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Introduccion

El estudio de las marcas y su impacto en la
sociedad ha sido uno de campos de
investigacion mas activos y relevantes en el
area de comunicacién. Sin embargo, es ahora
cuando las empresas estan descubriendo su
potencial para mejorar la sociedad, no solo
desde un punto de vista econdmico, sino
también desde la creacion de valores y
actitudes que mejoren la convivencia entre los
ciudadanos.

Desde un punto de vista econdmico, las
marcas mejor valoradas, tengan o no animo
de lucro, como ONG:s, etc., son capaces de
lograr el triple de beneficios que las
organizaciones que no cuentan con este activo
intangible. Esto redunda positivamente en la
creacion de puestos de trabajo, y en el
mantenimiento del estado de bienestar de las

naciones.

Sin embargo, la capacidad de las marcas para
influir en la sociedad no esta exenta de
riesgos, y el debate sobre qué tipo de valores
estan transmitiendo, y el impacto que podrian
tener en la sociedad global, atin son
interrogantes que no tienen respuesta. Por
ello, desde el &mbito académico es importante
estudiar este contexto nuevo y complejo, para
poder entender los cambios que las marcas
producen en la sociedad, y promover buenas
practicas que beneficien a toda la ciudadania.
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En este sentido, el contenido de este informe
resume los resultados de un proyecto de
investigacion titulado La marca como
fendmeno social: activismo corporativo,
confianza y percepciones. El estudio analiz¢ la
marca desde tres perspectivas diferentes pero
que tienen en comun que reflejan una nueva
forma de entender el proceso de construccion,
gestion y evaluacion de las marcas ya que
cuestionan los fundamentos tradicionales en
investigacion. Estos tres aspectos en gestion
de marca son las siguientes:

a) Tradicionalmente se ha defendido que las
empresas debian mantener una postura
neutra ante cuestiones sociales que polarizan
a la opinién publica. Sin embargo, cada vez
mas las marcas adoptan estrategias de
activismo corporativo y actiian como agentes
sociales que defienden posturas
controvertidas en relacion a temas politicos,
religiosos o sociales, que hasta ahora eran
adoptados por otro tipo de instituciones
sociales. Las empresas deben conocer que
efectos tienen estas estrategias en los
consumidores y en la sociedad en general y
cudles son los aspectos que deben tener en
cuenta si desean emprender este tipo de

iniciativas.

b) A pesar de los esfuerzos por conectar con
sus publicos se observa una crisis de
confianza en las marcas. A veces incluso se da
la paradoja de que los consumidores parecen
confiar mas en marcas nuevas y/o pequenas,
antes que en las marcas tradicionales, algunas
con mas de 150 anos de historia. Esta aparente
contradiccion (mayor confianza en lo
desconocido), es un interrogante de un
enorme interés para todo tipo de
organizaciones, cuya respuesta permitiria
gestionar mejor las marcas, y entender mejor
las expectativas y preferencias de los
individuos. Por tanto, es necesario

comprender cuales son los factores que
influyen en la generacién de confianza o
desconfianza y tratar de analizar qué aspectos
deben tener en cuenta las empresas para
transmitir un propdsito claro, dialogar de
verdad con sus publicos, y crear formas de
comunicacion que sean interactivas,
participativas y tengan un impacto positivo
en su actividad y la sociedad.

c) Internet y las redes sociales han facilitado
una relacién mads directa y bidireccional entre
las marcas y sus consumidores. En este nuevo
contexto en el que el consumidor desea tener
un papel mas activo, las marcas deben ser
capaces de establecer mecanismos de escucha
y didlogo y favorecer una relacion mas
cercana con sus publicos. En este sentido, otro
importante reto es la integracion de los
consumidores en la toma de decisiones
estratégica a partir de procesos de
colaboracion y cocreacion que les permitan
participar en las estrategias de marketing y
comunicacion de las marcas, pero sin que
estas pierdan su identidad y esencia.

A continuacidn, se analiza cada una de estas
tendencias en gestion de marca y se resumen
los principales resultados obtenidos.



Antecedentes del Activismo
Corporativo y sus efectos sobre
la reputacion y el valor de
marca

En las ultimas décadas las empresas han
desarrollado cada vez mas su dimension
socialmente responsable a través de la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC), la
filantropia o la accion social implicandose en
temas que contaran con el apoyo o consenso
de sus stakeholders y evitando posicionarse
en temas sociales y politicos controvertidos o
que polarizan la opinioén publica por entender
que esto podia tener efectos negativos. Sin
embargo, en los ultimos afios encontramos
cada vez mas ejemplos de empresas que se
posicionan en asuntos sociales y politicos
controvertidos que no se relacionan
directamente con su actividad empresarial
tales como los derechos LGBTQIA+, el
racismo, inmigracion, uso de armas o el
cambio climatico. Eilert y Nappier Cherup
(2020, p. 463) definen el activismo corporativo
como “a company’s willingness to take a
stand on social, political, economic, and
environmental issues to create societal change
by influencing the attitudes and behaviors of
actors in its institutional environment”.

Esta tendencia supone un nuevo paso en el
papel que las empresas estan adoptando
como ciudadanas corporativas y, ademas,
responde a una demanda social. Los
consumidores y la sociedad en general
quieren que las empresas tomen partido en
temas sociopoliticos para impulsar el cambio
social mas alla de la obtencién de beneficios y
comuniquen de forma transparente su
posicion ante estos temas. Ademas, en su
decisiéon de compra, eligen marcas con valores
y comportamientos en los que confian

(Stanley, 2020). Por lo tanto, el activismo
corporativo debe implicar una mejora en los
resultados de la empresa tales como un
impacto positivo en las ventas, lealtad del
consumidor, valor de marca o reputacion y al
mismo tiempo debe contribuir a impulsar el
cambio social ya que influye en las actitudes y
comportamientos de distintos actores sociales
(gobierno, otras empresas, ONGs).

A pesar de los efectos positivos que implica,
dado que los temas son polémicos y
controvertidos, cuando una empresa adopta
esta estrategia debe tener en cuenta que
también asume algunos riesgos. Por un lado,
puede provocar el rechazo y la desconfianza
de los publicos si la posicién adoptada no
resulta creible y se percibe como oportunista.
En estos casos se dice que la empresa esta
haciendo ‘woke washing/’, es decir, que la
causa no esta alineada con el propdsito,
valores y comportamientos (Sobande, 2019;
Vredenburg et al., 2020). Por ello es muy
importante que la postura adoptada y su
comunicacion tenga un reflejo en los
comportamientos corporativos y muestre un
compromiso real con el cambio social mas alla
del beneficio a corto plazo para la empresa.
Por otro lado, hay que tener en cuenta que al
tratarse de temas que polarizan la opinion
publica, una parte de sus consumidores no
compartiran estos valores y eso puede
provocar la pérdida de esos consumidores o
un impacto negativo en su intencién de
compra.

En la actualidad no hay acuerdo sobre si las
empresas tienen legitimidad para
posicionarse en asuntos sociopoliticos
comprometidos y que polarizan a la opinion
publica que hasta ahora solian estar
reservados a los gobiernos u otras
instituciones como las ONGs. Nuestro
objetivo, es estudiar cudles son los



antecedentes que una empresa debe tener en
cuenta antes de desarrollar una acciéon de
activismo para que sea apoyada o valorada
por el consumidor y cuales son sus efectos en
la reputacion corporativa y el valor de marca.
Asimismo, analizamos si la ideologia politica
de los consumidores puede moderar estos
efectos.

Antecedentes del activismo corporativo

Aunque como ya se ha comentado el
activismo corporativo cuenta con una
demanda social que hace que el contexto
general sea favorable a este tipo de
actuaciones, las empresas también tienen que
tener en cuenta algunos aspectos importantes
(antecedentes) antes de emprender estas
estrategias. Los dos condicionantes
principales son la credibilidad en las marcas e
instituciones y la autenticidad.

En el &mbito del marketing la credibilidad ha
sido muy estudiada en relacién a las
organizaciones empresariales porque es
relevante conocer si una empresa es fuente de
credibilidad y por tanto sus mensajes
empresariales o los medios por los que se
difunde tendran mas poder de persuasion con
los consumidores o receptores de los mismos.
Sin embargo, las percepciones y actitudes de
los consumidores sobre acciones
empresariales dependen de si éstas han
adquirido un rol de ciudadanos corporativos
y del grado de credibilidad que tengan las
instituciones publicas para los consumidores.
Por eso es necesario tener en cuenta la
credibilidad corporativa pero también la
credibilidad institucional.

a) Credibilidad corporativa

Entendida como el grado en que los
consumidores perciben que la empresa actta
de buena fe y posee la capacidad y la
experiencia necesarias para llevar a cabo sus
actividades de negocio (Bigné, Curras y
Sanchez, 2009). La credibilidad corporativa ha
sido estudiada como antecedente de la actitud
hacia una marca o de la intencién de compra,
asi como de las percepciones de RSC. Por un
lado, estudios previos confirman una relacién
positiva entre credibilidad corporativa y RSC
si esas actividades empresariales responsables
son coherentes con las competencias que tiene
la empresa y se dirigen con honestidad a sus
clientes. Por otro lado, existira una relacién
negativa si la empresa no es creible o no existe
coherencia empresarial. Dado que apenas hay
investigaciones que trabajen la credibilidad
con el activismo corporativo en este trabajo
analizamos si se sigue la tendencia marcada
por la CSR y los estudios de credibilidad.

b) Credibilidad institucional

Se puede definir la credibilidad de las
instituciones como el grado de confianza de
los ciudadanos en que las instituciones
publicas hagan lo correcto operando por el
bien de la sociedad (Kim y Lee, 2012). La baja
credibilidad institucional es probablemente
una de las razones por las que el activismo
corporativo esta desarrollandose tan rapido.
Es decir, mas de la mitad de los consumidores
ya consideran que las empresas resuelven
mejor y mas rapido los problemas sociales
que los gobiernos (Edelman, 2019) por lo que
el activismo corporativo puede tener su
origen en los problemas de las instituciones
publicas actuales para enfrentarse a los
problemas mas acuciantes de la sociedad.
Investigaciones previas han comprobado
empiricamente que una baja confianza en una
institucion publica causaria una actitud
positiva hacia acciones responsables



empresariales (Rim y Dong, 2018) porque los
consumidores consideran que las empresas
estan mas implicadas en los asuntos que les
preocupan a los ciudadanos (Edelman, 2019).
Por consiguiente, los diferentes papeles que
desempefian las empresas y los gobiernos y
como lo vean los ciudadanos marcaran su
relacion con el activismo corporativo y su
apoyo o no a que la empresa se implique en
este tipo de iniciativas.

Ademas de la credibilidad del consumidor en
las empresas y en las instituciones otro
aspecto que debe tener en cuenta una empresa
antes de realizar una accion de activismo
corporativo es la autenticidad, entendida
como el conjunto de valores y creencias que
defiende la organizacién y la hacen tinica y
que se sustentan en comportamientos
coherentes a lo largo del tiempo. Vredenburg
et al. (2020) destacan la importancia de la
autenticidad para que una accion de
activismo corporativo sea eficaz. En su
investigacion descubrieron que las marcas se
comprometen con un auténtico activismo al
combinar sus mensajes, propdsitos y valores
activistas con una practica corporativa
prosocial, generando un mayor valor para
dicha marca.

El activismo de marca auténtico esta
enfrentado a la practica del woke washing
(Sobande, 2019; Vredenburg et al., 2018),
entendido esto tltimo como un activismo de
marca no auténtico. Por tanto, la autenticidad
es un aspecto previo que las empresas deben
tener en cuenta antes de realizar el activismo
corporativo ya que contribuye a evitar el
escepticismo que pueden producir este tipo
de acciones en los publicos. La autenticidad
hara que la postura adoptada por la empresa
resulte creible y, por tanto, tendra un efecto
positivo sobre el activismo corporativo.

En resumen, si una empresa ha sabido
construir bases de credibilidad corporativa y
autenticidad sélidas, entonces podria
implicarse adoptando posturas socialmente
comprometidas. Ahora bien, una vez que se
realiza una accion de activismo corporativo es
necesario estudiar cudles son sus efectos en
los consumidores y la sociedad en general.

Efectos del activismo corporativo y el rol
moderador de la ideologia politica

La reputacion corporativa es la representacion
mental de una empresa en la mente de sus
stakeholders que se construye de forma
agregada a través del tiempo y depende de la
capacidad de satisfacer las expectativas de
estos (Fombrun, 1996). Desde hace varias
décadas, es un concepto que ha atraido el
interés de académicos y profesionales ya que
se ha demostrado una relacion positiva entre
la reputacion y las actitudes y
comportamientos de los stakeholders
(clientes, empleados, inversores, etc.) hacia
una empresa.

A diferencia de lo que ocurre con la RSC
todavia no hay modelos contrastados que
estudien el efecto del activismo corporativo en
la reputacion. Una primera aproximacion
permite deducir que el activismo corporativo
puede tener un impacto positivo en la
reputacion ya que cada vez mas los clientes
demandan a las empresas que expresen sus
valores y se impliquen en temas sociales y
politicos, pero también puede tener un efecto
negativo en aquellos ptblicos que no
comparten esas creencias o posiciones
politicas, por lo que las empresas deben
identificar temas relevantes y que se
relacionen con los valores de la compania.



Por todo lo anterior es muy importante
analizar qué impacto tiene en la reputacion
que las empresas adopten posturas politicas y
sociales y qué aspectos deben tener en cuenta
las organizaciones a la hora de elegir los
temas y comunicarlos para lograr un efecto
positivo.

Ademas de la reputacion, otro efecto
ampliamente estudiado en la literatura de
marketing y comunicacion es el valor de
marca porque crea valor tanto para la
empresa como para el consumidor. El valor
de marca es “a set of brand assets and
liabilities linked to a brand, its name and
symbol, that add to or subtract from the value
provided by a product or service to a firm
and/or to that firm’s customers” (Aaker, 1991,
p- 15). Recientes estudios sugieren que, dado
que cada vez hay una mayor demanda por
parte de los consumidores a que las empresas
tomen partido en temas politicos y sociales, el
activismo corporativo puede ser valorado por
los consumidores e influir en el valor de
marca (Corcoran, Newman y Devasagayam,
2016; Korschun, Martin y Vadakkepatt, 2020;
Vredenburg et al., 2020). Sin embargo, al
mismo tiempo los consumidores son cada vez
mas escépticos y criticos con las marcas y
dudan de los motivos que hay detras de estas
campanas lo cual puede reducir su efecto e,
incluso, provocar el rechazo. Para minimizar
este escepticismo, y que la accion de activismo
sea creible y eficaz es fundamental la
autenticidad. Por lo tanto, demostrar un
compromiso real con la causa o que los
motivos detras de esta accion trasciendan al
propio negocio, son aspectos que minimizan
el escepticismo de los publicos y contribuyen
a crear valor de marca.

Como ya se ha sefialado, la CSR y el activismo
corporativo son aspectos que los stakeholders
tienen en cuenta cuando evaltian una
compafiia y, por lo tanto, tienen un efecto
tanto en la reputacion corporativa como en el
valor de marca. Sin embargo, este efecto
puede estar moderado por diversos factores
como los valores y la ideologia politica del
consumidor.

La ideologia politica tiene que ver con
nuestros valores y creencias y tiene una
influencia directa en las actitudes, opiniones y
comportamientos de las personas. El apoyo a
temas sociales, politicos y medioambientales
por parte de las empresas en una sociedad
cada vez mas polarizada sugiere que se
puedan producir reacciones divergentes en
los comportamientos del consumidor. En el
caso concreto del activismo corporativo, es
necesario saber si la ideologia politica modera
el efecto del activismo corporativo y como
para tenerlo en cuenta a la hora de desarrollar
acciones de este tipo.

La clasificacion mas comunmente utilizada
para diferenciar el comportamiento de los
consumidores en relacién con la ideologia
politica es la distincién entre liberales y
conservadores.

Diversas investigaciones sefialan distintos
comportamientos y actitudes en funcién de la
ideologia. Por ejemplo, los consumidores con
ideologia de liberal tienen una mayor
tendencia a realizar “boycotting” y
“buycotting”. La ideologia politica también
influye en la forma en que los consumidores
buscan diferenciarse a través de la eleccion de
marca, asi los conservadores buscan
diferenciacion vertical (eligiendo productos
que les muestren como mejores que otros) y



los liberales buscan diferenciacion horizontal
(eligen productos que muestren que son
unicos o diferentes a los otros). Asimismo, los
“stakeholders” con distintas ideologias
normalmente adoptan posiciones opuestas en
temas sociopoliticos. Los liberales a diferencia
de los conservadores, destacan mas en
proteger el medio ambiente, o en la defensa
de derechos civiles o temas como la justicia
social, la diversidad o el cambio social.

Por tanto, cuando una empresa adopta una
estrategia de activismo corporativo debe tener
en cuenta que la ideologia politica desempena
un importante papel a la hora de moderar los
efectos en el valor de marca o la reputacion de
sus consumidores.

activismo pueden tener en la reputacion y el
valor de marca. El activismo tendra un
impacto positivo en los consumidores con
ideologia liberal y neutro (o no significativo)
en los consumidores con ideologia
conservadora.

Resultados

La estimacion del modelo de ecuaciones
estructurales (SEM) proporcion¢ indices de
ajuste buenos o muy buenos: GFI = 0.80; AGFI
=0.77; CFI=0.92; TLI=0.92; RMSEA = 0.03. El
contraste de hipotesis muestra que todos los
coeficientes tienen

Credibilidad en las

Ideclogia
politica esperados, y

los signos

consistentes con la

instituciones

Y

Credibilidad en las
empresas

Activismo
corporativo

L)

teoria.
Reputacion
corporativa

Y

Los resultados

muestran que la

A

Autenticidad
corporativa

Teniendo en cuenta todo lo anterior, en esta
investigacion entendemos que la credibilidad
corporativa y la autenticidad tienen un
impacto positivo y, por tanto, se traduciran en
un mayor apoyo o actitud favorable por parte
de los consumidores ante acciones de
activismo corporativo. Por el contrario, si hay
credibilidad en las instituciones los
consumidores mostrardn un menor apoyo a
que la empresa se implique en este tipo de
iniciativas. Asimismo, las empresas deben
considerar el papel moderador de la ideologia
politica en los efectos que las acciones de

credibilidad
valor de institucional, la
marca credibilidad

corporativa y la

Y

autenticidad son

antecedentes del
activismo corporativo y, por tanto, explican
qué circunstancias estan contribuyendo a
llevar a cabo este tipo de iniciativas. Segun los
parametros obtenidos, cuando la credibilidad
en las instituciones disminuye, los individuos
perciben que las corporaciones deben
involucrarse de un modo mas directo en
asuntos de indole social y politica, incluso en
aquellos que son polémicos o causan
polarizacién en la sociedad. Sin embargo, la
relacion entre el activismo corporativo y la
reputacion y el valor de marca cambian
cuando se incorpora la ideologia politica



como variable moderadora. En este sentido, es
interesante observar cédmo, los individuos con
una ideologia mas conservadora no perciben
posibles efectos positivos en la reputacion o
en el valor de marca de este tipo de practicas
relacionadas con el activismo corporativo.

marcha acciones de activismo corporativo.
Asi, las companiias deberdn considerar la
credibilidad corporativa e institucional como
antecedentes que pueden afectar a la
percepcion del activismo corporativo por
parte de los consumidores, siendo de especial

Coefic. Est. Error Est. Razon critica

dokk

Credibilidad corporativa -> Activismo corporativo .707 .032 5.910

Credibilidad institucional ->  Activismo corporativo -.062 .005 -3.017 "

Autenticidad ->  Activismo corporativo 275 .013 5.046 "
Liberales

Activismo corporativo ->  Reputacién 1.008 .690 6.135"""

Activismo corporativo ->  Valor de marca .895 476 5.998 ***
Conservadores

Activismo corporativo -> Reputacion .988 4.075 1.653

Activismo corporativo -> Valor de marca 776 3.155 1.648

Nota: *p<0.5; **p <0.01; ***p <0.001

Una posible interpretacion es que este tipo de
sujetos entiende que las corporaciones deben
centrarse en su funcion central
(comercializacidn, etc.) y no tanto en otro tipo
de funciones periféricas (RSC, etc.). Por el
contrario, los individuos con una tendencia
ideoldgica mas liberal si perciben que la
involucracién de las empresas en iniciativas
activistas repercute positivamente en la
reputacidn y en el valor de marca de dichas
corporaciones. Para este colectivo, la
responsabilidad de las organizaciones parece
que debe ir mas alla de su funcién
corporativa, e involucrarse en practicas que
tengan que ver con aspectos sociales y
politicos que transcienden los limites
tradicionales de la funcion gerencial o
comercial, y posicionarse ideoldgicamente
tomando partido en asuntos polémicos o
polarizadores.

Estos resultados también tienen implicaciones
practicas que pueden ser muy utiles para las
empresas y directivos que deseen poner en

consideracion los momentos en que la
credibilidad hacia las instituciones pueda ser
mas baja, ya que esto implicard una mejor
percepcion de las campanas activistas.
Asimismo, también deben tenerse en cuenta
los efectos del activismo corporativo en la
reputacion corporativa y en el valor de marca,
sobre todo en los casos en que la ideologia
politica de los consumidores pueda
considerarse moderadora de dichos efectos;
en este sentido, las companias deberian hacer
un mayor esfuerzo en conocer la ideologia de
sus publicos antes de poner en marcha las
campanas de activismo.
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Confianza y desconfianza en las
marcas

En las ultimas décadas, la confianza de los
consumidores en las marcas ha disminuido de
manera drastica en muchos paises (Jackson,
2020) y, como consecuencia, este hecho ha
repercutido de forma negativa en la intencion
de compra de los consumidores. En el entorno
actual, los consumidores son mas exigentes
con las marcas y esto supone que las marcas
deben transformarse y adaptarse a las nuevas
demandas de los consumidores. Como
consecuencia, es importante estudiar los
factores que influyen en la desconfianza y
crear una estrategia vinculada al propdsito y
generando un didlogo auténtico y
participativo con los consumidores y la
sociedad.

Con la revision de investigaciones académicas
realizadas hasta la fecha se ha detectado que
los autores reconocen las variables de
confianza, pero solo se han estudiado algunos
factores sobre la desconfianza de la marca. Es
por eso que se han contrastado los modelos
tedricos existentes para conocer los factores
que caracterizan la confianza y descubrir las
variables especificas que definen la
desconfianza.

Se han propuesto dos modelos tedricos para
conocer las variables que son mas relevantes
en la construccion de la confianza y
desconfianza de la marca, tanto en entornos
online como offline. Con la realizacion de
estos modelos, se ha detectado que algunas de
las variables de confianza de marca que
influyen en entornos offline son: el valor
percibido, el valor hedonista/utilitario,
satisfaccion, identificacion de la marca, etc.
Las variables de confianza de marca que se
revelan en entornos online especifican que las
caracteristicas del consumidor y del sitio web

pueden reducir la desconfianza de la marca.
Todo ello, para tener en cuenta la nueva
realidad digital y su posible impacto en el
comportamiento relacional de los individuos
que la conforman. Una vez hecho el andlisis
de la conexidn entre las variables y las
percepciones de los consumidores,
proponemos un modelo de confianza /
desconfianza en el entorno offline y otro
modelo de confianza / desconfianza en el
entorno online, tal y como se exponen a
continuacion:

La investigacion hace alusion a una pérdida
de confianza que repercutia en la satisfaccion
de los publicos. Esto se ha podido observar
con la revision de las publicaciones cientificas
de referencia, ya que, la mayor parte de los
autores analizados han puesto de manifiesto
una pérdida progresiva de la confianza en
todos los &mbitos de la sociedad, resaltando
que la confianza es un factor
fundamentalmente en la satisfaccion de los
publicos.

En el analisis se ha demostrado que existe una
relacion directa entre la confianza y algunas
variables que afectan al comportamiento del
consumidor: valor percibido, atencion al
cliente, identificacion de marca, etc.

La generacion de confianza en las marcas ha
sido objeto de estudio desde multiples
disciplinas, y cada una de ellas ha ofrecido
perspectivas distintas, pero complementarias
del mismo fendmeno. Sin embargo, la
investigacion ha revelado una escasa
literatura académica sobre la desconfianza.
Algunos autores han definido la desconfianza
como una construccion tedrica diferente de la
confianza.

La investigacion ha detectado que numerosos
autores han estudiado la confianza en la
marca, pero solo unos pocos han analizado la

n



Valor

(Honestidad/Credibilidad/Integridad/
Benevolencia/Competencia)

percibido

Hedonista/Valor utilitario

h 4

Satisfaccion

8

A

4 - > |

Atencion al cliente

Confianza
(Cognitivos y afectivos)
(Competencia percibida y
Benevolencia percibida)

5

Identificacion de la marca

Comunicacion de marca | »| Imagen de marca

desconfianza en la marca. Sin embargo, las
variables de desconfianza son relevantes para
comprender muchos de los comportamientos
y percepciones de los consumidores. Es

necesario conocer los factores que caracterizan

la confianza en su conjunto y descubrir los

factores especificos que definen la

desconfianza. De ahi que esta investigacion
haya contribuido a reforzar las conclusiones

de trabajos previos sobre la

confianza/desconfianza de marca y haya
aportado dos modelos tedricos, uno de ellos

Caracteristicas del consumidor

incipiente, sobre las variables que pueden
influir en la desconfianza de las marcas en
entornos online, que sienta las bases para

futuras investigaciones.

De manera general, los objetivos concretos en
esta parte de la investigacion son:

a) Revisar la literatura existente sobre
modelos de confianza y desconfianza

hacia las marcas.

b) Estudiar las variables de confianza y

desconfianza de una marca y comprobar

cémo afecta al
comportamiento

Caracteristicas de la Web
(Percepciones funcionales)

Percepciones motivacionales

del consumidor
en el proceso de

compra.

H 2 Confianza
H
H4 .
Desconfianza

E
-

H5
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c) Contrastar los modelos existentes de
confianza y desconfianza de las marcas y
proponer nuevos modelos tedricos.

d) Evaluar los modelos propuestos mediante
analisis estadistico.

Para ello, se ha utilizado una metodologia que
consiste en realizar una revision de las
publicaciones de referencia sobre factores de
la confianza y desconfianza en las marcas. Y,
posteriormente se ha utilizado una
metodologia cuantitativa con el objetivo de
evaluar los datos propuestos en una muestra
representativa que permita contrastar los
modelos propuestos.

La confianza en las marcas

En relacién con la confianza de las marcas,
diferentes estudios muestran la relacién entre
la confianza y algunas variables que afectan el
comportamiento del consumidor, tales como:
valor percibido, atencion al cliente,
identificacién de marca, comunicacion e
imagen de marca, valor hedonista / utilitario,
satisfaccion de marca, cognitivo y afectivo,
competencia percibida y benevolencia
percibida.

En la investigacion llevada a cabo se ha
observado que todas las variables son
importantes, pero hay tres de ellas que
explican la satisfaccion de los clientes con sus
marcas favoritas y eso les lleva a confiar mas
en ellas y son: el valor percibido, la atencion al
cliente y las satisfaccion.

En cuanto al valor percibido, algunos autores
sostienen que, a pesar de la importancia de la
confianza como caracteristica fundamental, a
la hora de adquirir un producto o servicio no
existe una escala para medir la confianza en
un entorno de marca, mas concretamente en

las marcas de consumo (Delgado-Ballester,
2004). Algunos otros aspectos, como la
comunicacion honesta y creible, los valores
compartidos, la reputacion de marca y el
comportamiento de marca altruista pueden
aumentar la confianza de la marca (Delgado-
Ballester y Munuera-Alemania, 2001).

Otros estudios sostienen que un precedente
de la confianza es la atencion al cliente
(Amegbe y Osakwe, 2018). Ademas, la
atencion al cliente en la interaccion entre
marcas y consumidores debe ocurrir de forma
regular. Junto a la atencion al cliente esta la
satisfaccion y la confianza.

Investigaciones recientes muestran que la
satisfaccion de la marca es una consecuencia
de la relacion entre la atencidn al cliente, la
satisfaccion del cliente y la confianza de la
marca. En general, algunos autores explican
que los altos niveles de servicio al cliente se
correlacionan positivamente con resultados
relacionales como la confianza y también los
altos niveles de servicio al cliente se
correlacionan positivamente con la confianza
en diferentes sectores (Zarei et al., 2015).

Finalmente, la relaciéon con la marca puede
actuar como mediadora al ser parte de un
mecanismo a través del cual la confianza, la
satisfacciéon y la evaluacion de la marca
influyen en la lealtad a la marca. La relacion
de marca acttia como una variable mediadora
entre la confianza, la satisfaccion y la lealtad,
donde la confianza y la satisfaccién parecen
ser antecedentes de la lealtad de manera
indirecta (Veloutsou, 2015).

La desconfianza en las marcas

La literatura académica sobre la desconfianza
es escasa en comparacion con la literatura
existente sobre la confianza en las marcas.
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Algunos estudiosos han definido la
desconfianza como un constructo diferente de
la confianza. Pero ambos términos coexisten y
solo unos pocos estudios han integrado la
confianza y la desconfianza como conceptos
diferentes (Cho, 2006; Ou y Sia, 2010). Sin
embargo, la investigacion integra ambos
términos en el contexto online. En un estudio
reciente, los autores argumentaron que la
confianza y la desconfianza online generan
efectos asimétricos considerando algunas
variables, como las caracteristicas del
consumidor y las caracteristicas del sitio web,
que generan diferentes efectos sobre la
confianza y la desconfianza en los
comportamientos del consumidor (Chang y
Fang, 2013).

Los autores argumentaron que es probable
que un consumidor con conocimientos de
Internet tenga menos desconfianza. Por otro
lado, los consumidores en el contexto en linea
confian en los vendedores electronicos
asociados con sitios web que tienen
informacién detallada (Park., et. Al., 2005).
Ademas, los consumidores evaltan la
seguridad como un aspecto importante de las
compras en Internet (Bart, et. Al., 2005). Como
consecuencia de sus resultados, las marcas
pueden obtener una ventaja al comprender la
actitud de confianza y desconfianza de los
consumidores. En resumen, cuando el
consumidor tenga menor desconfianza estara
mas dispuesto a comprar en un sitio web
(Chang y Fang, 2013).

Finalmente, algunos estudiosos afirman que
las percepciones motivacionales conducen a la
confianza en entornos en linea. Algunos
aspectos, como la facilidad de uso, el disefio
claro, la informacion répida, util, veraz y
relevante, genera confianza en las marcas en
el entorno digital. Ocurre porque los
consumidores ahorran tiempo y esfuerzo

cuando se aprecia la marca. Asimismo, se
valoran positivamente algunos elementos
como: herramientas de busqueda para ayudar
a encontrar informacion, facil contacto por
correo electrénico con los asistentes de
compras, mecanismos sencillos de pedido y
pago, politicas de devolucion u otras medidas
de seguridad y rendicion de cuentas y
personalizacion de la compra (Ou y Sia, 2010).

En definitiva, la fuerza de la marca hace que
el producto sea de calidad y el pedido llegue a
tiempo y en buenas condiciones (Bart et al.
2005). Todo ello genera confianza en la marca
y hace que los consumidores la perciban y
disfruten, lo que les lleva a encontrar sus
visitas en la web emocionantes, agradables y
divertidas.

Resultados

Los resultados obtenidos tras la revision de la
literatura permiten subrayar tres aspectos:

a) Actualizacion de los estudios sobre
confianza y desconfianza

¢ (Con relacién a la confianza en las
marcas, los estudios demuestran que
hay una serie de variables que se han
tenido en consideracion a la hora de
evaluar la confianza: el valor percibido
hacia la marca, que se compone de
atributos vinculados a la honestidad,
la benevolencia, credibilidad,
integridad y competencia asociada a la
marca; la satisfaccion, la atencion al
consumidor, la identificacion con la
marca y la imagen de marca.

* Con relacién a la desconfianza hacia
las marcas en entornos digitales, la
revision de la literatura ha permitido
conocer que los factores capaces de
provocar la desconfianza estan
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Relacién

Valor percibido - Confianza

Satisfaccion = Confianza

Atencidn al cliente = Satisfaccion

Atencidn al cliente = Confianza

Comunicacion de marca = Imagen de

marca

Imagen de marca - Confianza

asociados al conocimiento del
consumidor sobre el medio online, y
que este se puede modelar mediante la
informacion que aporta la marca y la
seguridad ofrecida en el medio. Es
decir, mediante el disefio de las
caracteristicas del sitio web y las
funcionalidades de la misma, capaces
de aumentar la motivacion del
consumidor. En concreto, un diseno
claro, rapidez, utilidad, veracidad y
relevancia de la informacién ofrecida
por la marca.

b) Determinacion de las variables que

aumentan la confianza y la satisfaccion segin

el modelo propuesto.

La propuesta de los modelos llevd a su

posterior validacion mediante investigacion

empirica. Esta propuesta de modelo

actualizado ha analizado los siguientes

aspectos.

Los resultados recogidos muestran
que el valor percibido, la satisfaccién,

Coeficientes

0.309
0.295
0.506
0.153
0.625

0.226

t 4 5% 95%
11.611 0.000 0.266 0.353
11.269 0.000 0.251 0.337
22.196 0.000 0.469 0.543
6.852 0.000 0.116 0.189
32.683 0.000 0.594 0.657
8.272 0.000 0.182 0.273

la atencion al cliente y la imagen que
se tiene de las marcas favoritas
producen un efecto positivo y
significativo sobre la confianza que se
deposita en ellas. Asimismo, el
servicio de atencion al cliente de las
marcas tiene una relacién positiva y
significativa con la satisfaccion del
cliente y la estrategia de comunicacién
de las marcas se relaciona positiva y
significativamente con la imagen de la

marca.

Con el segundo modelo propuesto
para explicar la satisfaccion se ha
planteado una investigacion
explicativa para la satisfaccion de los
clientes con las marcas favoritas. La
satisfaccion estd ampliamente
relacionada con la confianza, por lo
que es determinante conocer cdmo
surge. Por eso, se han estudiado la
relacion entre tres variables: El servicio
de atencidn al cliente, la satisfaccion de
la marca y el valor percibido.

Relacion Coeficientes t p 5% 95%
Atencidn al cliente - Satisfaccién 0.305 12.167 0.000 0.263 0.345
Atencidn al cliente - Valor percibido 0.407 15.330 0.000 0.363 0.450
Valor percibido - Satisfaccion 0.494 21.343 0.000 0.455 0.532
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Los resultados han mostrado que el valor
percibido acttia como variable mediadora
complementaria entre el servicio al cliente y la
satisfaccion; ademas se encontraron niveles
altos en el servicio de atencion al cliente que
muestran que su relacion significativa con el
incremento de la satisfaccion, ademas de
aumentar el valor percibido que lleva a su vez
a la satisfaccion (3 = 0.061).
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La cocreacion como
herramienta para generar
“engagement” y valor de marca

Internet y las redes sociales han traido consigo
la posibilidad de que los usuarios puedan
establecer conversaciones con sus marcas de
una forma rapida y sencilla. Este nuevo
contexto digital ha dado lugar a un nuevo
consumidor (denominado prossumer), mucho
mas proactivo, y al que le gusta interactuar y
participar en los procesos de cocreacion de las
marcas, ya sea simplemente dejando
recomendaciones o sugerencias o,
involucrandose de una forma mas profunda
en las estrategias de marketing y
comunicacion de las empresas.

Por tanto, las reglas del juego en la creacion
de valor de marca han cambiado
sustancialmente, dando paso a un nuevo
modo de construir marca a través de los
procesos de cocreacion que se generan entre
los consumidores y las empresas en el entorno
digital.

Concepto del proceso de cocreacion

Prahalad y Ramaswarny definieron a
principios del S.XXI el concepto de cocreacién
como la colaboracion entre el cliente y el
proveedor en las actividades de creacion de la
idea, el disefio o el desarrollo de nuevos
productos o servicios. Por tanto, no se trata de
un esfuerzo de la empresa para satisfacer al
cliente, sino de un trabajo conjunto en el que
ambas partes obtienen un beneficio. Estos
mismos autores disefiaron en el afio 2004 el
modelo DART para la construccion de valor
de marca a través de la cocreacion que se
asienta sobre cuatro pilares: el didlogo
(dialogue), el acceso (access), los riesgos-

beneficios (risk-benefits) y la transparencia
(transparency). Dicho modelo goza de
reconocimiento y aceptacion entre la
comunidad investigadora.

Posteriormente, Hatch y Schultz (2010)
propusieron un modelo simplificado del
modelo DART con dos ejes: el compromiso
entre la empresa y sus stakeholders (didlogo +
acceso) y la informacién proporcionada por la
empresa (riesgos-beneficios + transparencia),
concluyendo que existe un interés creciente
por parte de las empresas en ofrecer multiples
canales para crear un mayor compromiso
entre la compafia y sus grupos de interés.

Casi quince afios después de la primera
conceptualizacion del término de cocreacion,
Ramaswamy y Ozcan (2018) ofrecieron una
nueva definicion del concepto que podria
resumirse como el proceso de interaccion
creativa a través de entornos de sistemas
interactivos (facilitado por plataformas
interactivas) que implican compromisos de
agenda y estructuracion de organizaciones.
Con la ayuda de tecnologias digitales, las
plataformas interactivas ofrecen una
multiplicidad de entornos de interaccion que
conectan las creaciones con los resultados que
surgen como fruto de su actividad relacional.

Para Carcelén y Diaz-Soloaga (2022) esta
forma de entender el proceso de cocreacién
podria ser matizada al priorizar la relevancia
de las personas, por delante de los artefactos,
procesos y las interfaces (Grafico 1). Desde su
punto de vista, la cocreacidon puede ser
definida como el proceso de interaccion que
establece un didlogo abierto y permanente con
los consumidores, capaz de generar mejoras y
cambios en la actividad de negocio a través de
dindmicas interactivas de intercambio.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de
Ramaswamy y Ozcan (2018)

El word of mouth en el entorno digital
(eWOM) y su relacion con el proceso de
cocreacion

El eWOM puede ser definido como cualquier
comunicacion informal dirigida a los
consumidores a través de Internet y relativa al
uso o caracteristicas de determinados bienes o
servicios o de sus distribuidores (Poturak y
Softic, 2019). Esta comunicacién informal
realizada por los usuarios a través de
comentarios o recomendaciones en el entorno
digital forma parte de ese proceso de
cocreacion comentado anteriormente, en el
que el cliente interactia con la marca
aportando de forma voluntaria informacién a
otros usuarios como consecuencia de su
propia experiencia de compra.

Hay estudios que relacionan positivamente el
eWOM con la intencion de compra, teniendo
incluso mayor efecto que el de la publicidad y

hay estudios donde se

han analizado los
comentarios positivos y negativos de los
consumidores, en la red social de una marca,
para conocer como afectan en los usuarios de
la propia comunidad (Relling et al., 2016).
Para ello, se diferenciaron dos tipos de
clientes: (1) los clientes fans de la marca: la
siguen de forma emocional y les gusta
compartir su pasion por la marca con otras
personas (social goal community) y (2) los
clientes racionales de la marca: la siguen por
motivos funcionales y buscan informacién y
conocimiento sobre las caracteristicas del
producto y la marca (functional goal
community). En este estudio los resultados
sefialaron que tanto los comentarios negativos
como los positivos afectan de forma diferente
en funcion del tipo de comunidad. Los
comentarios negativos afectan menos a la
comunidad de fans de la marca que a los
racionales y los comentarios negativos son
mas valorados por la comunidad racional, ya
que les aporta mds informacion, credibilidad
y confianza hacia la marca. Al tiempo, los
comentarios positivos provocan una mayor
respuesta y participacion entre la comunidad
fan.
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El valor percibido (“perceived value”) y
su relacion con el proceso de cocreacion

La relacién entre el valor percibido de marca
y la cocreacion por parte de los consumidores,
es un aspecto que conviene observar de cerca,
puesto que como ya se ha comentado
anteriormente, los usuarios han dejado de ser
agentes pasivos en el proceso de compra de
productos y servicios cobrando un papel
protagonista a la hora de construir valor para
las marcas (Boksberger y Melsen, 2011; Sarkar
y Banerjee, 2019; Tajvidi, et al, 2021; Tran y
Vu, 2021). Puesto que la cocreacion implica un
comportamiento por parte del consumidor, no
una percepcion que queda en el interior de
cada persona, hay cada vez mas indicadores
de que existe una relacion directa entre esta
actividad y el valor percibido de las marcas.

Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2007)
realizaron un metaandlisis del concepto
“valor percibido” concluyendo que en este
fendmeno se da una relacion entre un sujeto
(consumidor-usuario) y un objeto (producto-
marca).

Tajvidi, et al, 2021 establecieron la funcion
mediadora de la interactividad en la creacion
de valor para las marcas diferenciando dos
perspectivas relacionales: (1) la del
consumidor en relacion con otros
consumidores y (2) la del consumidor en
relacion con el vendedor. Cada una de ellas,
capitaliza un angulo especifico de la actividad
interactiva en el entorno digital y en ambos
casos se sugiere el incremento del valor que
los consumidores atribuyen a las marcas
cuando departen con ellas de forma
bidireccional a través de las redes sociales y
otros canales digitales de comunicacion.

Por todo ello, el objetivo principal de este
estudio es profundizar en el proceso de
construccion de marca a través del eWOM,

mediante recomendaciones, comentarios y
participacion de los clientes en Internet, asi
como conocer la posible relacion entre el
proceso de cocreacién y el valor de marca.

Resultados

En general, encontramos que existe una
actitud favorable hacia los procesos de
cocreacion cuando estan vinculados con el
eWOM (un 66% de los encuestados esta
dispuesto a recomendar una marca que vale
la pena y un 52% a recomendar y compartir la
experiencia de compra). A pesar de que la
recomendacion a través del eWOM goza de
una gran aceptacidn por gran parte de la
poblacion, es interesante observar que cuando
el nivel de cocreacidn exige una mayor
implicacion por parte del individuo, se
produce el efecto contrario, es decir, se
incrementa el porcentaje de personas que no
estan dispuestas a realizar ese esfuerzo
creativo (solo un 17,9 % de los encuestados
manifiestan haber participado en el proceso
de creacién de un nuevo producto para una
empresa y, un 24,9% en un proceso de
creacion de un contenido especifico para una

marca).

Ademas, los consumidores (que se identifican
como prossumers), quieren interactuar con las
empresas ya que cerca de un 60% de los
encuestados les gusta ser tenidos en cuenta
por sus marcas, que les escuchen y les
respondan cuando lo necesiten.

Por ultimo, al estudiar el vinculo entre el
eWOM vy el proceso de decision de compra de
una marca, un 40% de los encuestados sefiald
que toma su decisién de compra en funcién
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de las opiniones de otros consumidores. Este
porcentaje aumenta hasta el 50% cuando la
opinién se encuentra en las redes sociales de
amigos y conocidos. Ademas, la interaccion
que otros usuarios tienen con algunas marcas,
hace posible que nuevos productos se den a
conocer entre los consumidores (casi un 50%
de los encuestados fueron conscientes de la
existencia de nuevas marcas por los
comentarios de otros usuarios). Resta decir
que la interaccion y respuesta de las marcas a
los comentarios de un cliente, genera una
actitud positiva hacia su posible compra,
puesto que un tercio de los encuestados se
inclinan hacia la compra de un producto
cuando ésta ha tenido en cuenta sus
comentarios o sugerencias.

Se ha estudiado si existe asociacion estadistica
(mediante analisis de tablas cruzadas con
prueba de la Chi-Cuadrado) entre la actitud
declarada hacia la cocreacién y determinadas
caracteristicas sociodemograficas y
economicas del individuo: genero, edad, nivel
de ingresos y nivel de estudios.

En cuanto a la edad, en general se ha
observado que la actitud mas favorable hacia
la cocreacion esta significativamente asociada
a las personas con intervalos de edad media y
joven. En todas las actitudes estudiadas, la
predisposicion menos favorable hacia la
cocreacion y el eWOM esta significativamente
mas asociada con ser mayor de 65 afios.

Por otro lado, en términos generales el
proceso de cocreacidn esta significativamente
mas asociado con las mujeres. En concreto, la
predisposicion mas favorable hacia el proceso
de cocreacion en general, y en concreto, hacia
la idea de dejar recomendaciones y participar
mas activamente en los procesos de

cocreacion con las marcas; al hecho de
interactuar mas con las empresas y tener mas
en cuenta el eWOM a la hora de tomar una
decisidn de compra, estd significativamente
asociado al hecho de ser mujer.

En cuanto a la variable nivel de ingresos, se
observd que existen diferencias significativas
en las distintas actitudes de cocreaciéon
propuestas a los usuarios. Puede decirse que
una predisposicion favorable hacia el eWOM
y la interaccidn entre la empresa y el cliente
estd significativamente asociada al segmento
con niveles de ingresos mas altos. Al mismo
tiempo, cuando la cocreacion y el eWOM
implican un mayor esfuerzo y desciende la
participacion, de nuevo el perfil se asocia a
usuarios con un nivel de ingresos elevado.

Por ultimo, la variable educacion genera
diferencias significativas solo en tres de las
actitudes hacia la cocreacion. En todos los
casos, cuanto mayor es el nivel de estudios del
individuo la actitud es mas favorable hacia la
recomendacion de un producto y los
comentarios dejados en Internet ejercen una
mayor influencia en la probabilidad de
compra de una determinada marca.

Para finalizar, se han identificado (mediante
analisis de regresion logistica binaria) varios
modelos explicativos relacionados con la
probabilidad de participar en un proceso de
cocreacion a través del eWOM. Para elaborar
los modelos, se consideraron como posibles
variables explicativas las caracteristicas
sociodemograficas (sexo, edad y nivel de
estudios) y econdmicas (nivel de ingresos) de
los individuos.

En el primer modelo propuesto, la
probabilidad de una mayor participacion e
implicacion hacia un proceso de cocreacion
(creando un contenido especifico para una
marca) aumenta, por orden de importancia,
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cuando la edad de la persona disminuye, el
nivel de ingresos aumenta y la persona
pertenece al género femenino.

Ademas, cuando lo que se estd estudiando es
la predisposicién de dejar una recomendacion
o resefia positiva de un producto/marca a
través del eWOM, la probabilidad aumenta
cuando la persona tiene un perfil femenino, el
nivel de estudios es superior y el nivel de
ingresos es alto.

Por ultimo, la probabilidad de que un
comentario compartido en Internet pueda
influir en la decisiéon de compa de un
individuo aumenta, por orden de
importancia, cuando la edad de la persona
disminuye, el nivel de estudios es superior y
el nivel de ingresos aumenta.

Para la identificacién de una tipologia de
clientes, se ha llevado a cabo la aplicacion de
las técnicas estadisticas multivariables de
analisis de correspondencias multiples y
analisis de conglomerados. Se han
identificado tres segmentos de consumidores
en funcion de las actitudes manifestadas hacia
la cocreacion y el valor percibido de marca
junto con las caracteristicas sociodemograficas
y econdmicas del individuo.

A continuacion, se describen cada uno de los
segmentos identificados:

Cluster 1: “Los anti-cocreadores”: Es el
segmento que tiene una mayor proporcion de
individuos con actitud mas desfavorable hacia
el proceso de cocreacion en general. Son los
que indican estar mds en desacuerdo con
dicho proceso, ya que sefialan tener una
predisposicion negativa hacia la participacion
en procesos de cocreacion con las marcas

(desde el nivel mas basico a través de
recomendaciones hasta el mas complejo hasta
la colaboracion en la creacién de un contenido
especifico), la interaccion con las mismas a
través de didlogos con las empresas y la baja
influencia del e-WOM en el proceso de
compra. Ademas, este grupo también
manifiesta estar mas en desacuerdo con
respecto a las actitudes relacionadas con el
valor percibido de la marca, ya que no
consideran que las marcas favoritas sean las
mas sinceras, honestas, y la mejor opcion de
compra, por lo que su nivel de satisfaccion no
es el ideal. En cuanto a la pertenencia a este
segmento por variables sociodemograficas, el
perfil de los encuestados esta mas asociado
con ser hombre y ser mayor de 65 afios en
adelante.

Cluster 2: “Indiferentes/pasivos hacia la
cocreacion”: Este grupo presenta, por un lado,
una actitud indiferente hacia el propio
proceso de cocreacion (aglutinando alrededor
de entre el 50 y 60% de los individuos), lo que
nos indica que es un segmento pasivo, es
decir, aun conociendo la forma de interactuar
con las marcas, no se sienten interesados,
prefiriendo mantenerse mas al margen y dejar
que otros consumidores sean los que
participen. Por otro lado, este segmento
también manifiesta mayoritariamente su
indiferencia hacia su percepcion del valor de
marca, y no tienen un pensamiento definido
sobre si sus marcas preferidas cumplen las
caracteristicas de honestidad, sinceridad y
responden a sus necesidades. En cuanto al
perfil sociodemografico de los encuestados, la
pertenencia a este segmento se encuentra
asociada principalmente con ser joven, es
decir, entre los 18 y 24 afios y con tener un
nivel de estudios bajos o basicos.

Cluster 3: “Cocreadores activos”: Este
segmento tiene mayor representatividad de
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aquellos que estan mas de acuerdo con el
proceso de cocreacion. Ademas, aglutina entre
75% y el 95% de los individuos que muestran
tener una predisposicién muy favorable hacia
la cocreacion en cuanto a participacion,
interaccién e influencia en el proceso de
compra. El conjunto de individuos que lo
componen son aquellos que participan mas
activamente en los procesos de
recomendacion de las marcas, aportando su
propia experiencia (positiva o negativa) a
otros consumidores y fomentando y
valorando de forma muy positiva el dialogo
que se genera con las marcas en el entorno
online. Ademads, son los que declaran estar
mas de acuerdo con la influencia que tiene el
e-WOM a la hora de tomar decisiones de
compra. También, este grupo es
especialmente sensible al proceso de
cocreacion, ya que son los que mas co crean
participando en la creacién de contenidos
para campanas de marketing y comunicacion
de una marca. En cuanto al valor percibido de
marca, este segmento aglutina entre el 70 y
75% de las personas que senalan estar mas de
acuerdo con la idea de que sus marcas
favoritas son sinceras, responden a sus
necesidades, son la mejor opcion de compra y
su nivel de satisfaccion con ellas es alto. Por
altimo, este segmento se asocia al hecho de
ser mujer, con un perfil de ingresos alto, un
nivel de estudios elevado y, un intervalo de
edad medio, comprendido entre los 35 y 44
anos de edad.

Los resultados obtenidos en el estudio, ponen
de manifiesto el interés que la participacion
activa despierta entre los consumidores.
Podria decirse que existe un deseo explicito
entre muchos usuarios por interactuar e
involucrarse en los procesos de creacion que,
ademas de generar valor para las marcas que
los ponen en marcha, influye de forma
positiva en la experiencia del cliente y la

intencion de compra. Por otro lado, el estudio
ha identificado otros segmentos de
consumidores, los que se identifican como
“anti-cocreadores” y los que son
“indiferentes” hacia este proceso, en donde
los usuarios no se sienten atraidos por esta
estrategia de marketing y comunicacién que a
veces las marcas ofrecen a los consumidores,
por lo que su nivel de participacion e
interaccién es muy bajo, asi como su posible
influencia a la hora de tomar una decisién de
compra.

Desde esta perspectiva, la identificacion de los
perfiles de los usuarios mas activos y
proclives hacia la interaccion a través de la
cocreacion de contenidos deberia convertirse
en un objetivo primordial de los responsables
de marketing de las empresas, ya que
permite, ademads de generar engagement e
influir en el proceso de decision de compra,
incrementar el valor de la marca que
involucra al consumidor en ese proceso.
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Metodologia general

Muestreo y recogida de datos

Para el andlisis de datos se utiliz6 una
muestra de 1.521 individuos, seleccionados
mediante un muestreo estratificado aleatorio
de toda la poblacion espafiola mayor de 18
anos. Por tanto, el error muestral es de 2.51%
para p=q= 0.5 y un intervalo de confianza del
95%. Esta muestra fue extraida a partir de un
panel online gestionado por una empresa de
investigacion especializada, que esta
compuesto por individuos seleccionados para
que se ajusten a las caracteristicas
sociodemograficas de la poblacion espanola.

Los estratos se seleccionaron en funcion de
criterios geograficos (provincia), de edad y de
género, y los participantes recibieron
recompensas en forma de puntos canjeables
por regalos. La recogida de datos se realiz6 a
través de un cuestionario estructurado que
contenia las escalas necesarias para el
contraste del modelo teérico planteado. Todos
los items se evaluaron a través de una escala
Likert de cinco puntos, yendo desde
“totalmente en desacuerdo” a “totalmente de
acuerdo”, codificadas de forma inversa en
aquellos casos en que era necesario hacerlo.

Escalas de medida

Los constructos “credibilidad en las
instituciones” y “credibilidad en las
corporaciones” se construyeron a partir de la
escala de McCroskey y Teven (1999), la
“autenticidad corporativa” se disefd
utilizando la escala de Moulard et. al (2016), la
“reputacion corporativa” se construyo a partir
de la escala de Ponzi et. al (2011), y para el
“valor de marca” se optd por utilizar la escala
de Pappu et. al (2005), que esta conformada a

su vez por las escalas de Aaker (1991, 1996),
Yoo et. al (2000), y Yoo y Donthu (2001).

Hasta donde sabemos, atin no existe una
escala validada para medir el activismo
corporativo y, por tanto, se disefid una bateria
de 20 items que provenian de algunas escalas
relacionadas (Austin, et. al, 2019; Borden,
2019), y del informe anual de Edelman (2019)
sobre confianza en las empresas. A partir de
esta bateria inicial de items, y mediante un
analisis factorial confirmatorio (CFA), se
extrajo una escala formada por tres
constructos diferenciados: “activismo social”,
“activismo politico declarativo”, y “activismo
politico reaccionario”.

El “activismo social” se refiere a la
implicacidon de una compania en iniciativas
activistas que promueven las causas sociales.
el “activismo politico declarativo” supone la
adopcién de posturas claras y publicas sobre
ideologia politica por parte de las grandes
corporaciones, y el constructo “activismo
politico reaccionario” se define como el
conjunto de iniciativas que una compania
puede adoptar para contrarrestar la falta de
competencia de los gobiernos e instituciones
publicas.

Por otro lado, el constructo “confianza” se
basé en las propuestas de Gurviez y Korchia
(2003). “Satisfaccion” se fundamento en el
estudio de Kuikka y Laukkanen (2012).
“Atencidn al cliente” se realiz6 a partir de las
aportaciones de Chaudhuri y Holbrook (2001)
y Ruiz et al. (2014,2016). Para la elaboracion
del constructo “brand image” se utilizaron los
items propuestos por Salinas y Pérez (2009).
Asimismo, para “publicidad y promocién” se
siguio el estudio de Zehir et al., (2011).
Finalmente, “valor percibido” se elabord
sobre la propuesta de Johnson, Herrmann y
Huber (2006).
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Por ultimo, para la medicion de la cocreacion
no se identificaron escalas validadas en las
publicaciones académicas de referencia y, por
tanto, los items del cuestionario se elaboraron
a partir de la revision de articulos académicos
sobre el tema.
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Sobre el Grupo UCM

El Grupo Complutense de Gestién de Marca y
Comunicacion Integrada

( ),
dirigido por Jorge Clemente Mediavilla y
Nuria Villagra Garcia, desarrolla su actividad
en el ambito de la investigacion y la
divulgacién sobre aspectos de tendencia en la
gestion y comunicacién de marca.
Entendemos la marca como un elemento
estratégico y transformador en las
organizaciones y analizamos su impacto
economico y social con un enfoque aplicado y
multidisciplinar.

Nuestras lineas de investigacion principales
son:

¢ Gestién de marcas: identidad y
proposito; gestion de la marca
corporativa y comercial; estrategias de
comunicacion; medicion de la eficacia.

e Impacto econdmico y social de las
marcas: impacto econdémico de las
marcas y la comunicacion; efectos en
publicos; globalizacidn, valores y
transformacion social.

e Produccion de contenidos: Nuevos
medios y plataformas digitales;
“branded content”; “storytelling”
corporativo, marcas y cine.

e Marcas responsables: responsabilidad
social corporativa; sostenibilidad;
activismo corporativo; co-creacion y
colaboracion marca/sociedad.

Contamos con un equipo de investigadores de
diversas universidades (Universidad
Complutense de Madrid, ESIC University,
Universidad de Valladolid, Universidad
Pontificia de Salamanca) con especialistas en
todas las disciplinas relacionadas con la
investigacion de marcas.

Ademas, ha trabajado de forma conjunta con
todo tipo de empresas e instituciones,
desarrollando investigaciones en los
siguientes ambitos:

e Estudios de percepcién de marcas

e Asesoria en el disefno de estrategias de
marca

e Medicién de la lealtad de los
consumidores a las marcas

e Estudios de notoriedad de marca

e Medicion del valor de marca ("brand
equity")

e Identificacion de indicadores que
permitan medir la gestion y
comunicacion de marca con sus
publicos (cuadro de mando)

e Analisis de la eficacia de campanas
publicitarias (ROMI)

¢ Informes de evaluacion de la marca
interna de las organizaciones

e Asesoria en la definicién del proposito,
valores y territorio de la marca

e Analisis de la reputacién corporativa
de todo tipo de organizaciones

e Disefio de estrategias de
Responsabilidad Social Corporativa

e Marcas con valores y activismo
corporativo

e Apoyo en las decisiones estratégicas
de comunicacion de marca

e Medicion de la salud de marca en
redes sociales

¢ Generacion de contenidos
audiovisuales orientados a la
construccion de marcas

Este proyecto con referencia PR87/19-22686 ha
sido desarrollado gracias a la financiacion del
Banco Santander y de la Universidad
Complutense de Madrid.

Los miembros del equipo de investigacién
que han participado en su elaboracion han
sido: Jorge Clemente Mediavilla, Paloma Diaz
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Soloaga, Belén Lopez Vazquez, Abel Monfort
de Bedoya, Teresa Pintado Blanco, Joaquin
Sanchez Herrera, Ana Sebastidn Morillas y
Nuria Villagra Garcia.
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