ley Habilitante, el 23 de enero de 2014
se derogala Ley de Costosy Precios Justos”.

La Ley Organica de Precios Justos establecidé un margen maximo de ganancia de 30% para cualquier
actor de la cadena de comercializacion.

Pena (2021, parrafos 3-4), en un articulo de opinién para la Fundacién Centro Gumilla, reporta la sequia
de las inversiones en el sector de las telecomunicaciones desde el ano 2014 hasta el 2019, producto en
buena medida del congelamiento de las tarifas, las cuales en el mundo empresarial son vitales para la
reinversion/mantenimiento:

Desde finales de 2014, las inversiones en el sector de las telecomunicaciones en Venezuela practicamente
desaparecieron y aun cuando el regulador Conatel mostraba a reganadientes unas cifras que luego también
desaparecieron, los numeros eran una ilusion, pues lo que habia en cada empresa era un esfuerzo por no
permitir que la tragedia del pais también terminara aniquilando a un sector prioritario para el desarrollo.
Entodos esos anos, hasta finales de 2019, millones de bolivares cada dia mas devaluados intentaban sostener
un sector que, producto de la congelacion de tarifas y del ensanamiento del Gobierno contra las empresas
para satisfacer al grupo de radicales que querian todo gratis, barato e inservible, se negaba a desaparecer.
Las tarifas, que en otros tiempos eran elimpulso de lareinversion, mantenimientoy progreso de los servicios
de telefonia movil, Internet, television por suscripcion y telefonia fija, entre otros, se habian convertido en
el objetivo gubernamental. Era imposible pensar si quiera en incrementarlas porque, gracias a la magia del
Twitter, entre otras, la administracion de Nicolas Maduro decidia sin pensar que ese aumento aprobado por
Conatel después de meses de negociacién y de una inflacion galopante, inquisidora, tenia que ser eliminado
y las empresas obligadas a mantener las mismas tarifas que ya tenian tiempo rezagadas.
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En una nota econdomica reciente del portal web Hispano Post, Salas (2023, parrafo 6) recoge de una
entrevista al presidente de la Camara de Servicios de Telecomunicaciones (Casetel), Pedro Marin,
que realmente el fin del control de las tarifas de la telefonia movil no Ilegé sino hasta tiempo reciente,
ano 2021:

La telefonia celular también presentd nimeros positivos(...) se debe a la flexibilizacion de Conatel con el
tema de las tarifas. Al ajustar los montos, se les permite a las empresas tener cierto capital para invertir
en sus operaciones, cosa que no habia pasado hasta el ano 2021. Habia un rezago bastante importante
en las tarifas y eso hacia que las empresas se vieran imposibilitadas a realizar inversiones tanto para
reparar las estaciones y radiobases que se habian danado y también para colocar nuevas estaciones
para seguir creciendo.

2. Marco Teorico

2.1. Posicionamiento de marca

Existe laidea de que el posicionamiento de una marca tiene que ver con el lugar/puesto/posicion que
ocupa la misma en la mente de los consumidores. Nada mas desacertado que esto. El lugar/puesto/
posicion tiene que ver con algo llamado top of mind y que se usa frecuentemente en marketing para
listar en orden las marcas que por ejemplo llegan a la mente de un consumidor cuando se le pide
mencionarlas espontaneamente en funcion a una categoria de producto.

En el Diccionario de la Real Academia Espanola, version online: https://www.rae.es/, al solicitar los
datos de la palabra “posicion”, curiosamente dentro de las multiples variantes y acepciones no esta la
de “lugar/puesto/posicion”. En cambio, en el Cambridge Dictionary, la traduccién de esta palabra como
position si tiene una acepcién expresa como rango o clasificacion: a rank or level in a company,
competition, or society.

De hecho, la palabra “posicionamiento” en la misma fuente consultada en espanol es definida como “la
accion y efecto de posicionar”, sin aparecer ninguna variante ligada al marketing. En idioma inglés,
positioning en la fuente citada, refiere directamente a la acepcion en marketing, definiéndola asi:

Laformaen que los clientes piensan, o la forma en que una empresa quiere que los clientes piensen, sobre un
producto enrelacion con productos similares o con productos de la competencia. El posicionamiento ayuda
a los profesionales del marketing a crear una imagen de su marca (Cambridge University, 2024).

En conclusion, utilizar la palabra posicionamiento de la forma en que comunmente lo hacen personas
ajenas al mundo del mercadeo o con experticia limitada en el area, que es como sinonimo de lugar/
puesto/posiciénenunalista, esincorrecto semanticamente. Suuso apropiado escomo enlatraduccion
de positioning. Como lo expresan Ferrel y Hartline (2014, p. 20) “(...) el posicionamiento del producto
implica el establecimiento de unaimagen mental(...)".

De igual manera, ‘(...) el posicionamiento consiste en dar forma al punto de vista o percepcion del
consumidor sobre el producto’(Schiffman et al., 2010, p. 153).
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Kotlery Keller (2016, p. 275) sobre el posicionamiento, dicen:

Todas las estrategias de marketing se basan en la segmentacion del mercado, la definicion del mercado
meta y el posicionamiento en el mercado. Las empresas identifican diversas necesidades y grupos de
consumidores en el mercado, se dirigen a aquellos que pueden satisfacer de la mejor forma, y luego
posicionan su producto de modo que el mercado meta reconozca sus ofertas e imagenes distintivas. Al crear
ventajas para los clientes, las empresas pueden entregar mayor valor y satisfaccion, lo que a su vez conduce
acompras repetidasy, a final de cuentas, a un elevado nivel de rentabilidad para la empresa.

Queda claro entonces lo vital del manejo apropiado del posicionamiento de una marca. De la efectividad
delmismo dependeraengran medida que se produzcalealtad enlosclientes. Estosautores se extienden
y remarcan:

Ninguna empresa podra triunfar si sus productosy ofertas se asemejan al resto de los productosy ofertas del
mercado. Como parte del proceso de gestion estratégica de marcas, cada oferta debe representar los tipos
correctos de elementos en la mente de su mercado meta(p. 275).

Ferrel y Hartline (2014, pp. 19-20) también abordan el desarrollo y posicionamiento de la marca y lo
explican de una manera sencilla, senalando: “Cuando usted piensa en companias como Southwest
Airlines, squé le llega a la mente?”. Ellos puntualizan esto sobre la importancia del posicionamiento:

Los mercadologos también toman decisiones respecto al diseno del empaque, las marcas registradas y las
garantias o sequros. El posicionamiento del producto implica el establecimiento de una imagen mental, o
posicion, de la oferta del producto relativa a las ofertas de la competencia en la mente de los compradores
objetivo. La meta del posicionamiento es distinguir o diferenciar la oferta del producto de laempresa de lade
la competencia al hacer que destaque entre la multitud.

En este orden de ideas, Stanton et al. (2007, p. 163) refieren que:

Luego de identificar los segmentos potenciales y elegir uno o mas como meta, el vendedor debe decidir qué
posicion persequir. Una posicion es lamanera en que los clientes actuales y posibles ven un producto, marca
u organizacion en relacion con la competencia.

En sintesis, el posicionamiento no es un lugar/puesto/posicion en unalista. El mismo busca lograrenla
mente de los consumidores que la ventaja competitiva de un producto o marca permanezca de forma
“visible” en todo momento para impulsar las ventas eventualmente. Hay que recordar que en todo plan
de mercadeo la estructuracion de la ventaja competitiva es crucial y estratégica, ya que la misma
permite la diferenciacion de una marca o producto en mercados con muchos oferentes.

Schiffman et al. (2010, p. 154) enfatizan:

El posicionamiento mas eficaz es lograr que los consumidores crean que cierta marca da un beneficio de
producto o de servicio que es importante para ellos. Tal beneficio se vuelve la identidad fundamental de
la marcay también se conoce como propuesta de valor Unico y es la esencia de la ventaja competitiva de
la marca.
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2.2. Las percepciones y los mappings

2.2.1. Percepcion del consumidor

Los autores anteriormente mencionados, Schiffman et al. (2010), afirman ademas que:

Las personas actuan y reaccionan basandose en sus percepciones, no en la realidad objetiva. Para cada
individuo, la realidad es un fenémeno totalmente singular que se basa en sus necesidades, deseos, valores
y experiencias. De manera que para el mercadologo las percepciones del consumidor resultan mucho mas
importantes que su conocimiento de la realidad objetiva. (p. 154).

Es cierto que los seres humanos viven en un mundo de percepciones. La subjetividad emanada del
sujeto es una de las grandes constantes que parecen existir en el universo.

El marketing entiende muy bien esto de cara al esclarecimiento de los habitos de compra. Este desde
hace décadas trabaja conlos deseos, sentimientosy emociones de los consumidores. Es la unica forma
de generar lealtad ante tanta competencia e innovacion. Dificiimente una marca o producto podra
sobrevivir si se focaliza en apuntalar su presencia en un mercado especifico solo explotando atributos
o beneficios. La conexidon entre oferta y demanda va mucho mas alla de detectar necesidades
insatisfechas.

En este momento se observa claramente la relacion entre el posicionamiento y la percepcion del
consumidor. Ambos aspectos se retroalimentan y coexisten en la mente del consumidor. Finalmente,
las percepciones son en buena medida las que nutren el posicionamiento de una marca o producto.

Parece entonces que la percepcion es una herramienta de la subjetividad, del sujeto. Schiffman et al.
(2010, p. 157) la definen como “...) el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e
interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del mundo”.

(...) Dos individuos podrian estar expuestos a los mismos estimulos y aparentemente en las mismas
condiciones; sin embargo, la forma en que cada uno de ellos los reconoce, selecciona, organiza e interpreta
es un proceso muy singular, y esta basado en las necesidades, valores y expectativas especificos de cada ser
humano. (p. 157)

De igual manera, Solomon (2008, p. 49) menciona que la percepcion “es el proceso por medio del cual la
gente selecciona, organiza e interpreta tales sensaciones. Por lo tanto, el estudio de la percepcion se
enfoca en lo que nosotros anadimos a estas sensaciones neutrales para darles significado”. Asi, en la
figura 1se observa dicho proceso que luego de la interpretacion, fija el posicionamiento de una marca,
entre otras cosas. En esta linea, Jiménez-Marin y Checa (2021) abordan este mismo planteamiento no
solo desde la teoria, sino también desde la practica del consumo (y consumidor).

Se puede anticipar que la publicidad desempena un rol neuralgico en la mencionada relacion entre
oferta y demanda, por su predecible impacto en el modelado de las percepciones. La dialéctica
discursivaentre unamarcao productoysusconsumidores se generabajolaumbreladelacomunicacion.
Una comunicacion que busca persuadir, dirigir o sugestionar al maximo posible a un sujeto para que
compre o adquiera un bien o servicio. A este respeto Schiffman et al. (2010, p. 154) dicen:

IROCAMM

VOL.7,N.1- Year 2024

Received: 14/11/2023 | Reviewed: 08/01/2024 | Accepted: 06/02/2024 | Published: 31/01/2024
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2024.v07.i02.05

Pp.: 77-104

e-ISSN: 2605-0447

83



Roberto Baskin

Figura 1. Descripcion del proceso perceptual

ESTIMULO SENSORIAL RECEPTORES SENSORIALES

» Imagenes p Ojos

« Sonidos p Oidos b—-,

« Olores p Nariz ——p Exposicion ——  Atencion —— Interpretacion
» Sabores p Boca —-""f—*

« Texturas » Piel /

Fuente: Solomon (2008, p. 49)

Mediante la publicidad, los mercado6logos crean y dan forma a las percepciones del consumidor sobre sus
productos, al posicionar las ofertas que satisfacen las necesidades de los consumidores y que proporcionan
beneficios importantes con mayor eficacia que las alternativas de la competencia.

Solomon (2008, p. 49) al referirse a los sistemas sensoriales sostiene lo siguiente:

Recibimos estimulos externos o informacién sensorial a través de varios canales. Podemos ver una valla
publicitaria, escuchar la musica de un anuncio, sentir la suavidad de un suéter de cachemir, probar un nuevo
sabor de helado u oler una chamarra de piel. La informacién que detectan nuestros cinco sentidos son los
datos en bruto que inician el proceso perceptual.

Es oportuno hacer un inciso en esta parte. En materia mercadotécnica al observar las tendencias de
este siglo, se tiene que las percepciones de los consumidores estan influenciadas por los aspectos
comunicacionales/publicitarios ya mencionados en la literatura, pero también por aspectos que
encuadran entre lo que se denomina UX (user experience - experiencia de uso o usuario)y CX(customer
experience - experiencia de cliente). El uso por parte del usuario final del terminal y operador movil es,
en esta linea, fundamental para entender el conjunto del posicionamiento (Bustamante-Echeverry y
Molano, 2021).

En ambos casos se manejan estimulos sensoriales que devienen finalmente en interpretaciones que
aportan significativamente al posicionamiento de una marca. El UX en términos sencillos tiene que ver
con la manipulacion fisica de un producto y lo que ésta genera en el usuario. El CX es |la experiencia
general que sobrepasa al UX.

Segun recoge HubSpot, una de las plataformas de CRM (Customer Relationship Management - Gestion
de Relacioén con los Clientes) mas usadas en el mundo, la experiencia de usuario, también conocida
como UX (user experience), se centra en las percepciones, sentimientos y respuestas de las personas a
los productos, plataforma o servicio de una empresa. Se define por criterios como la facilidad de uso,
accesibilidad y la conveniencia (Chacon, 2024, parrafo 4).

CX, customer experience (o experiencia del cliente) es la impresién que los clientes tienen de tu marca
alolargo de todos los puntos del ciclo del comprador. La experiencia determina laimagen de tu marca
y otros factores de impacto que se relacionan, entre otras cosas, con los ingresos (Hammond, 2024,
parrafo 3).
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2.2.2. Mapas perceptuales

En lineas generales los mapas perceptuales son habitualmente utilizados para entender entre otras
cosas el posicionamiento que tienen las marcas en determinados segmentos o mercados y determinar
oportunidades. Se trata en definitiva de una técnica para analizar. Existen varios test estadisticos
aplicables, pero el entregable o visual es la misma: cuadrantes donde se ubican puntos con respecto a
varias dimensiones/variables. Schiffman et al. (2010, p. 172) sefalan:

La técnica analitica conocida como mapas perceptuales ayuda a los mercadologos a determinar la manera
en que sus productos o servicios deben aparecer ante los consumidores, en relacion con las marcas de
la competencia, en una o varias caracteristicas pertinentes. Esto les permite detectar los huecos en el
posicionamiento de todas las marcas del producto o servicio en cuestion, e identificar las areas donde las
necesidades del consumidor no se satisfacen en forma adecuada.

En la figura 2 se puede observar un tipo de mapping que representa a un mapa perceptual de los
nuevos condominios enlaciudad de Nueva York, enelcuallos cuatro cuadrantes tienenunsignificado
(moderno, un trofeo, tradicional, un hogar). Los mismos constituyen una referencia para los edificios
que se tienen listados y sus esléganes de venta para posicionarlos en el mercado. Es bueno destacar
que tales viviendas varian de manera importante en precio, estilo y ubicacién. Asi, por ejemplo, el
edificio One Jackson Square (eslogan: su isla privada en el cielo) capitaliza al condominio que
combina mas a las variables que se ubican en el cuadrante superior derecho del mapa: un trofeo y
moderno. Esto por si solo no significa nada. Es necesario la interpretacion mercadotécnica
atendiendo a un determinado contexto de negocios. Silas tendencias de busqueda de residencias en
Nueva York por alguna razén se inclinan por edificaciones modernas que simbolicen “logros o
superacion”, el eslogan entonces parece apropiado y este condominio estaria bien posicionado de
cara al mercado de compradores o arrendadores. Regularmente, estudios de mercado deben
determinar si, de hecho, hay alguna necesidad que satisfarian tales residencias en esa area, y si el
posicionamiento futuro de dichos edificios seria consistente con las percepciones que los
consumidores tienen de esa zona habitacional.

Desde el punto de vista estadistico, los mapas perceptuales tienen base en lo que se conoce como
analisis multivariante. Como lo dicen Hair et al. (1999, p.2):

La tecnologia informatica disponible hoy en dia(...) ha hecho posibles avances extraordinarios en el andlisis
de datos psicologicos, socioldgicos y de otro tipo de datos referidos al comportamiento humano (...) Gran
parte de esta creciente comprension y pericia en el analisis de datos ha venido a través de! estudio de la
estadisticay de la inferencia estadistica.

Elanalisis multivariante se puede decirque comprende atodoslos métodos estadisticos que consideran
varias variables de un objeto sometido a investigacién, esto en oposicion al convencional analisis
univariante. Los autores previamente citados senalan:

Elanalisis multivariante no esfacilde definir. Enun sentidoamplio, se refiere atodoslos métodos estadisticos
que analizan simultaneamente medidas multiples de cada individuo u objeto sometido a investigacién.
Cualquier analisis simultaneo de mas de dos variables puede ser considerado aproximadamente como un
analisis multivariante. (p. 4).
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Figura 2. Ejemplo de Mapa Perceptual (mapping)

Un trofeo
Soho Mews (A) /]1 Omne Jackson
Square {3)
The Centurion (B)
141 Fifth Ave. () ™
e k) Wall 5t (H)
45 Johin (D) Platinum (1)
Tradiciconal -c:< >:- Modemo
The Bromipton (J)
Awonova (E)
The Lucada (K)
246
WAIT (F)
Un hogar
A Consenva la esencia de ser la tnica privada F: Grandes apartamentos. Grandes lofts.
ded parque en Soho. Un gran lugar para viwir.
B: 48 importantes residencias en condominio G: Su isla privada en el cielo.
en la ciudad de Mueva York. H: Un mi#lan de estrellas amiba, cinco estrellas
C: Cuatro propiedades trofeo en la cumbre abajo.
de un edifico insignia. |- Residencias en condominio de vanguardia.
D Impecable. Emocicnante. Suyo. J: Su hogar necyorguino con el estilo comecto.
E: La convergencia de vida elegante y estile E: Un tipo de vida inteligente en & distrito
de vida fino. metropolitanc de Manhattan.

Fuente: (Schiffman et al., 2010, p.174).

Para Luque (2012, p. 31), una de las aplicaciones mas interesantes del analisis multivariable es la
descriptiva, la cual esta relacionada a la comprensién de un fendmeno complejo que sirve para
identificar actitudes o posiciones frente a algo. También la aplicacién tipolégica es de mucho interés,
es decir, la de “clasificar productos o grupos de empresas, establecer tipologias de consumidores o
distribuidores, definir clases de comportamientos, etc.”.

Este autor incluye al analisis de correspondencias (técnica multivariante desarrollada en los afios
sesenta por Benzécri) dentro de los métodos de interdependencia. Establece que este “trata de
descubrir y describir las dimensiones fundamentales de un fendmeno con la particularidad de que
trabaja con variables categoricas que proporcionan mapas perceptuales que permiten una
representacién facilmente comprensible y especialmente interesante para el posicionamiento de
productosy caracteristicas”. (p. 28).

Sequn Luque (2012, p. 91), esta forma de andlisis responde a la siguiente descripcion:

Esta incluida dentro de los métodos de interdependencia. Su objetivo es establecer relaciones entre
variables categoricas que generalmente se encuentras dispuestas en una tabla. Habitualmente trabaja con
frecuencias. Las relaciones entre las variables se analizan mediante mapas perceptuales muy intuitivos, que
permiten no solo reducir el numero de variables que intervienen en el analisis sino estudiar las relaciones
entre ellas.
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Muchos mappings de posicionamiento de marcas usan a esta técnica de analisis de correspondencias
(ejemploenlafigura3enconcordanciaconlafigura4). Lamismatrabajaconlainterdependenciayreduccion
dimensional de una serie de objetos que son clasificados con respecto a un grupo de atributos y que son
plasmados en un mapa perceptual que toma la cercania de los puntos como el elemento clave a analizar.

Explican sobre este analisis Hair et al. (1999, p. 13):

Ensuformamasbasica, elanalisisde correspondenciasempleaunatablade contingencia, que eslatabulacion
cruzada de dos variables categoricas. A continuacion, transforma los datos no métricos en un nivel métrico
y realiza una reduccion dimensional (similar al andlisis factorial) y un mapa perceptual (similar al andlisis
multidimensional)(...) El analisis de las correspondencias proporciona una representacion multivariante de
lainterdependencia de datos no métricos que no es posible realizar con otros métodos.

Figura 3. Ejemplo de tabla de frecuencias para analisis de correspondencias

Apresamientos por paises y tipo de droga incautada

Cannabis Heroina Cocaina Total pais

Francia 77.881 4.028 4.051 85.960
Bélgica 25.532 2.850 3.656 32.038
Italia 9.794 3.636 7.064 20.494
Turquia 1.092 1100 357 12.549
Grecia 5.120 4.365 742 10.227
Total droga 129.419 15.979 15.870 161.280

Fuente: Luque (2012, p. 95).
Nota: Las dos variables para los apresamientos son los paisesy el tipo de droga.

Figura 4. Ejemplo de mapa perceptual por analisis de correspondencias

1.2 ‘ —
= Grecia
T 08 ] ®
o |
) ‘ Heroina
= n
g 04
E } Turguia
) | F 4
c ol __ wgancia Cannabis . ~ — |
= @ Bélgica
5% | |
~
S | ‘ [t:lia
o
= 04
5 Cocaina
3] [
fﬂ
M s S e e anl —_————
-0,6 -0,2 0.2 0,6 1
Factor 1 (72,70 % de la inercia de la tabla)
[ m Columnas @ Filas.

Fuente: Luque (2012, p. 115). Notas: * Las frecuencias usadas en el mapping son las provistas en la figura 2.
**Por ejemplo, se concluye que Grecia e Italia capitalizan drogas mas fuertes.
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3. Marco Metodolégico

Primeramente, se realizo una revision bibliografica para contextualizar la tematica abordada en este
articulo.

Como fuente primaria se cont6é con los datos generados por un estudio especialmente ejecutado
(ad hoc), cuyo enfoque fue cuantitativo y que tuvo como antecedentes los siguientes: Oficialmente, en
diciembre de 2020 finalizé en Venezuela la etapa de hiperinflacion. Era previsible que muchas marcas,
después de cuatro anos de serias dificultades tanto a nivel de oferta como de demanda, se verian
severamente afectadas (en su imagen) por la alta inflacion y los controles de cambio y precios, que
imperaron en el pais, y paulatinamente fueron abandonados por el gobierno.

En el cumulo de consecuencias sufridas por las marcas, esta la relacionada a las afectaciones al
posicionamiento de estas. Como son percibidas las marcas en la mente de los consumidores es un
asunto prioritario para emprender labores de reconquista del mercado. Por supuesto, el negocio de la
telefonia maévil no escap6 a esto. Debido a las grandes inversiones que requiere éste para actualizacion
tecnologica y que se interrumpieron o minimizaron por casi un lustro, los esquemas de atencién al
cliente se debilitaron de forma importante.

En la investigacion realizada se planted como objetivo general el conocer el posicionamiento de las
operadoras/marcas de telefoniamovil en Venezuelatiempo después del fin de la etapa de hiperinflacion.

Los objetivos especificos se centraron en:

— Determinar los atributos mas importantes en la categoria de telefonia maévil por parte de los
consumidores/usuarios;

— determinar laimagen de las operadoras/marcas;

— determinar el perfil de la operadora/marca ideal.

La carencia de estudios empiricos sobre el tema, debido a la informalidad en que se maneja el mundo
de los negocios en Venezuela por la crisis politico/econdmica que tiene ya mas de dos décadas, hizo
necesarialarealizacion de unainvestigacionad hoc(estudio de corte cuantitativo enresidenteslocales)
para entender algunos elementos del fendémeno de la telefonia maévil, mas alla de usos especificos de
terminales por parte de colectivos concretos, como pueden serlos menores, progenitores o uso con fin
exclusivamente laboral (Jiménez-Marin et al., 2020).

Lafichatécnicaque resume el diseno muestral se presenta seqguidamente. Universo: Integrantes de un
mailing list hecho con los contactos personales y empresariales de los estudiantes del postgrado de
mercadeo de la Universidad Simén Bolivar. Tamano de la muestra: 37 individuos. Procedimiento de
muestreo: La seleccién de la unidad muestral fue por conveniencia. Periodo para el trabajo de campo:
del 26 al 29 de junio 2022.

Precisiones sobre el universo y el tamano de la muestra: Se trata de una muestra pequena que mitiga
en alguna forma los problemas recurrentes de los muestreos online en los que no se sabe a ciencia
cierta quién terminallenando el instrumento de recoleccion de datos, cudl es su perfil real (demografia)
ni el interés que se tendra para responder con coherencia las preguntas. El mailing list es una base de
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datos que podria catalogarse de organica por su origen ya que se conoce a los individuos y sus perfiles
de manera anticipada.

Considerando que en este articulo se propone lograr una aproximacion inicial al fenémeno que se
aborda, estos 37 casos se presentan como suficientes para lograr tal objetivo. Baskin (2021, p. 7):

Segun la literatura que versa sobre temas estadisticos, cuantitativamente se puede trabajar con muestras
pequenas. Es asi que existe la estadistica llamada no paramétrica. Siegel y Castellan (1995) sefialan «Una
funcién central de la estadistica moderna es la inferencia estadistica(...) En lainferencia estadistica estamos
interesados en como obtener conclusiones acerca de grandes grupos de sujetos o de eventos, sobre la base
de observaciones de pocos sujetos(...)» (p. 23-24).

El asunto relacionado a qué es una muestra pequefa (cantidad de casos) no ha sido resuelto de manera
homogénea en la literatura. Por lo general, una muestra cercana a 30 casos constituye una base aceptada
para muchos tipos de estudios. Es comun ver pruebas no paramétricas donde N <20y N < 35. Cabe destacar
qgue en este estudio no se aplicaron pruebas no paramétricas por ser una aproximacién inicial al fenomeno.

Como instrumento de recoleccion de datos se uso6 una encuesta(apéndice 1) especialmente disenaday
aplicada de forma online utilizando la plataforma de Google Forms. Target: 100% consumidores/
usuarios de la categoria, hombres y mujeres, entre los 25y 60 anos, de los niveles socioecondmicos C/
D+, residenciados en Venezuela. El perfil definitivo que se obtuvo al aplicar el tipo de muestreo fue el
siguiente, por género: femenino 67.6%, masculino 32.4%; por edad: entre 25y 30 afos(24.3%), entre 31
y 35 anos (8.1%), entre 36 y 40 afos (16.2%), entre 41y 50 anos (24,3%), entre 51y 60 afios (27%); por
domicilio: residenciados en Zona Metropolitana de Caracas (89.2%), residenciados en el interior del
pais (10.8); por ocupacion: ama de casa (2,7%), empleado intermedio (29,7%), estudiante (13,5%),
gerente/director/jefe de departamento (24,3%), profesional independiente (18,9%), emprendedor
(8,1%), comerciante (2,7%); por operadora/marca usada: Digitel (16,2%), Movistar (75,6%), Movilnet
(2,7%)y Digitel+Movistar(5,3%).

Para la elaboracion del cuestionario primero se ejecutaron tres entrevistas en profundidad (modalidad
no estructurada) a miembros del target para explorar los tdpicos/aspectos de relevancia, visualizar
posibles escalas y tipos de preguntas a utilizar. La encuesta cont6 con nueve (10) preguntas cerradas.

En su estructura, un par de preguntas para filtrar y segmentar si es usuario o no de la categoria de
telefonia movil y la operadora/marca contratada (preguntas 1, 2), haciendo la medicién con escalas
nominales; una pregunta para medir laimportancia de una bateria de atributos asociados a la categoria
(pregunta 3) medidos a través de una escala ordinal; una pregunta para asociar los atributos con las
operadoras/marcas usando una escala nominal (pregunta 4). Finalmente, seis preguntas para los
demograficos «preguntas: (a) edad, (b) género, (c) ciudad, (d) zona, (e) tipo de vivienda, (f) ocupacidn».

Una vez disenado el cuestionario se procedié a una prueba piloto con 10 casos para detectar
incomprensiones o problemas en la fluidez del instrumento.

La validez de contenido del instrumento viene determinada por su aplicacion. Primero, se realizé una
aproximacion cualitativa para explorar el fendmeno. Esto se hizo a través de una entrevista en
profundidad no estructurada (tres casos). En un segundo momento, se presentd el borrador del
instrumento de recoleccion de datos (encuesta) a juicio de expertos, en este caso a un investigador
académico y comercial. Finalmente se aplico la prueba piloto. De esta etapa, por su naturaleza, no se
obtuvo ningun coeficiente de validez.
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La confiabilidad interna-escala polinomica: en la pregunta 3 que evaludé la importancia de la bateria de
atributos en la categoria de telefonia movil, el alfa de Cronbach alcanzé el 0.809 (tabla 1) indicando una
bastante aceptable correlacion de los items entre si. Nunnally y Bernstein (como se cita en Streiner,
2003)recomiendanun coeficiente de alfade Cronbachapartirde 0.7 paraestudios en etapas tempranas
(p. 103). Oviedo y Campo-Arias (2005) sefalan “El valor minimo aceptable para el coeficiente alfa de
Cronbach es 0,70; por debajo de ese valor la consistencia interna de la escala utilizada es baja”(p. 577).

Tabla 1. Estadistico de confiabilidad p3

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha N of Items

0.809 n

Fuente: Estudio ad hoc. Calculo propio de Alfa de Cronbach. SPSS

Normas de aplicacion: la aplicacion del instrumento de recolecciéon de datos (encuesta online) fue
individual y las personas respondieron con base en su experiencia personal. EI anonimato y
confidencialidad de las respuestas estaban garantizadas. El tiempo requerido para responder toda la
encuesta fue de no mas de cinco minutos.

En la pregunta 3 las respuestas tuvieron cinco alternativas de respuesta sequn la siguiente escala de
cinco valores: muy importante, valor 5; importante, 4; mas o menos importante, 3; poco importante, 2;
nada importante, 1.

El procesamiento de datos se hizo a través del software de IBM Statistical Package for the Social
Sciences - SPSS version 27, previamente traspasadas las respuestas de la encuesta cargada en la
plataforma Google Form, la cual los vacia en un archivo de Excel. Se us6 estadistica inferencial para
mostrar los resultados. El tipo de muestreo utilizado hizo que la muestra no fuera representativa de la
poblacion, pero de una utilidad indiscutible para comprender desde el punto de vista de los
consumidores/usuarios la situacion del posicionamiento de las operadoras/marcas luego de la etapa
de hiperinflacion del pais.

4. Resultados

4.1. Posicionamiento de las operadoras de telefonia movil celular
Para determinar el posicionamiento de las operadoras que prestan servicio en Venezuela se recurri¢ a
un analisis estadistico denominado analisis de correspondencias, en inglés correspondence analysis,

generado por el software IBM SPSS Statistics (version 27).

Segun recoge el propio desarrollador del software en un manual reciente (IBM, 2020, p. 26):
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Unodelosobjetivosdelanalisisde correspondencias esdescribirlasrelaciones existentes entre dos variables
nominales, recogidas en una tabla de correspondencias, sobre un espacio de pocas dimensiones, mientras
que al mismo tiempo se describen las relaciones entre las categorias de cada variable. Para cada variable, las
distancias sobre un grafico entre los puntos de categorias reflejan las relaciones entre las categorias, con las
categorias similares representadas proximas unas a otras. La proyeccion de los puntos de una variable sobre
el vector desde el origen hasta un punto de categoria de la otra variable describe la relacién entre ambas
variables.

Este analisis en la practica resulta bastante facil de leer y entender, ya que simplemente lo que hace es
proyectar una serie de puntos en un plano donde los cuadrantes no tienen significacion, y lo que se
toma en cuenta esla proximidad de las variables o puntos de referencia arrojados por el test. Es asi, que
mientras dos puntos estén mas cerca, estan mas relacionados.

Es bueno precisar que el analisis de correspondencias que se emplea en estos casos es el denominado
analisis de correspondencias simple (ACS). Segun Luque (2012, p. 93)“EI ACS parte de una tabla cruzada
entre dos variables donde cada casilla recoge las frecuencias con la que se presentan las diferentes
modalidades o categorias”.

A diferencia de otros tipos de mappings, la longitud de las lineas (o vectores) no indica la importancia
relativa de los atributos, y la posicion de una marca en relacion con un vector tampoco senala cuanto se
asocia con el atributo, ya que dichos vectores no estan identificados.

Los resultados del analisis estadistico se aprecian en el mapa perceptual generado a través de SPSS
que se observa en la figura 1. Alli se observa como se distribuyen en la grafica los atributos evaluados
en este estudio (tabla 2).

Tabla 2. Atributos evaluados

Atributos evaluados

Tiene cobertura en la zona de residencia y/o trabajo

Puede hacer llamadas desde cualquier sitio

Tiene diversos métodos de pago

E precio de su renta mensual es atractivo

Puede cambiar de plan facilmente

Tiene una APP que permite gestionar su linea (recargar saldo, comprar paquetes)
Da cupones/premios/recompensas

Resuelve los reclamos al primer contacto

Puede comprar paquetes extra de datos, llamada, SMS
Ofrece planes ajustados a las necesidades

Tiene una APP para el celular que funciona de forma dptima

SoooNP O s N S

Fuente: Estudio ad hoc
Nota: La bateria de atributos evaluados proviene de un estudio cualitativo/exploratorio

Estos atributos obtuvieron un estadistico de media o promedio, con base a una escala de cinco puntos,
donde 5 equivalia a muy importante, 4 aimportante, 3 a mas o menos importante, 2 a poco importante,
1anadaimportante.
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Paralograr discriminar los atributos entre si, se aplicd un test de promedios, en el que se célcularon un
promedio general, la desviacion estandar, y se establecieron limites superior e inferior, sumando o
restando el promedio y la desviacion. Los datos que se estan por encima del limite superior destacan
por encima del promedio y los que lo hacen por debajo destacan por debajo del promedio (tabla 3).

Como se podia presumir, se obtuvo que no todos los atributos son igual de importantes. Destaco lo
basico-técnico (cobertura/conectividad) sobre todo lo demas. Por otro lado, la posibilidad de comprar
servicios adicionales y dar premios, no aparecieron con tanta fuerza versus el resto de los atributos.

Todo esto tiene sentido debido a la gran desinversion sucedida en el sector en el periodo de cuatro anos
de hiperinflacién que padecio el pais (2017-2020). En un articulo reporducido en el portal web de BBC
News Mundo, Gonzalez (2022, parrafo 19) recoge citando al economista Luis Oliveros: “La hiperinflacién
de Venezuela ha sido una de las mas largas de la historia moderna, superada solo por la de Nicaragua
(1986-1991)y la de Grecia (1941-1945Y".

Ahondando en la prolongada baja inversion en el sector, el portal web de la plataforma de inteligencia
de negocios Bnamericas (2022, parrafo 1y 4) senala: “Telefénica planea inyectar cerca de USS270
millones en sus operaciones venezolanas durante los proximos dos afos” (...) “La economia local ha
estado mostrando senales de reactivacion, mientras que la empresa esta revirtiendo ahora un periodo
de varios anos de bajas inversiones”.

Tabla 3. Atributos y analisis univariado

1. Tiene cobertura en la zona de residencia y/o trabajo 4.95
2. Puede hacer llamadas desde cualquier sitio 4.89
3. Tiene diversos métodos de pago 4.76
4. E precio de surenta mensual es atractivo 4.46
5. Puede cambiar de plan facilmente 4.22
6.  Tiene una APP que permite gestionar su linea (recargar saldo, comprar paquetes) 4.22
7. Dacupones/premios/recompensas 3.49
8.  Resuelve los reclamos al primer contacto 4.65
9. Puede comprar paquetes extra de datos, llamada, SMS 3.89
10.  Ofrece planes ajustados a las necesidades 457
1. Tiene una APP para el celular que funciona de forma optima 4.16
media 439

desviacion estandar 0.44

limite superior 4.83

limite inferior 3.94

destaca por encima del promedio +

destaca por debajo del promedio -
Escala de 5 puntos (de muy importante a nada importante)

Fuente: Estudio ad hoc.
Los posicionamientos de las operadoreas de telefonia movil que se observan son los siguientes en el
mapping respectivo (figura 5):

— Digitel: Suposicionamiento se centra en poder cambiar de plan facilmente; tiene una APP para
el celular que funciona de forma 6ptima; ofrece planes ajustados a las necesidades. Muestra
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una mayor aproximacion que Movistar al atributo de la cobertura en la zona de residencia/
trabajo.

— Movistar: Su posicionamiento es un poco menos diverso, se focaliza en tener una APP que
permite gestionar la linea; ofrece planes ajustados a las necesidades. Al igual que Digitel, el
precio de la renta mensual como atractivo, no es capitalizado.

— Movilnet: Como empresa estatal ésta operadora sufrio de aun problemas mas serios de
inversion de solo en tecnologia sino en comunicacién, lo que disipd6 mayormente su otrora
posicionamiento positivo.

Figura 5. Mapping de Posicionamiento de Marcas

Row and Column Points
1.5
i
0.5
. o °9
. .l o DB@TEL 6 o TODAS
Q
0.5
~
8 A
2 °4
g -1.5
=
2
2.5
3
-35 © MOVILNET
4
e 0.5 0 05 1 1.5
Dimension 1
© ATRIBUTOS © OPERADORAS

Fuente: Estudio ad hoc. Test multivariado: analisis por correspondencia. SPSS
Nota: Cada atributo tiene asignado un nimero segun lista de la tabla 1

4.2. Posicionamiento de las operadoras de telefonia movil celular
incluyendo a la Operadora ldeal

Una forma frecuente que se tiene en marketing de evaluar estratégicamente el posicionamiento de una
marca, es comparandolo con lo que seria el posicionamiento ideal en el mercado. Desde luego éste
percibido por los propios consumidores/usuarios. El posicionamiento ideal se puede preguntar
expresamente a través de algun instrumento de recoleccién de datos como una encuesta o se puede
construir atendiendo a ciertos parametros.
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En el caso de este estudio se opto6 por la sequnda alternativa por considerarla mas espontaneay con
menor sesgo.

Lo que se hizo fue construir una operadora / marcaideal con las frecuencias de respuesta obtenidas de
la bateria de atributos que se utilizaron. Para este fin se consideraron unicamente las respuestas que
se ubicaron en el tope de la escala de importancia en cada de atributo (5= muy importante). Ademas, se
eliminaron del analisis a las opciones de respuesta “ninguna” y “todas”, a fin de que solo quedaran las
tres operadoras/marcasy laideal.

Al construir a la operadora / marca Ideal (observable en la figura 6), resulté que las percepciones se

centraronentenercoberturaenlazonaderesidenciay/otrabajo; poder hacer llamadas desde cualquier
sitio; resolver los reclamos al primer contacto y ofrecer planes adaptados a las necesidades.

Figura 6. Mapping de Posicionamiento de Marcas (incluyendo marca ideal)
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Fuente: Estudio ad hoc. Test multivariado: analisis por correspondencia. SPSS
Nota: Cada atributo tiene asignado un numero segun lista de la tabla 1

5. Discusion

La discusion de este articulo se centra practicamente en las recomendaciones que se desprenden del
analisis de los datos de posicionamiento que se tienen disponibles y que fueron recabados de laforma
ya mencionada, conjuntamente con las consideraciones del contexto en que se dio el estudio.
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Atacar a los problemas técnicos por la desinversion del sector parece obvio. Los consumidores/
usuarios han desarrollado una mala opinién sobre las operadoras de telefonia movil por las carencias en
la prestacion del servicio que prevalecieron por anos en el mercado venezolano. Evidentemente, la
comunicacion realizada por las operadoras durante esos anos fue laminimay sin mayores innovaciones
gue reportar. En este sentido, el posicionamiento de las marcas fue arrastrado por los esquemas
deficientes enla prestacion de servicio.

Ahora se tiene a un consumidor muy critico, centrado en mejoras tangibles, que se acostumbro a pagar
tarifas bajas, por un lado, por temas de regulacion estatal, pero por otro, por el mal servicio recibido,
particularmente desde el punto de vista técnico.

Existe oportunidad de mejora en sus posicionamientos para todas las operadoras. Hay una ruta
despejada para los que ataquen atencién al cliente (ATC: reclamos) y CX (cobertura/conectividad,
premios). Los consumidores/usuarios de la categoria no valoran el precio como principal atributo, en
este momento, aprecian mas la calidad de servicio, como consecuencia de lo que se ha explicado.

Para Schiffman et al. (2010, p. 154)“Los productos mas dificiles de posicionar o distinguir claramente de
la competencia son los bienes de consumo basico, los cuales son fundamentalmente iguales y
fisicamente difieren poco de las alternativas de la competencia”. El caso que nos ocupa no pertenece a
esta categoria de bienes de consumo basico, por lo cual proyectar una ventaja competitiva no tendria
en teoria tantas dificultades, sin embargo, no es nada facil concretarla. En la telefonia movil existen
diferencias entre las operadoras/marcas a nivel de imagen, segmentos, productos ofrecidos, precios,
etc.

En el portal web de la Asociacion para el Desarrollo de la Experiencia de Cliente (DEC, 2019, parrafo 2) se
senala que el CX es “el recuerdo que se genera en la mente del consumidor como consecuencia de su
relacion con la marca”.

En el portal web de profesionales Linkedin, se lee lo siguiente:

Una definicidn es que la Experiencia de Cliente es el resultado o suma de todas las interacciones, desde que
nuestros clientes entran en contacto con nuestra marca, durante el proceso de compray de aplicar, durante la
post venta, incluso hasta que dejan de ser clientes por terminacion de la relacion”, podemos ver como abarca
atodas las areas de la empresa, y laimportancia de que éstas estén alineadas (Moreno, 2019, parrafo 3).

Un aspecto sensible a lo interno del negocio de telefonia movil es el que tiene que ver con el
financiamiento de las mejoras de servicio que deben realizarse con urgencia. Venezuela, aun pese a
haber salido de la hiperinflacién, se mantiene como el pais con la inflacion mas alta del mundo. El
portal web especializado en datos estadisticos Statista, sefala que la inflacion proyectada para el
2023 es de 399,98% (Fernandez, 2024).

Con este panorama, esta claro que el financiamiento de las mejoras de servicio que deben realizar las
operadoras no podra salirintegramente del bolsillo de los consumidores/usuarios, es decir recurriendo
al pago de la tarifa, sino mas bien debera ser en mayor medida una apuesta o consecuencia del manejo
de riesgo que hagan los prestadores de servicio en el pais. Esto ultimo al parecer no esta pasando del
todoy podria constituir un freno al desarrollo del sector. En este sentido, Salas (2023, parrafo 21y 23)en
una entrevista realizada al presidente de la Camara de Servicios de Telecomunicaciones (Casetel),
recogio que:
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Actualmente el sector telecomunicaciones no tiene ningun tipo de financiamiento bancario, tal y como
sucede con otros sectores del pais, y las inversiones vienen basicamente del ajuste de tarifas. Todas las
inversiones que se hacen en el sector telecomunicaciones en este momento son de capital intensivo y con
recursos propios de las empresas.

(...) Por otra parte, sefialo que el aumento de tarifas se estd dando con la autorizacion de Conatel; no
obstante, siempre hemos sugerido al ente regulador que sea prudente, ya que la capacidad de compra de los
venezolanos es bastante reducida. El venezolano no puede pagar las tarifas internacionales en materia de
telecomunicaciones, porque no gana suficiente dinero para ello.

La resena anterior pone en perspectiva la situacion actual y muestra lo lento en que pueden aparecer
los efectos de nuevas inversiones desde la perspectiva del consumidor/usuario. Meses antes, Millan
(2022) recogio otras declaraciones en las que el presidente de Telefonica Venezuela anunciaba nuevas
inversiones. También lo hace Lorenzo (2022, parrafo 3) en una nota sobre telecomunicaciones del
portal web el Economista.es:

Telefonica tiene previsto duplicar sus inversiones en Venezuela, hasta los 270 millones de dolares (275
millones de euros), segun ha confirmado la propia compania en aquel pais. Tras mas de cinco afos de crisis
economica, una hiperinflacion crénica durante anosy la histoérica inseguridad juridica de los ultimos lustros
de larepublica boliviana(...).

Ciertos datos indican que para 2023 cierto nivel de inversiones se esta produciendo en el sector muy
paulatinamente. La encuesta de percepcion ciudadana mas reciente del Observatorio Venezolano de
Servicios Publicos (OVSP) de diciembre 2022, que mide la percepcién ciudadana (12 urbes del pais)
sobre el comportamiento del servicio de energia eléctrica, agua potable, telecomunicaciones, gas
domestico y aseo urbano, en su portal web, sobre la prestacion del servicio de telefonia mavil, dice “en
el servicio de telefonia movil también se registré un aumento en la perspectiva positiva por parte de los
ciudadanos con 66,1% para diciembre y 58,9% en mayo”(OVSP, 2022).

6. Conclusiones

Hastadiciembre2020, ultimomesdehiperinflaciénenVenezuela, elpanoramadelastelecomunicaciones
en general, y en especial de la telefonia movil era bastante negativo principalmente por la pérdida del
poder adquisitivo del venezolano por efecto de la gran inflacion. Sobre esta época, Gonzalez (2021,
parrafo 11) dice:

Llama la atencion que los indices de penetracion de los distintos servicios en Venezuela han retrocedido
con fuerza, contrastando con los mostrados en paises vecinos de la region. Esto evidenciaria la dramatica
pérdida de poder de compra del venezolano, que como se desprende de los indices de precios analizados
previamente, mal podria continuarse errénea e ineficientemente cargando sobre los operadores que
requieren realizar inversiones en nuevas generaciones de redes, un problema que ni es su responsabilidad ni
estarian en capacidad de resolver (como lo es la inflacion y la pérdida de poder de compra del bolivar).

El posicionamiento de las operadoras de telefonia maévil en Venezuela fue fuertemente impactado entre
otras cosas por la baja inversion dada en el sector, producto de la etapa de hiperinflacién vivida entre
2017-2020. Tal situacion degenero en significativos problemas de atencion al cliente que se revirtieron
negativamente en laimagen de todas las operadoras/marcas. En el portal web CincoDias 45 de El Pais,
Millan (2022, parrafo 2) en un articulo de opinién recoge:
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Joseé Luis Rodriguez Zarco, presidente de Telefénica Venezuela, resalté en la cuenta de Movistar Venezuela
en Twitter que "la economia ha empezado a dar signos de recuperacion, y la empresa quiere participar
revirtiendo la reduccién de las inversiones de los Ultimos anos.

Segun aparece en el portal web de Telesemana.com, con base a datos de la Comision Nacional de
Telecomunicaciones (CONATEL), Movistar para el 2021 era la operadora de telefonia con mayor
participacion en Venezuela (excluyendo banda ancha movil) con 42% de share. Le sequian Digitel con
32,4% y Movilnet con 25,6 %. (Telesemana.com, 2023, parrafo 10).

Los datos ad hoc (estudio cuantitativo-técnica encuesta online aplicado a consumidores/usuarios de
la categoria en junio 2022) disponibles en este articulo, indican que el posicionamiento de Digitel en los
usuarios de Movistar estd mas articulado. De hecho, esta méas cerca, pero aun lejos de la denominada
Operadora Ideal (representa a los atributos mas importantes de la categoria). Probablemente estos
usuarios piensan que Digitel podria ser mejor (no al punto de cambiarse). Lucen muy criticos con su
operadora actual.

Apartirdelosdatosobtenidos setienelosiguiente: Movilnet(laUnicaoperadora estatal)estatotalmente
minimizada y sin argumentos para captar nuevos clientes, por lo menos para la fecha del trabajo de
campo de este estudio. Puede ser fuente de nuevos contratos para las otras operadoras si sus
competidores explotan ATC (atencién al cliente) y CX (experiencia de cliente).

Elestandar de la categoria pasa por la posibilidad de comprar servicios adicionales y tener multiplicidad
de formas de pago. Estas variables no requieren reafirmacién. La construccion inmediata de value for
money luce relevante para las operadoras (ej. introduccién “comunicacional” de tecnologia 5G).

Al examinar al principal jugador de la categoria, surgen recomendaciones para Movistar:

— Enfocarse estratégicamente en la concepcién de Operadora Ideal.

— Compartirconeltargetindicadores de mejora de cobertura/conectividad y solucién de reclamos.

— Trabajar en una propuesta de value for money para capitalizar la variable frente a Digitel.

— Motorizar/relanzar el Club Movistar (programa de fidelizacion).

— Comunicar sus avances en el despliegue de 5G y manejar expectativa apoyados en su
experiencia global.

Tabla 4. Matriz DOFA de Movistar

Fortalezas: Debilidades:

En un mundo mas digital (post pandemia) presenta una completa Mejor Digitel en coberturay con una APP mas optima

APP. (percepciones).

Oportunidades: Amenazas:

ATC (reclamos) y CX (cobertura, premios) estan sin capitalizar por Digitel con mejor posicionamiento general en usuarios Movistar (ej.
alguna operadora. cobertura).

El ejercicio anterior pero ahora para Digitel (recomendaciones):

— Compartir con el target indicadores de mejora de coberturay solucion de reclamos.
— Trabajar en una propuesta de value for money para capitalizar la variable frente a Movistar.
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— Motorizar/relanzar el Club Digitel.
— Comunicar sus avances en el despliegue de 5G.

Tabla 5. Matriz DOFA de Digitel

Fortalezas: Debilidades:

Posicionamiento mas nutrido que Movistar en los clientes de ésta  En un mundo mas digital la percepcion de APP completa, la tiene
Ultima. su competencia.

Oportunidades: Amenazas:

ATC (reclamos)y CX (cobertura, premios) estan sin capitalizar por Introduccion temprana de 5G al mercado por Movistar.
alguna operadora.

Finalmente, se obtuvo que Movilnet es la operadora que afronta mayores desafios por su caracter
estatal. La ruta para reposicionarse deberia concentrarse es aspectos que ninguna operadora
capitaliza: dar cupones/premios/recompensas; resolver los reclamos al primer contacto; poder hacer
llamadas desde cualquier sitio.

De la lectura de los mapas perceptuales, se desprende que el mercado ofrece oportunidades para las
operadoras que mejoren la prestacion de servicio desde el punto de vista técnico (cobertura/
conectividad y calidad) y se enfoquen en CX (customer experience). Poder comprar paquetes de extra
datos, llamadas, SMS, y tener diversos métodos de pago, son atributos que capitalizan todas las
operadoras y no requieren mayor esfuerzo comunicacional.

7. Contribucion especifica de cada firmante:

— Concepciény diseno del trabajo: R.B.

— Busqueda documental: R.B.

— Recogida de datos: R.B.

— Analisis e interpretacién critica de datos: R.B.
— Revisiény aprobacion de versiones: R.B.
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Apendice 1

JUNIO 2022. Encuesta online rapida sobre telefonia movil celular en Venezuela. Por favor, responda
solo si vive en Venezuela actualmente ...

¢Es usuario actualmente de algun servicio de telefonia movil celular?
« Si
- No

¢;Cudl(es) operadora(s) de telefonia movil celular usa?

- Digitel
« Movistar
«  Movilnet

De las siguientes caracteristicas, quiero que me diga cuan importante es para Ud. que un
SERVICIO DE TELEFONIAMOVIL CELULAR cumpla con dichas caracteristicas. Cuanimportante
esque...

] ]
-— -
5| 5
>
S £ =
= o =]
o =%
E | E

Mas o menos
importante
importante
importante

3a) Tenga cobertura en su zona de residencia y/o trabajo

3b) Pueda hacer llamadas desde cualquier sitio

3c) Tenga diversos métodos de pago 3d) El precio de su renta mensual

3e) Pueda cambiar de plan facilmente

3f) Tenga una APP que permita gestionar su linea (recargar saldo, comprar paquetes)

3g) De cupones/premios/recompensas 3h) Resuelva sus reclamos al primer contacto

3i) Pueda comprar paquetes extra de datos, llamadas, SMS

3j) Le ofrezca planes ajustados a sus necesidades

3k) Tenga una APP para el celular que funcione de forma 6ptima

Seleccione la OPERADORA DE TELEFONIA MOVIL CELULAR que mejor se ajusta a cada
planteamiento. No importa sinuncalahausado o es cliente se esa empresa. Sélo nos interesan
sus opiniones para saber qué imagen tienen las operadoras de telefonia movil celular en
Venezuela.

IROCAMM

VOL.7, N.1-Year 2024
Received: 14/11/2023 | Reviewed: 08/01/2024 | Accepted: 06/02/2024 | Published: 31/01/2024

DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2024.v07.i02.05

Pp.: 77-104

102

e-ISSN: 2605-0447



Roberto Baskin

—
©
—
&
>
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=

Movilnet

4a) Tiene buena cobertura en su zona de residencia y/o trabajo

4b) Puede hacer llamadas desde cualquier sitio

4c¢) Tiene diversos métodos de pago

4d) El precio de su renta mensual es adecuado de acuerdo a su servicio

4g) Puede cambiar de plan facilmente

4f) Tiene una APP que permite gestionar su linea (recargar saldo, comprar paquetes)
4g) Da cupones/premios/recompensas

4h) Resuelve sus reclamos al primer contacto

4i) Puede comprar paquetes extra de datos, llamadas, SMS

4j) Ofrece planes ajustados a sus necesidades

4k) Su APP para el celular funciona de forma optima

a. Edad
« Entre25y30anos
- Entre 31y 35anos
« Entre 36y 40 anos
« Entre4lyb0anos
-« Entrebly60anos

b. Género
« Masculino
« Femenino

c. Ciudad/domicilio
+ caracas
« Interior del pais

d. Zona:
e. Tipodevivienda
- Edificio en zona popular

e Quinta

. casa

« Bloque

. Edificio Residencial en urbanizacion
«  Otro:
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f.  Ocupacién
+ Amadecasa
« Empleado intermedio
- Estudiante
« Gerente/director/jefe de departamento
« Profesional independiente
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Abstract

TikTok has become highly popular among young consumers, offering a valuable platform for brands to partner with
influencers. This paper investigates the effect of TikTok fashion influencer interactivity on brand and behavioural outcomes
of young consumers. The quantitative data were collected from 233 TikTok fashion influencer followers, using convenience
sampling technique. The relationships among variables were tested using structural equation modelling Smart PLS 4.0 and
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Neo Ligaraba / Ageelah Mohammed / Husnaa Mohamed

the Statistical Package for the Social Sciences version 28. The results indicate that influencer interactivity has a positive and
significant effect on brand credibility. Furthermore, brand credibility significantly and positively influenced customer brand
engagement. Customer brand engagement is found to be a significant mediate between brand image and purchase intention.
Leveraging interactive influencers can enhance brand credibility, and as brand credibility increases, so will customer brand
engagement, brand image and purchase intention. These findings can guide marketers to make informed decisions when
choosing effective interactive influencers. This study provides a better understanding of the impact of influencer interactivity
which will be helpful to marketers in developing an effective TikTok marketing strategy. This study contributes the influencer
marketing literature by proposing a model to understand how influencer interactivity can influence behavioural outcomes.

Keywords
Customer brand engagement; influencer marketing; social media influencer; interactivity; TikTok; young consumers.

Resumen

TikTok se ha hecho muy popular entre los consumidores jovenes, ofreciendo una valiosa plataforma para que las marcas se
asocien con influyentes. Este articulo investiga el efecto de la interactividad de los influencers de moda en TikTok sobre la
marcay el comportamiento de los jovenes consumidores. de los consumidores jovenes. Los datos cuantitativos se recogieron
de 233 seguidores de influencers de moda de TikTok, utilizando la técnica de muestreo por conveniencia. de conveniencia.
Las relaciones entre las variables se comprobaron mediante el modelo de ecuaciones estructurales Smart PLS 4.0y y el
paquete estadistico Statistical Package for the Social Sciences versién 28. Los resultados indican que la interactividad de
las personas influyentes tiene un efecto positivo y significativo en la credibilidad de la marca. efecto positivo y significativo
en la credibilidad de la marca. Ademas, la credibilidad de la marca influye positiva y significativamente en el compromiso de
los clientes con la marca. del cliente. El compromiso del cliente con la marca es un mediador significativo entre laimagen de
marcay laintencién de compra.

El uso de personas influyentes interactivas puede mejorar la credibilidad de la marca y, a medida que ésta aumente, también
lo haran el compromiso, la imagen de marcay la intencion de compra. la imagen de marca y la intencion de compra. Estas
conclusiones pueden orientar a los profesionales del marketing a la hora de a la hora de elegir influenciadores interactivos
eficaces. Este estudio permite comprender mejor el impacto de la interactividad de los influyentes. que sera util para los
profesionales del marketing a la hora de desarrollar una estrategia eficaz de marketing en TikTok. Este estudio contribuye al
conocimiento de la literatura de marketing de influencers proponiendo un modelo para entender cémo la interactividad de los
influencers puede influir en los resultados de comportamiento.

Palabras clave
Compromiso; consumidor; cliente; influencers; interactividad; jovenes; marca; marketing; redes sociales; TikTok.

1. Introduction

A social media influencer (SMI) is an individual who has established credibility and a large following on
social media platforms (The Digital Marketing Institute, 2021). The purpose of an influencer is to
persuade and motivate the opinions and purchasing decisions of their followers through their expertise,
authenticity, and the trust they have built with their audience. They are effectively used as a form of
communication from a brand to its target audience (Bu, Parkinson and Thaichon, 2022), as they use
their online presence to promote products, services, or causes to their followers (Malek and Ligaraba,
2020). As an industry, influencer marketing has expanded exponentially and was valued at $21.1 billion
in 2023 (McKinsey & Company, 2023). Brands are increasingly collaborating with influencers in an
attempt to promote products or services to the SMis followers (Cheung et al., 2022). Brand engagement
has become an essential indicator for evaluating influencer marketing effectiveness (Childers, Lemon
and Hoy, 2019). The level of influence an individual has as a social media influencer is often measured by
the size of their following, engagement rates, and the impact of their content on their audience. 56 % of
brands prefer TikTok over other platforms for influencer marketing (McKinsey & Company, 2023). Thus,
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influencer marketing on TikTok has become a popular and effective way for businesses to reach their
target audience.

TikTok has become an essential tool for influencer marketing in the fashion industry (Jaffar et al., 2019).
With a user base of 1.05 billion, it offers a powerful platform for brand awareness and consumer
engagement (Rahmawati et al., 2023). Customer engagement serves as a crucial metric for measuring
the effectiveness of influencer advertisements, as it involves the active participation of consumers in
sharing advertisements and generating value (Gu and Duan, 2024). Influencer marketing, particularly on
TikTok, canreachconsumerswithdiverse fashionsensibilitiesthroughsponsorshipsand endorsements,
helping brands build brand identity and enhance purchase intentions (Ruby, 2023).

2. Justification of Research Gap

Influencers are seen as tools that communicate and engage with the brands target audience (Bu et al.,
2022). This is because viewers and followers are likely to follow and influencers recommendations in
industries including fashion, lifestyle, photography, and travel (Casalo” et al., 2020; Audrezet et al.,
2020). Researchers Bozkurt, Gligor and Babin (2021) highlighted that when customers perceive a brand
as highly interactive on social media, they are more likely to purchase the brand's products, refer the
brand in exchange for monetary incentives, share information about the brand with family and friends
on social media, and offer feedback and suggestions for improving the brand, as the same point of view
of authors such as Olubusola, Usman and Tosin in 2022, just a year later.

Influencers are proven to create closer relationships with their audience than celebrities, thus
stimulating a more credible relationship (Johnstone and Lindh, 2022). Influencer marketing has grown
rapidly in recent years (Emmanouilidou and Christodoulides, 2021), with more brands than ever before
using influencers to reach their target audiences. Despite the growth of influencer marketing, few
academic studies have investigated the role of interactivity in the context of influencers (Jun and Yi,
2020; Garnes, 2019).

Brands are also increasingly investing in influencer marketing. The expenditure being made available
for influencer marketing is increasing (Rieldla and Von Luckwald, 2019). 63% of companies increased
their marketing budget allocation to influencer marketing during 2020, a rise of 59% compared to the
previous year (Martinez-Lopez et al., 2020). As influencer marketing budgets continue to increase,
there is a growing need for research to measure the return on investment (ROI) of these campaigns and
to understand the factors that contribute to their success (Influencer Marketing Hub, 2021). This shows
how influencer marketing strategies are becoming more common and thus more research on the topic
is need, in order to ensure it is effective.

When a brand is seen to create content for SMIs, credibility of the influencer is decreased as shown by
Xie and Feng (2022). Further research is done to determine how influencer marketing creates positive
consumer behaviour (Jin et al., 2019). These studies and linked as they focus on diverse traits, of SMls,
that impact consumer behaviour. However, Vrontis et al., (2021) showed that empirical findings are
scattered, and the linkages are not examined. Zhou et al., (2020) showed that sponsorship disclosure
negatively affects credibility and trust.
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TikTok has become the fastest growing social network and has been downloaded more than any other
application worldwide in both 2020 and 2021, with a total of 1506 million downloads. This figure is
significantly higher than Instagram’s 1048 million downloads (Wiley, 2021). Despite the increased usage
of influencer marketing on TikTok, limited academic literature is found on the effect of influencer
marketing on this platform. Studies were conducted to investigate the effects of influencer marketing
on brands and purchase behaviour on social media platforms such as Instagram (Tafesse and Wood,
2021), Facebook (Arora, Bansal, Kandpal, Aswani, and Dwivedi, 2019), Twitter (Lahuer- ta-Otero and
Cordero-Guti‘errez, 2016) and YouTube (Sokolova and Kefi, 2020). This shows that there is insufficient
research on influencer marketing on TikTok.

According to Haenlein et al., (2020), TikTok is the go-to social network for teenagers and young people,
with a particularly strong appeal for this demographic. Unlike Facebook and Twitter, whose users are
typically around 40 years old, and Instagram, which tends to attract people in their 30s, TikTok's user
baseis muchyounger, with 40% of users between the ages of 10and 19. This age difference is significant
because younger people have different media consumption habits and are less responsive to traditional
advertising method (Xu et al., 2021). As a result of increasing popularity, unique format and content
characteristics, and ability to directly reach younger consumers, TikTok can be leveraged as a channel
forinfluencer marketing by brands. This shows that TikTok influencing specifically needs to be examined
to determine its effects on young consumers(as the majority of its users fall into this category). Despite
Influencer marketing becoming increasingly popular along with the usage of TikTok, little research has
been done to understand the role of TikTok Influencer interactivity and how behavioural outcomes.

Research Question: To what extent does TikTok fashion influencer interactivity influence brand and
behavioural outcomes of young adults?

3. Literature review

3.1. Fashion industry and social media influencers

In recent years, the fashion industry has experienced significant transformations due to the rise of
social media and the emergence of fashion influencers. According to Duffett (2017) and Jiménez-Marin,
Sanz-Marcos and Tobar-Pesantez (2021), social media influencers have the power to shape consumer
perceptions, preferences, and decision-making processes. This influence has led to significant
transformations in how consumers engage with brands and make fashion-related choices.

TikTok has become a viable platform for influencer marketing campaigns due to its vast user base and

high engagement levels(Mariani et al., 2021). Brands leverage the influence of TikTok fashion influencers
to reach young adults and influence their fashion-related preferences and purchasing decisions.

3.2. TikTok fashion influencers

Fashion influencers play a pivotal role in shaping and driving fashion trends on TikTok. Their ability to
create engaging and relatable content has attracted a massive following, and they have become trusted
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sources of fashion inspiration for many users (Kanaveedu and Kalapurackal, 2022). The interactive
nature of TikTok fosters engagement and dialogue, enabling influencers to establish genuine
connections with their followers. As a result, consumers perceive TikTok influencers as relatable and
trustworthy sources of fashioninspiration, leadingthemtobe more receptive totheirrecommendations.
Moreover, TikTok's seamless integration of e-commerce functionalities enhances the consumer’s path
to purchase.

3.3. TikTok fashion influencers in South Africa

TikTok has experienced exponential growth in South Africa, with a substantial increase in user adoption
and engagement (Inc.Africa, 2023). TikTok has proven to be an effective platform for influencer
marketing campaigns targeting audiences in South Africa. According to the Influencer Marketing Hub
(2021), the engagement rates on TikTok in South Africa are significantly higher compared to other social
media platforms. This indicates that TikTok users in South Africa are actively interacting with content,
includinginfluencer-driven campaigns, thereby demonstrating the platform’s effectivenessin capturing
and retaining audience attention. Advertising spending in the Influencer Advertising market in South
Africa is expected to show an annual growth rate of 11.60%, resulting in a projected market volume of
$37.38 million by 2027 (Statista, 2023).

A comparative study by Belanche et al.,(2021) examined the antecedents and consequences of fashion
influencer identification and found that consumers in South Africa, like their counterparts in other
countries, identify and engage with fashion influencers on social media platforms. Mariani et al., (2021)
conducted a study exploring the impact of TikTok on fashion consumption and found that the
algorithm-driven content recommendation system on TikTok influences South African users’ fashion
preferences and purchase decisions. This demonstrates the platform’s ability to shape consumer
attitudes and behaviors towards fashion products. Building on the approach taken by Jiménez-Marin
and Checa (2021), we can affirm that, in this sense, the consequences of the identification of
influencers on consumer behaviour are based on the recommendations obtained, generating
conclusive purzchasing decisions.

3.4. Influencer interactivity and brand engagement

When influencers actively engage with their audience on social media or other platforms, it creates a
more dynamic and authentic relationship between the influencer, the brand, and the audience. This
engagement not only benefits the influencer but also enhances the overall brand experience for
consumers. Bozkurt et al.,(2021)found that customers’ perceptions of brands’social media interactivity
impact customer engagement.
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4. Theoretical grounding

4.1. The Interactivity Theory

The Interactivity Theory was introduced by Rafaeli (1988). Rafelli (1998) described interactivity as a
process of reciprocal messages. Rafaeli's idea of interactivity can be understood as a process of
exchanging messages between two parties in a reciprocal manner. This process should focus on
connecting the current message with the preceding ones, instead of emphasizing the specific features
of the message or how consumers perceive interactivity. From a process-oriented point of view, the
most important aspect of interactivity is the relationship between the messages being exchanged.
Song and Zinkhan (2008), did a study on advertising and based it on the aforementioned theory. They
showed that interactivity, through personalized messages between brands and consumers directly and
strongly affected the attitudes, of the consumer, towards the brand. Interactivity dimensions, such as
social presence and empowerment, are integral components, fostering two-way conversations and
influencing user perceptions (Dholakia et al., 2000).

Bezjian-Avery, Calder and lacobucci(1998), described interactivity as repetitively meeting and satisfying
the needs and wants of consumers. This study uses interactivity to describe the communication and
interaction between the TikTok influencer and consumer. This is done when influencers post videos
about a product and a consumer views it. In this study, the researchers assume that interactivity forms
part of the factors that impact one’s attitude and beliefs towards a consumer. Specifically, that trust is
enhanced through interactivity (Chung and Cho, 2017). Influencers are the communication line between
the brand and its consumers. They will have to engage in interactivity. Ki and Kim (2019) showed that
interactivity enhances positive views and behaviours towards the influencer and consequently the brand.

4.2. The Source Credibility Theory

The Source Credibility Theory, articulated by Hovland and Weiss (1951), forms a crucial lens through
whichtheinfluence of TikTokinfluencersisexamined. Trustworthiness, competence, and attractiveness
emerge as pivotal facets of source credibility. Trustworthiness involves perceptions of honesty,
reliability, and integrity, contributing to the acceptance of the message (Bogoevska-Gavrilova and
Ciunova-Shuleska, 2022). Competence or expertise is linked to the endorser’s knowledge and reliability
as an information source. Attractiveness, beyond physical traits, includes personality and skill,
influencing the overall credibility of the source. Notably, credible endorsers, possessing product
knowledge, enhance persuasiveness, emphasizing the importance of authenticity in endorsement
advertising.

4.3. Stimulus-Organism-Response (SOR) Model

The SOR Model by Mehrabian and Russel (1974) provides a comprehensive framework to understand
consumer decision-making processes. Stimuli, including environmental cues like ambience and visual
appeal, influence cognitive and emotional functions (Organism), resulting in behavioural responses
(Ligaraba et al., 2023).
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Internal states mediate between stimuli and behavioural reactions, leading to approach or avoidance
behaviours. The literature underscores the significance of influencer-specific factors on TikTok,
including expertise, popularity, and interactivity. Interactivity emerges as a priority for TikTok
influencers, employing various techniques to engage followers actively (Niasse et al., 2022).

5. Hypotheses Development

Interactivity: The ability of a system or technology to respond to user inputs in a way that allows for
two-way communication and feedback. It is a key characteristic of many modern digital technologies
such as social media platforms. According to the Interaction Design Foundation (2019), interactivity
involves “a dialogue between a user and a system, whether that's a website, a mobile app, or any other
form of digital product.” This dialogue can take many forms, such as clicking buttons, commenting,
linking, filling out forms, or manipulating virtual objects on a screen. The system responds to the user’s
inputs, providing feedback and facilitating further interactions. Another definition of interactivity
comes from media scholar Turkle (2016), who describes it as “a psychological state of being in which
there is a mutual give-and-take between two entities”. In this view, interactivity is not just about the
technical features of a system, but also about the social and psychological dynamics between users and
technology.

6. Influencer interactivity and brand credibility

Influencers play a crucial role in promoting products(Kimand Yoon, 2023), and building brand credibility.
The level of interactivity between influencers and their audience can significantly impact the success
of abrand’s marketing efforts. Brands should carefully select influencers who can authentically connect
with their target audience and actively engage in meaningful conversations. Empirical studies provide
support to the assumption that interactivity could be one of the factors that influence credibility
(Xiao et al., 2018; Metzger and Flanagin, 2013; Kim et al., 2012). The following hypothesis is therefore
proposed:

6.1. H1: There is a positive relationship between influencer
interactivity and brand credibility.

Credibility: The degree to which a source or message is perceived as trustworthy and reliable. It is
important for communication as people are more likely to accept and act on information that they
perceive as credible (Hovland and Weiss, 1951). Similarly, studies have shown that people are more likely
to trust sources that are perceived as unbiased (Metzger et al., 2003). Credibility is a vital in marketing
and advertising, where it can influence consumers’ attitudes and behaviours toward products and
brands. In particular, research has shown that celebrity endorsements can be effective in enhancing
product credibility and influencing consumer behaviour, as celebrities are seen as credible sources of
information and recommendations (Erdogan, 1999).
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Brand credibility and customer brand engagement

Meaningful engagement contributes to brand loyalty and can further enhance the brand’s overall
credibility in the eyes of its audience. Within influencer marketing, Liu(2021), advocated that both brand
credibility and brand content enjoyment would ultimately cultivate brand engagement. Through the
connection and interaction with influencers, consumers may have a closer bonding towards the brand
and realize the followers’ engagement (Liu, 2021). Brands with a good reputation and high brand equity
are more likely to induce positive customer engagement (Vivek, Beatty and Morgan, 2012). Considering
this, the following hypothesis is proposed:

6.2. H2: There is a positive relationship between brand credibility
and customer brand engagement.

Customer brand engagement: Brand engagement refers to the emotional connection and level of
interaction that customers have with abrand. It isa measure of the brand's ability to create a meaningful
relationship with its customers through various marketing and branding efforts. It describes a
consumer’s willingness to expend energy, attention, and time in activities that involve the brand
(Brodie et al., 2011). This could be in the form of purchasing or communicating with the brand on social
media platforms (Hollebeek, Glynn and Brodie, 2014).

Outcomes of Customer brand engagement
Customer brand engagement and brand image

Positive and meaningful engagement with the audience contributes to a favorable brand image
(Payne et al., 2009), while a positive brand image, in turn, facilitates deeper and more meaningful
engagement with the target audience (Blasco-Arcas et al., 2016). Accordingly, the following hypothesis
is proposed:

6.3. H3: There is a positive relationship between customer brand
engagement and brand image

Purchase intention: Purchase intention is the likelihood or willingness for a consumer to purchase a
particular product or service in the future. Intentions are considered a strong determinant of behavior
(Fishbein and Ajzen, 1977). It is an important concept in marketing as it reflects the level of interest and
potential demand for a product or service among the target market (Ajzen and Fishbein, 1980).

Customer brand engagement and purchase intention

Brand engagement creates a pathway for consumers to develop a connection with a brand, influencing
their perceptions and shaping their intentions to make a purchase (Yu and Zheng, 2022). Customer
engagement has been found to influence customer purchase intention in social commerce
(Prentice et al., 2019). Customer engagement has been found to have a positive impact on customer
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purchase intention (Jashari-Mani and Zeqiri, 2023), the consumer’s positive perceptions about a brand
are enhanced by the recommendations of a social marketing influencer, which consequently impacts
the purchase intention (Tanwar et al., 2023). By fostering positive and meaningful interactions, brands
canincrease the likelihood that engaged consumers will convert into loyal customers. Accordingly, the
following hypothesis is proposed:

6.4. H4: There is a positive relationship between customer brand
engagement and purchase intention

The mediating role of customer brand engagement

H1 states that Influencer Interactivity directly influences brand credibility. H2 states that BC directly
affects Customer brand engagement. Therefore, it is reasonable to predict that Customer brand
engagement mediates the brand credibility-brand image relationship. And also, that customer brand
engagement mediates the brand credibility-purchase intention relationship. Customer engagement
refers to a kind of emotional connection between customers and brands (Moliner et al., 2018). Hence,
the following hypotheses are proposed:

— Hb5: Customer brand engagement mediates the relationship between credibility and brand
image.
— H6: Customer brand engagement mediates the relationship between credibility and purchase

intention.

Based on the above discussion, Figure 1 summarises our research model.

Figure 1. The research model.

Brand
Credibility

Influencer
Interactivity

Customer
Brand
Engagement

H4

Purchase
Intention

Source: Authors’ own construction (2023)
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The relationship among variables in this study and the corresponding hypotheses is summarised in
Figure 1.

7. Research Methods and Measures

7.1. Data collection

A quantitative survey was conducted to obtain data. Cross-sectional data was collected from 233 young
adults who have TikTok accounts and are following the TikTok accounts of fashion influencers.

7.2. Sample and measures

Convenience sampling technique was chosen in this study to determine the sample, which refers to
research. Only those aged between 18 and 35 years who had a TikTok account and are following TikTok
accounts of fashion influencers where included. This research used a five-point Likert Scale
questionnaire as a measuring tool for all variables. The scale ranges from 1, which means strongly
disagree, to 5 means strongly agree. The online questionnaire was designed using Google form.

The measure of influencer interactivity was adapted from (Jin et al., 2021), brand credibility (Hovland

and Weiss, 1951), brand image (Keller, 2008), customer brand engagement (Hollebeek, Glynn, and Brodie,
2014), and purchase intention (Ajzen and Fishbein, 1980), as shown in Table 1.

Table 1. Questionnaire Items

Constructs ‘ ltems ‘ Contents of item ‘ Reference
Influencer n A TikTok fashion influencers interactivity is determined by engagement through | Jin et al. (2021)
Interactivity 112 the use of comments.

113 A TikTok fashion influencer is deemed to be interactive with their viewers
4 through directly talking to their viewership (via their videos).
115 A TikTok fashion influencer is deemed interactive through creating challenges,

campaigns and polls that engage with their viewers.
Interactive TikTok videos from fashion influencers make a viewer feel included.
Interactive TikTok fashion videos create positive attitudes form viewers.

Brand BC1 A TikTok fashion influencer’s credibility is decreased when they are seen asless  Hovland and Weiss
Credibility BC2 relatable. (1951)
BC3 A popular TikTok fashion influencer is seen as more credible than an unpopular
one.

ATikTok fashion influencer that is an expert in their field is looked as more
credible than an inexperienced one.
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Constructs ‘ Items ‘ Contents of item ‘ Reference
Customer Brand CBE1 Trust in an TikTok fashion influencer encourages consumers to engage with that | Hollebeek, Glynn,
Engagement CBE2 influencer and the brand they recommend. and Brodie (2014)

CBE3 A credible TikTok fashion influencer will encourage engagement towards the
influencer and the brands they represent (in the form of following, likes and
comments) from a consumer.

One is more likely to engage with a fashion brand they feel satisfied with.

Brand Image Bl Trust in a fashion TikTok fashion influencer creates a positive brand image for Keller (2008)
BI2 the brand they endorse.
BI3 A credible fashion TikTok fashion influencer reflects a positive brand image of

the brand they endorse.
When a consumer is satisfied (through influencer TikTok fashion content) with a
brand, they view the brand in a positive light.

Consumer CPI Trust in a fashion TikTok fashion influencer will encourage a consumer to buy the | Ajzen and Fishbein
Purchase Intention = CPI2 products they recommend. (1980)
CPI3 A credible fashion TikTok fashion influencer is able to motivate a consumer to

purchase products or make purchases from specific brands they endorse.
A consumer that is satisfied with the brand content provided by a fashion TikTok
fashion influencer is more likely to purchase items endorsed by that influencer.

8. Data analyses

Partial least squares structural equation modelling (PLS-SEM)was used in the data analysis. Partial least
squares structural equation modeling(PLS-SEM)is more effective at testing large models and is superior
for prediction-oriented model testing compared to covariance-based SEM(Troiville et al., 2019).

9. Results

9.1. Descriptive statistics

Data in Table 2 shows that there were 233 respondents. 51.5% of the participants were female, with
25.3% male and 23.2% not disclosing their gender. The majority of respondents were aged 18-23, with
39.1% in the 24-28 age group and 21.5% in the 29-35 age range. Annual household income was diverse,
with 24.5% not disclosing income and 16.7% exceeding R750,000. TikTok usage patterns showed that
42.1% use it multiple times a day, 39.1% daily, 12.9% weekly, and 6% infrequently.

Table 2. Demographics of the sample

Iltem ‘ Category ‘ Sample ‘ Percentage %
Gender Male 59 25.3
Female 120 51.5
Prefer not to say 54 23.2
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Iltem ‘ Category ‘ Sample ‘ Percentage %

Age 18-23 years old 92 39.5
24-28 years old g1 39.1
29-35 years old 50 21.5

Annual Household Income Below R200 000 50 215
R200 001-R500 000 46 19.7
R500 001-R750 000 4 17.6
Above R750 001 39 16.7
Prefer not to answer 57 24.5

How often do you use TikTok?  Barely 14 6
Weekly 30 12.9
Daily 91 39.1
Multiple times a day 98 421

Source: Authors’ own calculation using SEM Smart PLS

9.2. Measurement Model

The measurement model tested constructs’ reliability and validity and the results are discussed below:

9.3. Testing for Reliability

Table 3 Factor Loadings

Outer loadings

BE1<- Customer Brand Engagement 0,743
BE2 <- Customer Brand Engagement 0,819
BE3 <- Customer Brand Engagement 0,759
BI1<- Brand Image 0,824
BI2 <- Brand Image 0,842
BI3 <- Brand Image 0,841
CPI1<- Purchase intention 0,741
CPI2 <- Purchase intention 0,804
CPI3 <- Purchase intention 0,786
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Outer loadings

I <~ Influencer Interactivity 0,604
[12 <- Influencer Interactivity 0,638
113 <- Influencer Interactivity 0,768
[14 <~ Influencer Interactivity 0,710
115 <- Influencer Interactivity 0,765
PBC1<- Brand Credibility 0,762
PBC2 <- Brand Credibility 0,747
PBC3 <- Brand Credibility 0,792

Source: Authors’ own calculation using SEM Smart PLS
Table 3 shows all indicators for variables with loading factors more than 0.70, indicating a high standard
of validity.

Table 4 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) - Matrix

intention

Brand Credibility Customer Brand Brand Image Influencer Purchase

Engagement Interactivity

Brand Credibility

Customer Brand Engagement 0,706

Brand Image 0,470 0,749

Influencer Interactivity 0,646 0,575 0,435

Purchase intention 0,565 0,872 0,666 0,568

Furthermore, the Heterotrait-Monotrait Ratio(Table 4)and the Fornell-Larcker Criterion (Table 5) were
examined during the discriminant validity testing for this study.

Table 5 Fornell-Larcker criterion

Brand Brand Engagement Brand Influencer Interactivity Purchase
Credibility Image intention
Brand Credibility 0,767
Customer Brand Engagement 0,467 0,774
Brand Image 0,342 0,545 0,836
Influencer Interactivity 0,456 0,407 0,335 0,700
Purchase intention 0,379 0,585 0,485 0,397 0.777
Source: Authors’ own calculation using SEM Smart PLS
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Table 5 below depicts the validity test used in this study based on the Fornell-Larcker Criterion. The
correlations between the variables and the square root of the AVE are shown by the values listed in the
table’s diagonal.

Table 6 Construct reliability and validity

Cronbach’s alpha Composite reliability (rho_c) | Average variance extracted (AVE)
Brand Credibility 0,650 0,811 0,588
Customer Brand Engagement 0,665 0,818 0,600
Brand Image 0,785 0,874 0,698
Influencer Interactivity 0,740 0,827 0,490
Purchase intention 0,672 0,821 0,604

Source: Authors’ own calculation using SEM Smart PLS

The reliability of the construct in this study was evaluated using composite reliability (CR), Cronbach’s
alpha(CA), and AVE. The variable is deemed reliable if the CR and CA are greater than 0.7 (Bagozzi and
Yi, 1988) and AVE is greater than 0.5 (Fornell and Larcker, 1981). The result in Table 6 indicates that each
indicator has a value over the suggested minimum. Thus, it can be said that all of the study’s construct
have high reliability.

10. Structural model and hypotheses results

Table 7 Hypotheses testing results.

Original Sample | Standard deviation | T statistics | P values
sample (0) mean (M) (STDEV)

H1 Influencer Interactivity -> 0,456 0,462 0,075 6,042 0,000 Significant
Brand Credibility

H2 Brand Credibility -> Customer 0,467 0,465 0,073 6,370 0,000 Significant
Brand Engagement

H3 Brand Engagement -> Brand 0,545 0,544 0,067 8,161 0,000 Significant
Image

H4 Customer Brand Engagement 0,585 0,583 0,074 7,908 0,000 Significant

-> Purchase intention

Note(s): *p < 0.05; **p < 0.01; ***p <0.001
Source: Authors’ own calculation using SEM Smart PLS

The result in Table 7 confirms all of the study’s hypotheses. Regarding the first Hypothesis (H1), the
findings demonstrate that influencer interactivity positively and significantly impacts brand credibility
(B=0,456; p<0.001). results concerning the second Hypothesis (H2) also show that brand credibility has
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a positive and significant impact on customer brand engagement (B= 0.467; p < 0.001). The third
Hypothesis(H3)testresultsdemonstrate that customerbrand engagement has apositive and significant
impact on brand image (= 0,545, p <0.001).

11. Mediation analysis

Mediation analysis was performed with the help of the bootstrapping bias-corrected method with a
95% confidence interval and 5,000 samples. This method allows accurate estimates to be obtained for
the non-normally distributed data(Enders, 2005) and for a structural model including mediation effects
(Cheung and Lau, 2008).

Table 8 Mediating Analysis Results

Bootstrap bias-corrected method 95%

Specific indirect effect: B Standard t-value lower upper p-value Significant
Mediation relationships deviation
(STDEV)
Brand Credibility -> Customer 0,255 0,065 3,888 0,143 0,393 0,000 Yes
Brand Engagement -> Brand
Image
Brand Credibility -> Customer 0,273 0,069 3,956 0,150 0,415 0,000 Yes
Brand Engagement -> Purchase
intention

Source: Authors’ own calculation using SEM Smart PLS

The results, presented in Table 8 show that the mediating effect of customer brand engagement on the
brand credibility-brand image relationship (H5) yielded a significant and positive result (B= 0.255; p <
0.001), implying that customer brand engagement is a significant mediator of the brand credibility-
brand image relationship. Finally, further evaluation of the mediating effect of customer brand
engagement on the brand credibility-purchase intention relationship (H6) yielded a significant and
positive result (B=0.273; p <0.001), implying that customer brand engagement is a significant mediator
of the brand credibility-brand image relationship.

The R2 values stand for the percentage of variance explained. The results show that R2 values are
substantial for brand credibility (R2 = 0.208), brand engagement (R2 = 0.218), brand image (R2 = 0.297),
and purchaseintention(R2=0.342), indicating that the structural model has accepted level of predictive
accuracy.
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12. Discussion, theoretical contributions and
managerial implications

12.1. Discussion

The focus of the study is on influencer interactivity, which is a unique feature of influencer marketing
and investigated its role on brand credibility, customer brand engagement, brand image and purchase
intention. In particular, the mediating role of customer brand engagement was revealed. The results of
the hypotheses testing for the proposed model are as follows:

Asanticipated, Hlis supported(B=0.456; p<0.001), indicating a positive relationship betweeninfluencer
interactivity and brand credibility. Therefore, H1is accepted. This finding is aligned with Liu (2021) who
previously confirmed this relationship. H2 is supported (f=0.467; p < 0.001), indicating a positive
relationship between brand credibility and customer brand engagement. Hence, H2 is accepted. This
finding is aligned with (Vivek, Beatty & Morgan, 2012). H3 is supported (=0.545; p < 0.001), indicating a
positive relationship between customer brand engagementand brand image. Therefore, H3isaccepted.
This finding is aligned with (Blasco-Arcas et al., 2016). H4 is supported (=0.585; p < 0.001), indicating a
positive relationship between customer brand engagement and purchase intention. Therefore, H4 is
accepted. H5yielded a significant and positive result (f=0.255, p < 0.001), implying that customer brand
engagement is a significant mediator of the brand credibility-brand image relationship. Therefore, H5
is supported. H6 yielded a significant and positive result (B= 0.273, p < 0.001), implying that customer
brand engagement is a significant mediator of the brand credibility-brand image relationship. Hence,
HG6 is supported.

12.2. Theoretical contribution

Thefindings of the study were significantandaligned with established psychologicaland communication
theories, enhancing the understanding of the impact of fashion TikTok influencers on brand image and
consumer behaviour amongst young consumers. Drawing from the SOR model by Mehrabian and Russel
(1974), the research identified the relationships between influencer interactivity, brand credibility,
customer brand engagement, brand image, and purchase intention, providing a comprehensive
framework for understanding these dynamics. Furthermore, the application of the source credibility
theory by Hovland and Weiss (1951) highlighted the role of credibility in shaping consumer behaviour.
Finally, the incorporation of the interactivity theory introduced by Rafaeli (1988) and later Song and
Zinkhan, (2008) emphasised the importance of engagement and communication between influencers
and their followers in building image and behavioural intention. By understanding the mediating effect
of customer brand engagement and influencer interactivity, as well as the effect these have on young
adults’ purchase intention and brand image perception, the research therefore contributed to a better
understanding of the ways in which customer brand engagement, and influencer interactivity influence
consumers buying intention and brand image perception. This research not only contributed to theory
but also provided practical insights for marketing strategies aimed at engaging the younger generation
through TikTok fashion influencers in South Africa.
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13. Managerial implications

The study provides valuable insights for marketers in South Africa, particularly targeting young
consumers. It investigates the relationships between influencer interactivity, brand outcomes and
behavioural outcomes. The study emphasises the importance of TikTok fashioninfluencer interactivity.
With 54% of consumers making purchases based on influencer content and 78% expressing trust in
influencer recommendations, the research highlights the potential impact of well-informed influencer
partnerships. The study also offers practical guidance oninfluencer selection, advocating for influencer
interactivity. The unique feature of influencer interactivity lies in its ability to establish a direct and
personal connection between influencers and their followers.

This guidance equips brands to make informed decisions in structuring campaigns, maximizing the
impact of TikTok fashion influencers. The research highlights the significance of brand credibility,
customer engagement, brand image, and purchase intention, providing a foundation for comprehensive
marketing strategies. The managerial implications empower marketers to navigate the evolving
landscape of influencer marketing in South Africa.

14. Conclusion

The research offers tangible evidence supporting the impact of TikTok influencers on the perception of
brand image and the purchase intentions of young consumersin the fashion industry. All the hypotheses
were validated, showing strong positive associations between various aspects of consumer perception
and behaviour, such as influencer interactivity, brand credibility, customer brand engagement, brand
image, and consumer purchasing intentions. Moreover, the study established that the model is capable
of effectively predicting the influence of TikTok fashion influencers interactivity on the purchasing
decisions of young adults in South Africa. As a result, this research provided a substantial contribution
to the body of knowledge on TikTok influencer interactivity and their role in the fashion industry.

15. Limitations and future research directions

The study has several limitations. To improve the understanding, future research should conduct
research in different geographical contexts, and include older consumer groups beyond the 18 - 35 year
age range. Factors such as gender, socio-economic status, and cultural backgrounds should also be
considered. Qualitative research should be combined with quantitative data to provide in-depth
insights. Longitudinal studies should track changes in influencers’impact over time. Language barriers
should be addressed to ensure inclusivity of participants and accuracy. Future research should explore
specific fashion brands, influencer categories, and product-related activities. Comparing the effects
of influencers in different industries can provide insights into the broader implications of social media
marketing on consumer behaviour.
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Resumen

En el presente estudio, se empled el método PRISMA para realizar una revision sistematica con respecto al comportamiento
del consumidor en entornos de comercio electronico. El objetivo es comprender las preferencias y preocupaciones del
consumidor en plataformas digitales. Se tomaron en cuenta articulos académicos que abarcan diferentes aspectos, desde
el analisis del customer journey hasta la influencia de las campanas de marketing digital en la relacién con los clientes.
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Los resultados muestran un aumento significativo en las transacciones digitales durante el periodo de confinamiento. Los
resultados revelan un cambio significativo en los habitos de compra y consumo, evidenciando la creciente adopcion del
comercio electronico y laimportancia de la confianza, lainnovacion tecnolégica y la comunicacion efectiva en la satisfaccion
del consumidor. Estos hallazgos destacan la necesidad de implementar estrategias de comercio electrénico centradas en la
seguridad y la confianza del consumidor para adaptarse a los cambios del mercado digital.

Palabras Clave
Comercio electronico; comportamiento del consumidor; estrategias de marketing; transformacion digital.

Abstract

In the present study, the PRISMA method was used to conduct a systematic review of consumer behavior in e-commerce
environments. The objective is to understand consumer preferences and concerns on digital platforms. Academic articles
covering different aspects, from customer journey analysis to the influence of digital marketing campaigns on customer
relationships, were taken into account. The results show a significant increase in digital transactions during the period of
confinement. The results reveal a significant change in purchasing and consumption habits, evidencing the growing adoption
of e-commerce and the importance of trust, technological innovation and effective communication in customer satisfaction.
These findings highlight the need to implement e-commerce strategies focused on security and consumer trust to adapt to
changes in the digital marketplace.

Keywords
Consumer behavior; digital transformation; e-commerce; marketing strategies.

1. Introduccion

Comportamientode compradel consumidor digital en Latinoamérica2020-2023. Unarevisidon sistematica

A finales de la década de los anos noventa, el proceso de globalizacion e interdependencia economica
se fortalecio gracias al desarrollo de tecnologias informaticas que revolucionaron la forma de llevar a
cabointercambios comerciales. En este contexto, emergié un proceso de ofertay demanda a través de
medios digitales, transformando el proceso de compra y proporcionando un servicio eficiente en un
corto plazo (Lara, 2016). Dicha transformacion ha sido ain mas notable en los ultimos afos, debido a
que la digitalizacion y el comercio electrénico han experimentado un crecimiento exponencial, debido
a la pandemia del COVID-19, que obligdb a muchas empresas a cerrar sus puertas y replantear su
estrategia de ventas (Mendoza et al., 2023).

Segun el andlisis de Payments and Commerce Market Intelligence (PCMI), el crecimiento del comercio
electronico en América Latina creceraenun 22% entre 2023y 2026. Lo que significa que la adaptacion
de los consumidores a este nuevo tipo de negocio sequira evolucionando a lo largo del tiempo. Estos
ultimos anos en Latinoamérica se ha presentado un auge en el uso de herramientas tecnologicas por
parte de lasempresas, encaminadas a satisfacer las nuevas tendencias de los consumidores(Laraetal.,
2018). Este cambio se dio como adaptacion de las nuevas tendencias de consumos masivos en las
distintas plataformas digitales, adaptando tanto al cliente como a los trabajadores de cada empresa.
Ademas, en paises como México, se reporto un incremento del 81% en las compras online en el ano
2020 encomparacional 2019(Bejar-Tinoco et al., 2022), lo cual realzalaimportanciadel comportamiento
del consumidor en medios digitales.

Para desarrollar mejor este contexto, es importante definir lo que significa el comportamiento del
consumidor. Segun lo mencionado por Henao y Cérdoba (2007), se define como las acciones que los

IROCAMM

VOL.7,N.1-Year 2024

Received: 21/11/2023 | Reviewed: 18/06/2024 | Accepted: 11/07/2024 | Published: 31/01/2024
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2024.v07.i02.07

Pp.: 128-150

e-ISSN: 2605-0447

129



D. L. Salcedo Farro / M. C. Salcedo Guerrero / N. S. Calero Espinoza / M. F. A. Nunez Chuez / C. Gonzales Riquelme

consumidores llevan a cabo con el fin de satisfacer sus necesidades. Ademas, de acuerdo con
Limas et al.(2022) o Jiménez-Marin y Checa(2021), la necesidad de comprender este comportamiento
surge con el propdsito de entender como los consumidores satisfacen sus necesidades, adquieren y
consumen productos o servicios.

Tomando en cuenta esta definicién debemos mencionar que la pandemia del COVID-19 ha influenciado
un cambio en el comportamiento de compra de los consumidores, y debido a ello las empresas han
crecido dentro del ambito tecnoldgico con el objetivo de evitar la inestabilidad e irreqularidades
creadas por el estado de emergencia causada por la emergencia sanitaria (Bonisoli et al., 2002).
Asimismo, las empresas se vieron obligadas a establecer estrategias digitales y junto con el avance de
las tecnologias de informacion y comunicacion, han impulsado un progreso significativo en el uso de
herramientas digitales(Pérez, 2017). Este avance ha provocado cambios notorios en el comportamiento
de los consumidores, quienes ahora mantienen nuevos habitos de consumo en las diferentes
plataformas digitales, generando una demanda y modificando los comportamientos con relacion al
consumo, Gajda(2020).

Como hemos mencionado la transformacion digital mantuvo un impacto importante en las
organizaciones durante el ano 2020 al 2023, ya que se observo unimportante crecimiento en ganancias
para estas. Dicha transformacion, segun Valdiviezo (2022), a su vez ha impactado la forma en que la
sociedad venia desarrollando sus actividades y como las organizaciones incorporaron la tecnologia en
respuesta a los cambios. Por otro lado, Barros et al. (2021), evidenciaron como, en el caso de empresas
estudiadas, frente a la pandemia de COVID-19, se vieron instadas a implementar nuevas estrategias
digitales de caracter corporativo en el cual, los resultados fueron efectos positivos, ya que muchos de
ellos supieron como satisfacer las nuevas necesidades de sus clientes.

Ademas, segun Zuluaga et al. (2020), el comercio electrénico se comprende como la venta de bienes
0 servicios a través de internet con pagos electronicos, que contribuyen al desarrollo comercial y
transforman los comportamientos de compra. En el contexto empresarial de Latinoamérica,
destacado por Bohorquez (2023), las empresas se han visto obligadas a mirar hacia el futuro para
desarrollar estrategias digitales para sequir siendo competitivas. , como sefala Pinheiro (2021), ha
llevado a las empresas a replantear sus estrategias y modelos de negocio para alinearse con las
expectativas cambiantes de los consumidores latinoamericanos en un entorno digital. Ademas de
redefinir como los consumidores buscan informacién, comparan productos, toman decisiones de
compray se relacionan con las marcas, impulsando la demanda de experiencias de compra en linea
mas eficientes y seguras.

En pocas palabras la presente investigacién busca analizar la metodologia empleada en los articulos
seleccionados relacionados con el comportamiento de compra del consumidor digital en
Latinoaméricadurante el periodo 2020-2023. Ademas, se pretende examinar, taly como estableciera
en el ambito mediatico Gonzalez-Onate et al (2020), las premisas conceptuales presentadas de
dichos articulos y evaluar las conclusiones relacionadas con el comportamiento de compra en
Latinoamérica durante el periodo mencionado. Estos objetivos, permitirdn una investigacién
exhaustiva y sistematica del tema. Del mismo modo, esta investigacion contribuira a entender las
tendencias en el comportamiento del consumidor digital y la importancia de la adaptacion de las
empresas en un mercado evolutivo.
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2. Metodologia

Para un mayor entendimiento del comportamiento del consumidor hacia las compras en linea en
Latinoamérica en el periodo del ano 2020 al 2023, se efectud una exhaustiva revision sistematica de la
literatura, utilizando métodos especificos y sistematicos para identificar, seleccionar y analizar la
informacion para alcanzar los objetivos de la investigacion. Para desarrollar esta investigacion se usoé el
método Prisma(Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses)(Urrutiay Bonfill,
2010), el cual proporciona una guia en el proceso de busqueda, seleccién, recopilacion de datos,
evaluaciony sintesis para la elaboracion de la revision sistematica.

Asimismo, las directrices PRISMA-P se componen de una lista de verificacion de 17 elementos que
pretenden facilitar la preparacion y presentacion de un protocolo solido para la revision sistematica,
con el fin de determinar la integridad y transparencia de un protocolo (Estarli y Martinez, 2016).

La revision sistematica de la literatura se efectud en las siguientes bases de datos: Scielo y Scopus,
seleccionando investigaciones relevantes que cumplan con el objetivo de esta investigacion y que se
encuentren publicadas en revistas académicas principalmente revisada por pares.

Los términos de busqueda se establecieron previamente en multiples alternativas, para aumentar la
efectividad de la busqueda y recopilar una mayor cantidad de informacion durante la revision de la
literatura. Se evaluaron varios términos utilizando los operadores booleanos (AND, OR). Los términos
usados incluyen las combinaciones previamente realizadas, clasificadas en los idiomas espanol, inglés
y portugués como se muestra enla Tabla 1.

Tabla 1. Combinaciones e idiomas usados en la literatura

Consumidor digital or cliente Consumidor digital or cliente Digital consumer or digital Consumidor digital ou cliente

digital digital consumer digital
Consumidor en la compra digital | consumidor en la compra digital =~ Consumer in digital purchase Consumidor em compras
digitais
Comportamiento del comportamiento del Digital consumer behavior Comportamento do consumidor

consumidor digital consumidor digital digital

Comportamiento de compra Comportamiento de compra Digital purchase behavior Comportamento de compra
digital digital digital

Nota: Esta tabla muestra las diferentes combinaciones e idiomas que se investigan dentro del informe académico.

Después de revisar la sintaxis de cada base de datos consultada, se cre6 una cadena de términos para
subusqueda, utilizando los operadores Booleanos con paréntesis: “Consumidor digital or cliente digital”
(A1), “Consumidor en la compra digital” (A2), “Comportamiento del consumidor digital” (A3),
“Comportamiento de compra digital” (A4), “Digital consumer or digital customer” (A5), “Consumer in
digital purchase” (AB), “Digital consumer behavior” (A7), “Digital purchase behavior” (A8), “Consumidor
digital or cliente digital”(A9), “Consumidor en compras digitais”(A10), “Comportamento do consumidor
digital” (A11), “Comportamento de compra digital” (A12). Lo indicado con la finalidad de maximizar la
cantidad de informacion acumulada en la revision sistematica de la literatura (Cronin et al., 2008).
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Durante la realizacion de la busqueda en la base de datos de Scielo y Scopus, se fue limitando por las
combinaciones realizadas, utilizando palabras claves en una extension menor de caracteres con la
finalidad de encontrar articulos cientificos relacionados a nuestro tema.

Asimismo, la busqueda se baso en criterios de inclusion, considerando, la fecha de publicacién, el area
de investigacion, el idioma requerido y geografia. Esta filtracion dentro de la base de datos nos ha
permitido llegar a investigaciones que sean totalmente compatibles con nuestro objetivo.

Inclusion

— Investigaciones publicadas entre los anos 2020 hasta mediados del 2023.
— Elestudio debe ser empirico (cualitativo, cuantitativo o mixto)

— Investigaciones llevadas a cabo en el area de marketing.

— Investigaciones enidioma inglés, espanol y portugués.

— Elestudio debe haber sido realizado en Latinoameérica

Labusquedainicial dio como resultado 5822 investigaciones, de las cuales fueron excluidas 3315, de los
cuales 2507 articulos pasaron el filtro basado en la tematica, relevancia y publicacién en revista
cientifica. Las 2235 investigaciones restantes fueron revisadas y fueron excluidas por no pertenecer a
la region de Latinoamérica, de los cuales 272 articulos si cumplian con ese criterio. Como resultado de
ello, se obtuvieron 272 articulos de los cuales se seleccionaron 24. Finalmente, las 20 investigaciones
restantes fueron incluidas en la revision sistematica(Tabla 2).

Tabla 2. Fuente de datos y etapas de la revision sistematica

[} 7 (7] ""?
g 5 5 £ 8| ¢k 3t
@ = o < = £ = ==
b 3 £ 3 £ g s | 3%
4= Q a 7] S =] = S o
5 a £ & = = o 5=
0 S o 8 =
o o =3
A Scopus | AAl Consumidor digital or cliente digital 4 2 2 2 2 8
AA2 Consumidor en la compra digital 0 0 0 0 0
AA3 comportamiento del consumidor digital 4 2 2 2 2
AAL comportamiento de compra digital 1 0 0 0 0
AAS Digital consumer or digital customer 346 91 91 85 1
AAB Consumer in digital purchase 4 1 1 1 1
AAT Digital consumer behavior 4345 1782 91 91 2
AA8 Digital purchase behavior 962 559 21 27 2
AA9 Consumidor digital ou cliente digital 2 0 0 0 0
AAT0 Consumidor em compras digitais 0 0 0 0 0
AATT comportamento do consumidor digital 26 14 13 13 1
AA12 comportamento de compra digital 0 0 0 0 0
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<] 17 [7] 'a
o o (7} © = = = o B
S 3 £ s | E g 3 | 38
= & = 8 @ £ = = T
‘Q o0 o «©
(&) o =3
B Scielo | BA1 Consumidor digital or cliente digital 33 25 14 10 10 12
BA2 Consumidor en la compra digital 6 3 3 3 1
BA3 comportamiento del consumidor digital 8 6 5 5 5
BA4 comportamiento de compra digital 3 3 3 3 3
BAS Digital consumer or digital customer 53 5 5 5 0
BAG Consumer in digital purchase 4 1 1 1 0
BA7 Digital consumer behavior 13 8 8 8 0
BA8 Digital purchase behavior 0 0 0 0 0
BA9 Consumidor digital ou cliente digital 3 1 2 2 2
BA10 Consumidor em compras digitais 0 0 0 0 0
BATI comportamento do consumidor digital 4 3 3 3 3
BA12 comportamento de compra digital 1 1 1 1 1
5822 2507 272 262 36 20

Nota: Esta tabla muestra los resultados y las diferentes combinaciones e idiomas que se investigan dentro del informe académico.

Los 24 articulos que componen el conjunto de datos final se incluyeron en la revisién sistematica(Tabla
1). Mientras que el proceso PRISMA que seguimos se muestran en el siguiente esquema:

Figura 1. Proceso PRISMA de la investigacidn sistematica

En las dos bases de datos: Scopus y Scielo, se
registraron
5822
articulos, todos ellos referidos al
comportamiento de compra del consumidor
digital dentro del periodo 2020 al 2023

!

De los

5822
articulos, solo quedaron

2507
por estar dentro de la tematica de compra
digital

1

De los
2507
articulos, solo quedaron

272

gue se encontraban dentro de la regidn de
Latinoameérica

!

De los
272
Inclusién articulos, solo cumplieron con los objetivos
20
articulos

identificacion

Revisién

Elegibilidad

Nota: Figura de embudo de analisis y descarte de articulos y fuentes académicas.
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3. Resultados

En funcion a los objetivos formulados, se expondran los resultados de las investigaciones de los 20
articulos seleccionados.

Caracteristicas de los articulos:

— Como resultado del proceso de revision de Prisma, después de procesar toda la informacion
recolectada, nos hemos quedado con el total de 20 articulos publicados en base de datos
(Figura 1). De estos, podemos observar que la mayoria es de procedencia brasilera. Asi, se
evidencia que Brasil ocupa el 40% de las publicaciones rescatadas para el presente analisis
con un total de (8) articulos. Después tenemos a Colombia con (4) articulos, en México con (2)
articulos, en Ecuador con (2) articulos, y finalmente (1) articulo en México, Venezuela, Chile y
Peru por cada pais.

Tabla 3. Articulos incluidos en la revisién

Repositorio ‘ Autor, ano ‘ Pais
Scielo (Bonisoli & Castillo, 2022) Ecuador
Scielo (Gonzalez ,2022) México
Scielo (Limas et al.,2022) Colombia
Scielo (Barbosa et al., 2021) Colombia
Scielo (Soares et al., 2022) Brasil
Scielo (Da Silva et al., 2021) Brasil
Scielo (Hernandez et al., 2020) Colombia
Scielo (Duarte & Isabella ,2020) Brasil
Scielo (Huhn et al.,2018) Brasil
Scielo (Bérjar et al. ,2022) México
Scielo (Lalaleo et al. ,2021) Ecuador
Scielo (Qliveira et al.,2020) Brasil
Scopus (Vieira et al.,2023) Brasil
Scopus (Saravia et al.,2022) Venezuela
Scopus (Porto & Okada.,2018) Brasil
Scopus (Cordova et al.,2022) Chile
Scopus (Gallardo et al.,2022) Pert
Scopus (Diaz.,2023) Colombia
Scopus (Uribe et al.,2023) Perd
Scopus (Moro et al., 2023) Brasil

Nota: Esta tabla muestra la investigacion realizada en diferentes repositorios, ademas de los nombres, anos de autoresy pais donde se
realizo la investigacion.
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Asimismo, podemos presentar el porcentaje de articulos incluidos por paises(Figura 2). De estamanera
podemos clasificar cuales son los paises que incluyen mas articulos relacionados a nuestro tema,
empezando con Brasil que representa el 40%, sucesivamente tenemos a Colombiaconun 20%,Ecuador
conun 10%, respectivamente. Por ultimo, México, Venezuela, Chile y Perti conun 5% , los cuales son los
paises que no se encontraron muchos articulos relacionados al comportamiento de compra del
consumidor digital.

Figura 2. Porcentaje de fuente de acuerdo con la region de procedencia

Articulos incluidos por paises

5.00%

5.00%
5.00%

& 5.00%

m Ecuador = Mexico = Colombia Mexico ® Brasil =Venezuela = Chile = Perd

Nota: Grafico porcentual del origen de las referencias académicas utilizadas para la investigacion.

3.1. Resultado especifico 1

Después de procesar los 20 articulos seleccionados, se han realizado las premisas conceptuales de
cada articulo, detectando a autores destacados que definen con mayor exactitud conceptos
relacionados con el comportamiento del consumidor en el entorno digital, especialmente en el contexto
de la pandemia. Segun Bermeo et al. (2021), el consumidor sufre cambios de manera constante debido
a factores del entorno que influyen en el comportamiento de compra, donde los medios digitales
influyen en la aceleracién del ecommerce. Esta definicion destaca la dinamica del comportamiento del
consumidor en el contexto digital, enfocandose en como los factores del entorno, especialmente la
crisis sanitaria, han acelerado el uso de herramientas digitales y han impactado la relacion entre
consumidores y empresas. Por otro lado, comprar en el entorno virtual puede dar lugar a la percepcion
de riesgos especificos inherentes a este medio de consumo (Cai & Yan, 2016). Esta definicion destaca
un aspecto crucial del comportamiento del consumidor en linea. Mencionar la privacidad, la seguridad
y los riesgos financieros como factores de preocupacién refleja la importancia de abordar estos
desafios para comprender como los consumidores toman decisiones de compra en linea.
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Tabla 3. Premisas conceptuales de referentes teoricos

(Bonisoli & Castillo, | (Figueroa et al., 2015)  La pandemia ha generado un fuerte crecimiento de las practicas de venta en linea, en
2022) especifico en los paises en donde los consumidores estaban menos acostumbrados a esta
modalidad de compra.

(Gonzélez, 2022) (Jerry et al., 2020) El proceso de compra suscita una percepcion de las marcas de acuerdo con la forma en
que estas se comunican con los clientes. Dependiendo de la fase en la que se encuentre el
consumidor, se gestionan acciones especificas para llegar a él de manera efectiva.

(Limas et al., 2022) | (Bermeo et al., 2021) El consumidor sufre cambios de manera constante, debido a factores del entorno
que influyen en su comportamiento de compra. Concluyen que el uso de los medios
digitales tomd importancia durante la crisis sanitaria, lo que influyé en la aceleracion
del E-commerce y uso de herramientas digitales como medio para mantener la relacion
compra - venta entre cliente-empresa y la agilidad de las aplicaciones para trasladar los
productos al consumidor ante las medidas restrictivas impuestas para contrarrestar el
virus y el miedo de contagio.

(Barbosa et al., (Ashley & Tuten, 2015) | Las estrategias digitales utilizadas para fomentar la relacion a largo plazo con los clientes
2022) y la lealtad a la marca son complejas. Las campanas digitales efectivas requieren un alto
grado de creatividad

(Soares et al., (Cai & Yang, 2016) Comprar en el entorno virtual puede dar lugar a la percepcion de riesgos especificos
2022) inherentes a este medio de consumo. Entre ellos figuran la privacidad/sequridad, la
satisfaccion y los riesgos financieros.

(da Silva et al., (Marx et al., 2013) Los consumidores de plataformas revelan rastros de su forma de consumir y vivir, dejando
2021) huellas (datos) al interactuar a través del entorno virtual, como son los espacios virtuales
de empresas como Facebook, YouTube, MercadoLibre, eBay, OLX, etc.

(Hernandez, 2020)  (Mila et al., 2016) Son contenidos: los datos creados y suministrados en formato digital, mientras que los
servicios permiten crear, almacenar, compartir o modificar aquellos datos digitalizados.
Los contenidos digitales no eran solo los suministrados por el proveedor, sino los que el
consumidor generare en el entorno digital

(Duarte & Isabella, = (Wilson et al., 2017). Las redes sociales han permitido un nuevo y eficiente medio de comunicacion entre
2020) empresas y clientes. Sin embargo, este mismo medio de comunicacién ha permitido a los
clientes comentar online y, por tanto, afectar a la reputacion de una empresa.

(Huhn et al., 2018)  (Cheungy Thadani, Las recomendaciones en linea también son un tipo de influencia social, especialmente
2012) cuando las hacen los lideres de opinién. Por tanto, se espera que la adopcion de
informacion tenga un efecto directo sobre la intencién de compra de los consumidores

(Bérjar et al., 2022) = (Valaskova et al., 2015) = El comportamiento del consumidor en tres enfoques: el psiquico, basado en la relacion
entre la psique y el comportamiento del consumidor; el psicolégico, que se centra en las
relaciones del consumidor influenciado por ocasiones y lideres sociales; el econdmico,
que se fundamenta en el conocimiento basico de su microeconomia para definir sus
necesidades.

(Lalaleo et al., (Santos et al., 2019) La sociedad actual se halla expuesta a continuos cambios en el &mbito tecnoldgico,

2021) donde el aspecto digital toma una ventaja significativa y las personas constituyen el punto
céntrico del desarrollo digital experimentado, es asi que, las practicas de la vida digital
van de la mano con la evolucion tecnoldgica

(Qliveira et al., (Erkany Evans et al., El modelo de aceptacion de la informacion muestra que la influencia de las resenas online

2020) 2016) disponibles en las redes sociales depende no solo de las caracteristicas de la informacion
online, como la calidad y la credibilidad, sino que también depende del comportamiento
de los consumidores con respecto a esta informacion.
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(Vieira et al., 2023)

(Saravia et al.,
2022)

(Porto & Okada,
2018)

(Cordova et al.,
2022)

(Gallardo et al.,
2022)

(Diaz, 2023)

(Uribe et al., 2023)

(Gasparin & Slongo,
2023)

(Wang et al., 2021)

(Kim & Kim, 2008)

(Britbrain et al., 2018)

(Dehghani et al., 2023;
Frade et al., 2021 &
Yang, 2017)

(Laudon & Guercio,
2009)

(Vaudour & Heinze,
2020)

Omnicanal es una estrategia de contenido multicanal que las empresas utilizan para
mejorar su experiencia de usuario, la recopilacion de datos de cookies, el desarrollo de
relaciones con sus objetivos a través de multiples puntos de contacto y las ventas

Los consumidores estan expuestos a factores que inciden en el proceso de decision de
compra, como los medios de comunicacion en la etapa de atencion e interés; Internet,
teléfonos maviles y amigos en la etapa de busqueda; centros comerciales, exposiciones,
e-comercio en la etapa de accion; asi como redes sociales y amigos en las etapas finales
de compartir la experiencia.

La interaccion entre consumidor y empresa se extiende hasta el proceso postventa, y es
en este que se puede combinar el canal online y offline para conseguir beneficios como
pagar en el local fisico, monitorear el estado de la orden online, hacer seguimiento al envio
online o acudir a atencién al cliente online, y viceversa.

Se estudia el comportamiento inconsciente del consumidor al interactuar con plataformas
digitales al momento de adquirir un determinado producto, esto bajo las etapas del
proceso de decision de compra. y la identificacion que existe con la informacion
inconsciente del consumidor obtenida previamente mediante EEG y herramientas
tradicionales de marketing.

Los anuncios en Youtube logran influir en las decisiones del consumidor a pesar de que
el 73% salte la publicidad para ver directamente el contenido de interés, por lo que las
marcas tratan de adaptarse ano tras ano al consumidor, buscando nuevas formas de
generar efectos positivos en su comportamiento y generando contenidos publicitarios
que cada vez son mas persuasivos.

El comercio electrénico aventaja al comercio fisico, entre otras cosas, por ser ubicuo,
permitir una alta interactividad con el usuario y tener un alcance global

La transformacion digital ha llevado a algunas organizaciones a adoptar un modelo
comercial de servicios que no requiere la compra de un producto, sino que se utilice su

servicio. Para ello, se despliegan tecnologias y métodos que satisfacen las necesidades de
sus clientes a través de servidores web

(Moro et al., 2023)  (Vial, 2019) Las soluciones digitales tienen el potencial de ayudar a las empresas a responder

eficazmente a las crisis publicas activando sus capacidades dinamicas.

Nota: En la siguiente tabla se puede observar referentes tedricos junto a las definiciones.

3.2.1. Interpretacion de la tabla e informacion presentada

El cuadro presenta premisas conceptuales de referentes teodricos relacionados con el comportamiento
del consumidor y el impacto de la transformacion digital en las estrategias de ventas y marketing
(Tabla 3). Se destacan perspectivas sobre el cambio en el comportamiento del consumidor debido a la
pandemia y su influencia en el crecimiento del comercio en linea (Figueroa et al., 2015). Ademas, se
abordan aspectos como la percepcion de riesgos en compras virtuales (Cai & Yang, 2016), el uso de
datos digitales para comprender el comportamiento del consumidor (Marx et al., 2013), y laimportancia
de estrategias digitales para la lealtad a la marca (Ashley & Tuten, 2015). Se discuten también temas
como la influencia de las redes sociales en la reputacién empresarial (Wilson et al., 2017)y la relevancia
de factores externos en las decisiones de compra(Wang et al., 2021). Los autores proporcionan visiones
integrales sobre la interaccion consumidor-empresa en entornos digitales y su impacto en la toma de
decisiones de compra, la fidelizacion del cliente y la adaptacion empresarial a la transformacion digital
en diferentes sectores.
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3.2. Resultado especifico 2

3.2.1. Metodologia empleada

Partiendo de la revision individual de los articulos de investigacion, se puede observar que existen
diferencias con respecto a su enfoque metodolégico, alcance, instrumento de recoleccion de datos 'y
unidad de analisis. Todo lo que respecta a cada uno de los autores revisados esta detallado en la Tabla 4.

Tabla 4. Metodologia implementada

Autor, Ao Enfoque Alcance Instrumento Unidad de Analisis
(Bonisoli & Castillo, Cuantitativo Correlacional Encuesta 360 estudiantes de la Universidad Técnica de
2022) Machala, Ecuador.
(Gonzélez, 2022) Cuantitativo Correlacional Encuesta 65 trabajadores en posiciones gerenciales o de
directivas
(Limas et al., 2022) Mixto Descriptivo Encuesta 274 estudiantes universitarios de los programas

Tecnologia en Regencia de Farmacia,
Administracion de Servicios de Salud y
Administracion Comercial y Financiera.

(Barbosa et al., 2022) = Cualitativo Exploratorio Focus Group 40 usuarios activos de redes sociales

(Soaresetal., 2022)  Cuantitativo Correlacional Encuesta 210 brasileros con algun tipo de experiencia de
compra de servicios hoteleros presencial.

(daSilvaetal., 2021) ' Cualitativo Explicativo Fuentes de 39 fuentes de investigacion
investigacion

(Hernandez, 2020) Cualitativo Explicativo Fuentes de 117 fuentes de investigacion
investigacion

(Duarte & Isabella, Cualitativo Descriptivo Entrevistas 50 fuentes de investigacion

2020)

(Huhn et al., 2018) Cualitativo Correlacional Entrevistas 204 brasileros usuarios de redes sociales
(Bérjar et al., 2022) Cualitativo Exploratorio Bases de datos Informacion recopilada de la ENDUTIH
(Lalaleo et al., 2021) Cualitativo Exploratorio Bases de datos 62 fuentes de informacion

(Oliveira et al., 2020) = Cuantitativo Descriptivo Encuesta 197 estudiantes y profesores de instituciones

educativas en Espirito Santo, Brasil

(Vieira et al., 2023) Cualitativo Descriptivo Fuentes de 34 fuentes de investigacion
investigacion

(Saravia et al., 2022) = Cuantitativo Correlacional Encuesta 613 personas que tuvieron una experiencia de
compra virtual en Guayaquil y Lima

(Porto & Okada, 2018) = Cuantitativo Explicativo Encuesta 451 consumidores de canales cross-channel
(Cérdova et al., 2022) = Mixto Exploratorio Herramientas de 6 personas con experiencia de compra online
neuromarketing y
encuestas
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Autor, Ao Enfoque Alcance Instrumento Unidad de Analisis

(Gallardo et al., 2022) = Cuantitativo Correlacional Encuesta 245 alumnos de una universidad privada en la
ciudad de Trujillo

(Diaz, 2023) Cuantitativo Correlacional Encuesta 413 usuarios de comercio electrénico
(Uribe et al., 2023) Cuantitativo Explicativo Encuesta 385 usuarios de bancos en Lima Metropolitana
(Moro et al., 2023) Mixto Explicativo Focus group y encuesta = 2144 gerentes del sector inmobiliario

Nota: En la siguiente tabla se puede observar referentes tedricos junto a su metodologia empleada

Elcuadroresumeunadiversidad de metodologias utilizadaseninvestigacionessobre elcomportamiento
del consumidor(Tabla 4). Destacan enfoques como cuantitativo, cualitativo y mixto, asi como diversas
herramientas de recoleccién de datos, como encuestas, entrevistas, focus group y fuentes de
investigacion. Autores como Bonisoli & Castillo(2022), Gonzalez(2022)y(Saravia et al., 2022)emplearon
métodos cuantitativos, mientras que Barbosa et al. (2022) y da Silva et al. (2021) optaron por enfoques
cualitativos. Ademas, se evidencian estudios mixtos como los de Moro et al. (2023), que combinaron
focus group y encuestas, y (Cérdova et al. 2022), que utilizaron herramientas de neuromarketing junto
con encuestas. Las muestras de analisis varian ampliamente, desde estudiantes universitarios hasta
gerentes del sector inmobiliario, reflejando la amplitud y diversidad de los grupos estudiados en el
ambito del comportamiento del consumidor.

Con respecto al enfoque metodoldgico, la Figura 2 muestra graficamente las cantidades en la que los
diferentes autores revisados utilizan una metodologia cuantitativa, mixta o cualitativa. Entre los
articulos analizados, se observa una clara diferencia, siendo los mas frecuentes cuantitativo y
cualitativo, con nueve (9) y ocho (8) articulos respectivamente, mientras que solo tres (3) articulos
usaron un enfoque mixto.

Figura 2. Conteo de tipos de enfoque metodoldgico

Cuantitativo Mixto Cualitativo

Nota: En esta figura se muestra la cantidad de fuentes por tipo de enfoque metodolégico.
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Con respecto al alcance de las investigaciones revisadas, la Figura 3 muestra graficamente el conteo
de los diferentes tipos de alcance que utilizaron los autores revisados. Es asi que, se puede observar
que no hay una gran diferencia entre los mismos, puesto a que, de estos, siete (7) usaron un alcance
correlacional, cuatro (4) usaron un enfoque descriptivo, cuatro (4) usaron un enfoque exploratorio y
cinco (5) usaron un enfoque explicativo.

Figura 3. Conteo de tipos de alcance

Correlacional Descriptivo Exploratorio Explicativo

Nota: En esta figura se muestra la cantidad de fuentes por tipo de enfoque alcance.

Con respecto a los instrumentos de recoleccién de datos, la Figura 4 muestra graficamente el conteo
de los diferentes tipos de instrumentos de recoleccion de datos que utilizaron los autores revisados. De
esta manera se puede encontrar que hay una gran brecha entre los tipos de instrumentos utilizados,
puesto a que lamayoriade los articulos usaron encuestas(10), mientras que solo uno(1)usé focus group,
tres (3) fuentes de investigacion, dos (2) entrevistas, dos (2) bases de datos, uno (1) herramientas de
neuromarketing y encuestas, y uno (1) focus group y encuestas.

Figura 4. Conteo de Instrumento de recoleccion de datos

10
8
6
4
2
0
Encuesta  Focus Group Fuentesde  Entrevistas Basesde  Herramientas Focus group
investigacién datos de neuro y encuesta
marketing y
encuestas

Nota: En esta figura se muestra la cantidad de fuentes por tipo de instrumento de recolecién de datos.
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Con respecto a las unidades de analisis que utilizaron los diferentes autores, la Figura 5 nos ayuda a
identificar, de manera grafica, que los articulos de investigacion en revision han usado como unidad de
analisis diversos medios, tales como estudiantes (3), trabajadores (1), usuarios de redes sociales (2),
consumidores (B), fuentes de investigacion (6), estudiantes y profesores(1), y gerentes(1).

Figura 5. Conteo de unidades de analisis

Estudiantes  Trabajadores  Usuarios de Consumidores Fuentesde  Estudiantes y Gerentes
redes sociales investigacion  profesores

Nota: En esta figura se muestra la cantidad de fuentes por tipo de unidad de analisis utilizada.

3.3. Resultado especifico 3

El presente andlisis recoge una serie de conclusiones y hallazgos recientes en relacion con el
comportamiento del consumidor en entornos digitales, provenientes de diversas investigaciones
realizadas por expertos en distintos paises y contextos. Estos estudios abarcan una amplia gama de
areas tematicas, desde la influencia del comercio electronico en la toma de decisiones de compra
hasta la importancia de estrategias de marketing digital y la transformacion digital en diferentes
sectores econémicos. En conjunto, ofrecen una vision multifacética de los factores que inciden en las
preferencias, actitudes y patrones de compra de los consumidores en la era digital.

Las investigaciones analizadas abarcan diversos aspectos del comportamiento del consumidor,
destacando la aceleracion de tendencias digitales impulsadas por la pandemia, la evolucion de
estrategias de marketing hacia la personalizacién y la hipersegmentacion, asi como el papel crucial de
las Tecnologias de la Informaciény la Comunicacion(TIC). Ademas, se abordan temas como la confianza
del consumidor, la influencia del boca a boca electrénico, el impacto de las resenas en linea, y la
interaccion entre la transformacion digital y la experiencia del cliente.

Por ejemplo, Hernandez (2020) exploro la regulacion de bienes en Europa en entornos digitales,
evidenciandoincongruenciasenlaprotecciéndel consumidor debidoalapriorizacion de lamaterialidad.
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Destaco las dificultades en la regulacion del Internet de las Cosas (loT) y su relacién con los servicios
digitales (Hernandez, 2020).

Cada investigacion presenta conclusiones especificas, desde la importancia de la credibilidad en
las resenas en linea para la toma de decisiones de reserva de hoteles hasta la influencia de la
publicidad en plataformas como YouTube en el comportamiento del consumidor. Ademas, se
identifican desafios persistentes, como la desconfianza en la sequridad de las transacciones en
linea, la necesidad de requlaciones mas especificas en el comercio electrénico y la relevancia de
comprender las disparidades culturalesy generacionales en laadopcion de tecnologias por parte de
los consumidores.

La tabla presenta conclusiones sobre el comportamiento del consumidor provenientes de diferentes
autoresy anos(Tablab). Los estudios abarcan diversos aspectos del mercado digital y las estrategias
de marketing. Por ejemplo, (Bonisoli & Castillo ,2022) discuten la adopcion del comercio electronico
en Ecuador durante la pandemiay destacan larelevancia de las creencias normativasy la competencia
tecnologica. Gonzalez(2022) enfoca su investigaciéon en la comprension del Customer Journey (CJ) en
México, mientras que (Limas et al. 2022) analizan la transformacion digital en droguerias y su impacto
en el comportamiento del consumidor. Las conclusiones sugieren la importancia de adaptarse a las
preferencias del consumidor digital y explorar aspectos como la confianza en las compras en linea, la
influencia del boca a boca electrénico y la integracion de canales online y offline para mejorar la
experiencia de compra. Se destacan areas de estudio futuro, como el impacto de la inteligencia
artificial, la personalizacién en el marketing digital y la importancia de la confianzay la transparencia
en la eradigital.

Tabla 5. Conclusiones por autor

Autor, Ao Conclusiones

Bonisoli & El estudio analiza la adopcion del comercio electrénico durante la pandemia en Ecuador, utilizando el modelo de

Castillo (2022) aceptacion de tecnologia, destacando laimportancia de las creencias normativas y la competencia tecnoldgica. Senala
que la confianza no ejerce una influencia significativa en la intencion de uso, lo que sugiere la necesidad impulsada
por la pandemia. La investigacion se centra en una muestra de consumidores jovenes, sin considerar elementos
culturales. Se advierte sobre el posible retorno a patrones de compra tradicionales si persisten los problemas en la
experiencia de compra en linea.

Gonzalez(2022)  EnMéxico, lacomprension del Customer Journey(CJ)y el Customer Journey Mapping (CJM)en estrategias de marketing
es parcial. La investigacion revela que muchos ejecutivos no conocen el CJ de su cliente actual y no trazan el CJ de
su cliente ideal en sus planes de marketing. Se recomienda continuar la investigacion con un enfoque cuantitativo
ampliado y entrevistas cualitativas a ejecutivos de marketing en empresas internacionales.

Limas et al. La pandemia acelerd la transformacion digital en droguerias, afectando el comportamiento de compra del consumidor.

(2022) Se observa una preferencia por compras en cadenas nacionales y en linea, impulsada por factores como precios,
servicio al cliente y accesibilidad. La adaptacion tecnoldgica se perfila como clave para el crecimiento y competitividad
en el sector farmacéutico.

Barbosa et al. Las campanas de narracion digital fortalecen relaciones con los clientes y generan emociones positivas, pero la

(2022) falta de relacion creible entre el tema y la marca puede generar desconfianza. Se destaca la necesidad de equilibrar
contenido de marca y narrativa, considerando diferencias culturales y generacionales. Se sugiere una replicacion con
muestras mas amplias y diversificadas, y se proponen enfoques metodoldgicos adicionales para comprender mejor la
efectividad de estas campanas.
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Soares et al. El estudio examin¢ el impacto del “boca a boca electrénico” en la sensibilidad de los consumidores al precio de los

(2022) servicios hoteleros, considerando la propension al riesgo como moderador. Concluyé que los comentarios en linea
afectan a la percepcion del riesgo y a la sensibilidad al precio. A pesar de las limitaciones derivadas de la pandemia,
el estudio recomienda sequir investigando el impacto del boca a boca electrénico en la percepcion del consumidor.

da Silva et al. El concepto de prosumo revela la interaccion entre consumo y produccion, mostrando como los consumidores actian

(2021) como trabajadores improductivos. Los avances tecnoldgicos tienen el potencial de transferir tareas productivas a
los individuos, lo que exige estudios mas amplios sobre su impacto en la clase trabajadora y las oportunidades de
resistencia. Ademas, es crucial comprender los efectos de esta dinamica en cuestiones de salud y opresion, asi como
las disparidades generacionales en la adopcion de la tecnologia.

Hernandez En Europa, se prioriza la materialidad en la regulacion de bienes, lo que genera incongruencias en un entorno digital.
(2020) Mientras que la evolucion de los servicios digitales se requla claramente, el enfoque materialista del EC plantea
problemas en la proteccion del consumidor y la regulacion del loT.

Duarte & Isabella ' Los estudios destacaron la importancia del comportamiento de los consumidores en las redes sociales (BBEN) e

(2020) identificaron disparidades entre las estrategias recomendadas y las practicadas por las empresas. Se sugieren futuras
investigaciones sobre el impacto de las estrategias de respuesta en los consumidores, el papel de las agencias en la
gestion de las reclamaciones y el efecto de las BBEN en las empresas y el marketing.

Huhn et al. (2018) = Destacan la influencia positiva de los mensajes persuasivos de lideres de opinion en linea en la actitud y la intencion
de compra de los consumidores. Se resalta la importancia de las alianzas entre empresas y lideres de opinién en linea
para influir en las actitudes de los consumidores. Asimismo, se subraya la necesidad de que los lideres de opinion
evallen la relevancia de sus mensajes para sus seguidores. Las limitaciones sefalan la necesidad de ampliar el estudio
a diferentes perfiles de lideres de opinion y redes sociales, mientras que las sugerencias para investigaciones futuras
incluyen la exploracion de escalas adicionales y la simplificacion del modelo propuesto.

Bérjar et al. La pandemia acelerd el comercio electronico en México, generando cambios en los habitos de consumo. Las empresas

(2022) necesitan innovar en seguridad, comunicacion y tecnologia para satisfacer las demandas del consumidor digital. Sin
embargo, persisten desafios como la desconfianza en la seguridad y métodos de pago, requiriendo regulaciones y mas
investigaciones en el tema.

Lalaleo et al. La revision de multiples documentos enfatiza el impacto de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion

(2021) (TIC) en el comportamiento del consumidor. Las TIC han transformado como las personas se informan, interacttan y
compran, creando un consumidor digital altamente informado y exigente. Las empresas deben adaptarse a este nuevo
paradigma digital, aprovechando las oportunidades que ofrecen las TIC para conectarse con los clientes de manera
efectivay brindar experiencias de compra satisfactorias.

Oliveira et al. Este estudio destaca la importancia de la credibilidad y la calidad de la informacién en las resenas en linea para las

(2020) decisiones de reserva de hoteles. Se recomienda a los sitios web de resenas invertir en herramientas de certificacion
para mejorar la credibilidad. También se sugiere mejorar la calidad de la informacién y la comunicacion clara para
aumentar la confianza del consumidor. Futuras investigaciones podrian examinar los aspectos cognitivos y afectivos
delacredibilidad de lainformaciony suimpacto en laintencién de compra. Se sefalan limitaciones en la generalizacién
de los resultados debido a la muestra limitada y |a falta de enfoque en plataformas especificas.

Vieira et al. Destaca la evolucion del marketing digital hacia la personalizacion y la hipersegmentacion, utilizando datos en tiempo

(2023) real, inteligencia artificial y algoritmos de aprendizaje automatico. Ademas, resalta el papel crucial de la inteligencia
artificial, la automatizacion en el desarrollo de chatbots, anélisis predictivos y creacion automatizada de contenido.
Asimismo, subraya la importancia de la generacion de contenido por parte de los usuarios y de influencers, asi como
el uso de la realidad aumentada y virtual para crear dinamicas de compra novedosas y conexiones interactivas con las
marcas. Por tltimo, sefala la necesidad de considerar la economia compartida, los sistemas colaborativos y la entrega
de valor entre empresas asociadas en el entorno del marketing digital.

Saravia et al. El marketing digital, la personalizacion y la hipersegmentacion estan siendo impulsadas por el uso de datos en tiempo

(2022) real y herramientas de inteligencia artificial. Se observa una creciente disposicion de las mujeres, especialmente de
madres de familia, a realizar compras en linea, mientras que personas solteras, divorciadas o viudas también muestran
una fuerte inclinacion hacia el comercio electronico. La seguridad en las transacciones en linea y la reduccion de los
costos de entrega son factores clave que influyen en la decisioén de compra de los consumidores.
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Autor, Ao Conclusiones

Porto & Okada El estudio demuestra que, mediante la adaptacion constante ala combinacion de canales online y offline, el consumidor

(2018) puede percibir beneficios que hagan su proceso de compra de productos y servicios mas agil y eficiente. Por ende,
mediante la combinacion de los canales online y offline, los consumidores pueden obtener beneficios importantes y
evitar costos o riesgos.

Cérdova et al. Los resultados revelaron una activacion significativa en el l6bulo frontal en ambos géneros durante el proceso de

(2022) toma de decisiones, indicando un control de comportamiento y planificacion. La influencia de factores externos como
el precio y las promociones se observd en la fase de evaluacion de alternativas, reflejada en la activacion del I6bulo
prefrontal derecho. Las mujeres mostraron una toma de decisiones mas rapida, mientras que la memoria visual estuvo
presente en todas las fases, junto con areas relacionadas con la toma de decisiones. Sin embargo, se advierte que los
resultados no pueden generalizarse debido a la limitacion de casos analizados.

Gallardo et al. El estudio revela que la publicidad en Youtube influye de manera significativa en los factores internos del

(2022) comportamiento del consumidor en los alumnos de una universidad privada de Trujillo, siendo asi que, mientras se
exponga al consumidor a mayor publicidad de Youtube, mejor es su comportamiento en los factores internos, que
tiene indicadores como la percepcion, aprendizaje, personalidad y actitudes. Por ende, es recomendable para las
empresas adaptar estrategias digitales como video marketing emocional, para asi conectar con el publico objetivo a
través de los sentimientos que se puedan generar con el mensaje de la marca.

Diaz(2023) Resalta la importancia de la confianza del consumidor en el boca-oido electrénico en el contexto del comercio
electronico en Colombia, subrayando su impacto positivo en las decisiones de compra en linea. Se recomienda a los
expertos en marketing mejorar la confianza del consumidor mediante practicas honestas, informacién completa
sobre productos y una experiencia de compra atractiva. Ademas, se enfatiza la necesidad de estrategias efectivas
de marketing postpandemia para fomentar la recuperacion econémica y maximizar el uso del boca-oido electronico
como herramienta de marketing clave.

Uribe et al. Este estudio destaca la importancia de la transformacion digital en instituciones financieras, resaltando la mejora

(2023) en la experiencia del cliente a través de una comunicacion transparente y constante innovacion. Ademas, subraya
la relevancia tedrica y practica al identificar la interaccion entre la transformacion digital y el comportamiento del
consumidor, enfatizando la necesidad de una comunicacion efectiva, confianza y transparencia. Se recomienda una
investigacion futura que profundice en aspectos como el posicionamiento en el mercado, la adaptabilidad y el factor
humano para enriquecer la comprensién de la digitalizacion en el sector financiero.

Moro et al. (2023) = Los resultados subrayan la influencia significativa del eWOM en las intenciones de recompra en linea, resaltando
la importancia de las comunidades digitales diversificadas en el comportamiento del consumidor. Se enfatiza la
relevancia fundamental de las tecnologias digitales en la resiliencia empresarial y se sugiere adoptar estrategias
inclusivas para llegar a segmentos de mercado diversos, como la comunidad LGBTTTQl+.

Nota: En la siguiente tabla se observan los diferentes autores y conclusiones brindadas en sus distintos articulos de investigacion.

Segun Bonisoli & Castillo (2022) se realizaron estudios que analizaron la incorporacion al mercado
electronico durante la pandemia en Sudamérica, utilizando un modelo de aceptacion tecnologica,
generando una mayor competencia dentro del mercado y complementandose dentro del nuevo
comportamiento de compra de los consumidores. Por otro lado, con relacion al ambito tecnolégico,
Bérjar et al.(2022)las organizaciones estan obligadas a generar unainnovacion dentro de los diferentes
mercados como seguridad, comunicacion y tecnologia para lograr satisfacer la amplia demanda del
consumidor actual que se encuentra enfocado en lo digital. Desde otra perspectiva, Moro et al. (2023)
indican la importancia de la fortaleza empresarial con relacion a la tecnologia digital, se sugiere
establecer diferentes estrategias que generen una inclusion para poder lograr a diferentes segmentos
como la comunidad LGBTTTOI+.

Durante la pandemia se incrementd el consumo digital, esto generd el desarrollo de estrategias
innovadoras dentro del ambito digital, es importante relevancia teorica y préactica al identificar la
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interaccion entre la transformacién digital y el comportamiento del consumidor, enfatizando la
necesidad de una comunicacién efectiva, confianza y transparencia (Uribe et al. 2023). Ademas, se
recomienda a los expertos en marketing mejorar la confianza del consumidor mediante practicas
honestas, informacion completa sobre productos y una experiencia de compra atractiva (Diaz 2023).

4. Conclusiones

Luego de la exhaustiva revision sistematica de la literatura referente al comportamiento de compra del
consumidor digital en Latinoamérica entre los anos 2020y 2023, se pudo llegar a detectar varios temas
relevantes tratados por los autores, siendo frecuente el de la transformacién digital y las nuevas
necesidades del consumidor digital, que se sugiere que nacen principalmente a partir de la pandemiay
traen consigo una latente necesidad de las empresas en adaptarse al cambio y sequir las nuevas
tendencias de la era digital.

Por un lado, algunos autores hablan de los cambios vividos en el comportamiento de compra y hacen
hincapié en la pandemia como un agente causante. Limas et al. (2022) mencionan que la adaptacion
tecnologica es un factor clave en el sector farmacéutico, a causa de la transformacion digital vivida
como secuela de la pandemia. Asimismo, Bérjar et al.(2022) destacan que la pandemia generd cambios
importantes en los habitos del nuevo consumidor digital en México, principalmente popularizando el
comercio electrénico y trayendo como consecuencia una nueva necesidad para las empresas en
innovar en seguridad, comunicacion y tecnologia. Datos similares fueron los aportados por Sanchez-
Riafio et al. (2022). Adicionalmente, segun Diaz (2023), la confianza del consumidor en el boca-oido
electronico de las empresas es un factor relevante en el comercio electronico e impacta positivamente
en las decisiones de compra en linea en Colombia tras la pandemia.

Por otro lado, diversos autores profundizan también en las necesidades y prioridades que surgen en el
nuevo consumidor digital en los ultimos anos, que son prioritarias para las las empresas hoy en dia,
entrelas que podemos encontrar, entre otras, lanecesidad de brindar una buena experienciade compra
en linea, la necesidad de crear contenido que guarde correlacién con la narrativa de la marca, la
necesidaddeunbuen”bocaabocaelectrénico’, laimportanciadelcomportamientodelosconsumidores
en redes sociales, la necesidad de hacer mensajes persuasivos a través de lideres de opinion, la
necesidad de adaptarse a las nuevas estrategias y herramientas para lograr la transformacion digital, la
nueva tendencia hacia el comercio electrénico, y la importancia de la credibilidad y transparencia en
las empresas (Bonisoli & Castillo, 2022; Barbosa et al., 2022; Soares et al., 2022; Duarte & Isabella,
2020; Huhn et al., 2018; Lalaleo et al., 2021; Qliveira et al., 2020; Saravia et al., 2022; Porto & Okada,
2018; Gallardo et al., 2022; Uribe et al., 2023).

En base a lo encontrado tras la revision sistematica, se recomienda a las empresas mantenerse
actualizadasy enlinea alas nuevas necesidades que tiene el consumidor actual, para asi poder conocer
a profundidad el comportamiento del mismo y que cada uno de los procesos que involucren al
consumidor puedan cubrir en mayor medida las preocupaciones y prioridades que tienen los mismos.
Ademas, se recomienda que en futuras investigaciones se profundice con mayor fuerza en las
necesidades que surgen en el nuevo consumidor digital desde el inicio de la pandemia, como estas
necesidades cambiaron luego de la pandemia, y como podrian cambiar en los proximos anos, para
poder asicontribuira que futuras investigaciones permitan que las empresas puedan tener informacion
masampliayactualizadasobreloscambiosenelcomportamiento del consumidorde losanos entrantes,
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y puedan asi tomar decisiones mas acertadas en torno a esta. Ademads, se sugiere investigar a
profundidad las nuevas herramientas del entorno digital y como estas podrian beneficiar alas empresas
en su labor de satisfacer las necesidades del nuevo consumidor digital.

5. Limitaciones del estudio (y posibles lineas de
investigacion futuras)

El analisis se enfoc6 en indagar sobre el comportamiento del consumidor en el entorno digital
latinoamericano. Aunque se abordaron aspectos generales, las particularidades propias de cada pais
podrian haber quedado subestimadas debido alas variaciones regionales en el uso de la tecnologia. Los
datos recopilados se restringieron al lapso comprendido entre 2020 y 2023, dejando por fuera posibles
investigaciones relevantes anteriores o posteriores, lo que limita la vision completa de la evolucion
temporal del comportamiento del consumidor en el ambito digital. La revision se llevé a cabo
principalmente en espanol y portugués, lo que pudo haber excluido estudios valiosos en otros idiomas
y afectar la representatividad de los hallazgos. Se sugiere para futuras investigaciones profundizar en
comparacionesregionales, ampliarel periodo de estudio, explorar con mayor detalle factores culturales,
realizar busquedas en varios idiomas y analizar el impacto de eventos externos para mejorar las
estrategias empresariales y de marketing.

6. Contribucion especifica:

— Concepciony disefo del trabajo: D.L.S.F.; M.C.S.G.; N.S.C.E.; M.F.A.N.C.; C.G.R.

— Busquedadocumental: D.L.S.F.; M.C.S.G.; N.S.C.E.; M.F.A.N.C.; C.G.R.

— Recogida de datos: D.L.S.F.; M.C.S.G.; N.S.C.E.; M.F.A.N.C.; C.G.R.

— Andlisis e interpretacion critica de datos: D.L.S.F.; M.C.S.G.; N.S.C.E.; M.F.A.N.C.; C.G.R.
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