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POLITICA EDITORIAL

OBJETIVO EDITORIAL

La Editorial cientifica 3Ciencias pretende transmitir a la sociedad ideas y proyectos innovadores,
plasmados, o bien en articulos originales sometidos a revision por expertos, o bien en los libros publicados

con la mas alta calidad cientifica y técnica.

COBERTURA TEMATICA

3C Empresa es una revista de caracter cientifico - social, donde se difunden trabajos originales, escritos
en espafiol o inglés, para su divulgacion con analisis empiricos y tedricos sobre los mercados financieros,

liderazgo, recursos humanos, microestructura de mercado, contabilidad ptblica y gestion empresarial.

NUESTRO PUBLICO

*  Personal investigador.

*  Doctorandos.

*  Profesores de universidad.

»  Oficinas de transferencia de resultados de investigacién (OTRI).

*  Empresas que desarrollan labor investigadora y quieran publicar alguno de sus estudios.
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AIMS AND SCOPE

PUBLISHING GOAL

3Ciencias wants to transmit to society innovative projects and ideas. This goal is reached thought the
publication of original articles which are subdue to peer review or thorough the publication of scientific

books.

TEMATIC COVERAGE

3C Empresa is a scientific - social journal, where original works are spread, written in Spanish and
English, for dissemination with empirical and theoretical analyzes on financial markets, leadership,

human resources, market microestructure, public accounting and bussines management.

OUR TARGET

*  Research staff.

e PhD students.

*  Professors.

e Research Results Transfer Office.

»  Companies that develop research and want to publish some of their works.
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NORMAS DE PUBLICACION

3C Empresa es una revista arbitrada que utiliza el sistema de revision por pares de doble ciego (double-
blind peer review), donde expertos externos en la materia sobre la que trata un trabajo lo evaltian, siempre
manteniendo el anonimato, tanto de los autores como de los revisores. La revista sigue las normas de
publicacién de la APA (American Psychological Association) para su indizacién en las principales bases

de datos internacionales.

Cada niimero de la revista se edita en version electronica (e-ISSN: 2254 — 3376), identificandose cada

trabajo con su respectivo codigo DOI (Digital Object Identifier System).

PRESENTACION TRABAJOS

Los articulos se presentaran en tipo de letra Baskerville, cuerpo 11, justificados y sin tabuladores. Han

de tener formato Word. La extension serd de no mas de 6.000 palabras de texto, incluidas referencias.
Los trabajos deben ser enviados exclusivamente por plataforma de gestiéon de manuscritos OJS:
https://ojs.3ciencias.com/

Toda la informacién, asi como las plantillas a las que deben cenirse los trabajos se encuentran en:
https://www.3ciencias.com/revista/informacion-para-autores/

https://www.3ciencias.com/normas-de-publicacion/plantillas/
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SUBMISSION GUIDELINES

3C Empresa is an arbitrated journal that uses the double-blind peer review system, where external
experts in the field on which a paper deals evaluate it, always maintaining the anonymity of both the
authors and of the reviewers. The journal follows the standards of publication of the APA (American

Psychological Association) for indexing in the main international databases.

Each issue of the journal is published in electronic version (e-ISSN: 2254-3376), each work being
identified with its respective DOI (Digital Object Identifier System) code.

PRESENTATION WORK

The papers will be presented in Baskerville typeface, body 11, justified and without tabs. They must
have Word format. The extension will be no more than 6.000 words of text, including references.

Papers must be submitted exclusively by OJS manuscript management platform:
https://ojs.3ciencias.com/

All the information, as well as the templates to which the works must adhere, can be found at:
https://www.3ciencias.com/en/journals/infromation-for-authors/

https://www.3ciencias.com/en/regulations/templates/
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ESTRUCTURA

Los trabajos originales tenderan a respetar la siguiente estructura: introduccién, métodos, resultados,
discusién/conclusiones, notas, agradecimientos y referencias bibliograficas.
Es obligatoria la inclusiéon de referencias, mientras que notas y agradecimientos son opcionales. Se

valorara la correcta citacion conforme a la 7.* edicién de las normas APA.

RESPONSABILIDADES ETICAS

No se acepta material previamente publicado (deben ser trabajos inéditos). En la lista de autores firmantes
deben figurar Ginica y exclusivamente aquellas personas que hayan contribuido intelectualmente (autoria),
con un maximo de 4 autores por trabajo. No se aceptan articulos que no cumplan estrictamente las

normas.

INFORMACION ESTAD[STICA SOBRE TASAS DE ACEPTACION E
INTERNACIONALIZACION

*  Numero de trabajos aceptados publicados: 6.
*  Nivel de aceptaciéon de manuscritos en este nimero: 66,7%.
*  Nivel de rechazo de manuscritos: 33,3%.

* Internacionalizacién de autores: 4 paises (Espafia, México, Pert y Pakistan).

Normas de publicacion: https://www.3ciencias.com/normas-de-publicacion/instrucciones/
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STRUCTURE

The original works will tend to respect the following structure: introduction, methods, results, discussion/
conclusions, notes, acknowledgments and bibliographical references.
The inclusion of references is mandatory, while notes and acknowledgments are optional. The correct

citation will be assessed according to the 7th edition of the APA standards.

ETHICAL RESPONSIBILITIES

Previously published material is not accepted (they must be unpublished works). The list of signatory
authors should include only and exclusively those who have contributed intellectually (authorship), with
a maximum of 4 authors per work. Articles that do not strictly comply with the standards are not

accepted.

STATISTICAL  INFORMATION  ON  ACCEPTANCE AND
INTERNATIONALIZATION FEES

*  Number of accepted papers published: 6.
*  Level of acceptance of manuscripts in this number: 66,7%.
*  Level of rejection of manuscripts: 33,3%.

* Internationalization of authors: 4 countries (Spain, Mexico, Peru and Pakistan).

Guidelines for authors: https://www.3ciencias.com/en/regulations/instructions/
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RESUMEN

El sector vinicola es de extraordinaria relevancia en Espafia, no solo desde el punto de vista econémico o
medioambiental, sino también desde el social y cultural. En este trabajo de investigacion para Gil Family
Estates (empresa espafiola del sector vinicola), se presentaran resultados de un estudio de mercado con
tres enfoques: Neuromarketing, cualitativo y cuantitativo. El objetivo principal de esta investigacion se
basa en el conocimiento y comprension de que factores influyen a la hora de catar un vino dependiendo
del tipo de botella y, como segunda parte, analizar que tipo de etiquetas son mas atractivas para los
consumidores. De esta manera determinaremos la disposiciéon que tendran las personas a la hora de
comprar los vinos de Gil Iamily Estates. Mediante el uso de técnicas de neuromarketing -respuesta
galvanica dela piel pararegistrarla excitacién emocional, seguimiento ocular paraidentificar donde miran
los consumidores y electroencefalografia para interpretar las reacciones emocionales- combinadas con la
técnica de investigacion cualitativa (entrevistas en profundidad con todos los consumidores), podremos
conocer los recuerdos naturales y sugeridos. Con este estudio se comprobara dos variaciones del vino
de Gil Family Estates (Amona) en cuanto a percepcién del envasado y gusto. Ademas, se comprobara lo
acertado o no que han sido el cambio de las etiquetas de otros dos vinos de la bodega, Tridente y Atteca.
Los resultados indican una respuesta favorable ante los cambios hechos por la marca para mejorar su
estética y también por otra parte, conocimientos importantes en cuanto a la comparacioén de uno de sus

vinos frente a otro de la competencia.

PALABRAS CLAVE

Neurociencia, Neuromarketing, Electroencefalograma (EEG), Decision De Compra, Degustacién, Vino.
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ABSTRACT

T he wine sector is of extraordinary relevance in Spain, not only from an economic or environmental point of view, but also
Jrom a social and cultural point of view. In this research work for Gil Family Estates (a Spanish company in the wine
sector), resulls of a market study with three approaches will be presented: Neuromarketing, qualitative and quantitative.
The main objective of this research is based on the knowledge and understanding of what factors influence when tasting a
wine depending on the type of boltle and, as a second part, analyze what lype of labels are more attractive to consumers. In
this way we will determine the disposition that people will have when buying Gil Family Estates wines. Through the use
of neuromarketing techniques - galvanic skin response to record emotional arousal, eye tracking to identify where consumers
are looking, and electroencephalography to interpret emotional reactions - combined with the qualitative research lechnique
(in-depth interviews with all consumers), we will be able to know the natural and suggested memonies. With this study, two
variations of the Gil Famuly Estates (Amona) wine will be verified in terms of packaging perception and taste. In addition,
it will be venified how successful or not the change of the labels of two other wines from the winery, Tridente and Atteca has
been. The results indicate a_favorable response to the changes made by the brand to improve its aesthetics and also, on the

other hand, important knowledge regarding the comparison of one of its wines against another of the competition.

KEYWORDS
Neuroscience, Neuromarketing, Electroencephalogram (EEG), Purchase Decision, Tasting, Wine.
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1. INTRODUCCION

Las empresas alimentarias y los productores de vino operan en un mercado altamente competitivo,
en el que solo las empresas capaces de mantener y mejorar su posicion, asi como de alcanzar una
alta eficiencia en el proceso de produccion (Bielik y Hupkova, 2011; Raz ef al., 2008) son capaces de
sobrevivir. Sin embargo, para prosperar y adaptarse a las preferencias de los clientes, los responsables de
marketing de estas empresas también necesitan comprender el comportamiento de sus consumidores,
por lo que prueban continuamente nuevas tacticas y metodologias capaces de influir y evaluar este

comportamiento.

En este contexto, el neuromarketing es una disciplina recién nacida que permite estudiar la percepciéon de
los consumidores sobre el producto, asi como la experiencia del cliente (Horska et al., 2016), observando
lo que ocurre en el cerebro y el cuerpo humano, a través de técnicas propias de la neurociencia -como
el electroencefalograma (EEG), la frecuencia cardiaca (FC) y la reaccién galvanica de la piel (GSR): en
conjunto, estas técnicas han dado lugar a los llamados "indices autonémicos" (por ejemplo, el Indice
Emocional - IE, la motivaciéon de aproximaciéon o de retirada - AW) que permiten a los profesionales
del marketing entender si el consumidor ha sido "sensible" al producto/servicio. El neuromarketing,
por tanto, permite a las citadas empresas crear una conexién emocional positiva entre los clientes y su(s)
marca(s), producto(s), punto(s) de compra (Maldr et al., 2011) y comprender los factores que contribuyen
a las decisiones de compra de los consumidores, entre los que se encuentra el Valor Percibido del

producto/servicio y el Placer y la Emocién surgidos al usarlo/experimentarlo.

El marketing del vino es un ambito en el que no solo los factores econémicos, sino también los no
econdémicos -como las emociones y las reacciones ocultas de un cliente- desempefian un papel decisivo.
Incluso en los tiempos modernos, en los que parece que los indicadores econémicos son de gran
importancia y afectan tanto a las decisiones de las empresas como de los consumidores (Bielik, 2014),
siguen existiendo otros valores que pueden afectar a la eleccién de una botella de vino: por ejemplo,

causar una buena impresion en ocasiones especiales, (valores hedonistas) o, segin Olsen et al. (2012)
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cuidar del planeta (valores medioambientales). El afecto que experimentan los consumidores tampoco
puede ser medido adecuadamente por los indicadores verbales autoinformados, debido a su complejidad
(Zajonc, 1980; Panksepp, 1998; Davidson, 2004). Por lo tanto, los métodos de neuromarketing pretenden
medir las reacciones ocultas e inexpresables del consumidor en el proceso de compra -pero también de

consumo- de determinados productos.

2. MATERIALES Y METODOS

El objetivo de esta investigacién es determinar mediante técnicas de neuromarketing la percepcién
cognitiva de los consumidores, entre 20 y 43 afios, con un nivel socioeconémico medio, que gustan del
consumo habitual del vino tinto. Hemos utilizado técnicas de neuromarketing que nos han permitido
analizar la atencién de los sujetos a los estimulos (eye tracking), la intensidad emocional experimentada

(Galvanic Skin Response) yla interpretacién de las sensaciones y emociones vividas (electroencefalografia).

2.1. OBJETIVOS

En esta investigacion se va a analizar y de una manera comparativa la influencia que tiene el etiquetado
en varios de los vinos ofrecidos por la bodega Gil Family Estates, frente a la competencia otras versiones
del etiquetado de la propia bodega. Para realizar esto se llevara acabo un estudio mediante reacciones
sensoriales y experienciales mediante el uso de técnicas neurocientificas ademas de datos cualitativos y
cuantitativos obtenidos mediante diversos cuestionarios. Esto nos permitira determinar la influencia de

estos factores a la hora de la compra del vino.
Ahora bien, los objetivos principales del presente estudio son los siguientes:

*  Monitorizar, mediante la sincronizacién de la respuesta galvanica de la piel, la fijacién de la mirada
(trayectoria de la pupila) y el registro de los niveles emocionales (a través de la electroencefalografia)
para identificar las huellas emocionales (marcadores somaticos) en funcién de los niveles de las

biometrias registradas, para cada fase y para la experiencia global.
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*  Medir la percepcion del valor de la experiencia de degustaciéon (basada en la medicion de la
intensidad emocional o de excitacion, y el valor porcentual del registro de emociones, expresado

nn n"non: nn nn

en términos de "engagement", "excitaciéon", "interés", "concentracion", "estrés" y "relajacion”).

* Registrar las areas y elementos de mayor interés para el consumidor y comprobar que coinciden
con los elementos que aportan valor al producto y se manifiestan en funcién del aumento de la

excitacion emocional y el grado de interés por el plato.

2.2. HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION

En este estudio, la técnica de investigacion utilizada es el neuromarketing. Su objetivo es medir el
procesamiento cognitivo de los estimulos diseniados en una experiencia gastronémica de alta cocina.
El neuromarketing combina la neurociencia, la psicologia y la economia (Madan, 2010) para analizar
la eficacia de los estimulos de las marcas (Baron et al., 2017) y la psicologia del comportamiento del
consumidor (Plassmann e al., 2012) mejorando los métodos de investigaciéon convencionales, limitados

por las percepciones o los comportamientos de los participantes (Ariely y Berns, 2010).

El seguimiento ocular, la respuesta galvanica de la piel (GSR) y la electroencefalografia (EEG) son las tres
técnicas especificas de neuromarketing utilizadas en este trabajo. El seguimiento ocular se ha utilizado
para registrar la atencién visual de los sujetos a partir de sus movimientos oculares (Duchowski, 2007)
identificando las areas de interés para el sujeto (AOI). El GSR recoge la actividad electrodérmica (EDA),
que refleja los cambios en el estado de excitacidon emocional, influyendo en la percepciéon cognitiva de
los estimulos (Critchley, 2002; Juarez, 2020). E1 EEG proporciona informacién valiosa sobre la actividad
cerebral, analizando y registrando los cambios en las corrientes eléctricas, en forma de ondas cerebrales
(Yadava et al., 2017). Cuando los sujetos centran su atencion en un estimulo, este es registrado por el
sistema de seguimiento ocular y comienza el procesamiento cognitivo y afectivo (parcialmente registrado
por la RSG y el EEG), lo que se traduce en una influencia en las preferencias del consumidor (Bornstein

y D'agostino, 1992).
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Segin un estudio realizado por Romano 2012 definimos la emocién como el estado de placer o displacer
que surge al evaluar un estimulo del medio ambiente externo o interno el cual es significativo para la
persona en ese momento. Dicho esto, y segiin la definicién de emocidn, tiene que haber una respuesta
fisiolégica en el organismo que provoque un efecto o una conducta a raiz del estimulo observado. Es
por esto por lo que las emociones que nosotros sentimos a diario ejercen una constante influencia en la
mente racional, generando un frecuente y a veces no siempre deseable conflicto entre la emocién y la
raz6n. Existen una gran variedad de investigaciones que han demostrado que algunas zonas del sistema
limbico, como la amigdala, estan listas para generar una reacciéon emocional completamente impulsiva
y rapida, la corteza prefrontal en cambio esta dispuesta a elaborar una respuesta emocional muchisimo

mas lenta, pero a su vez mucho mas apropiada en comparaciéon con la de la amigdala (Romano, 2012).

Dicho esto, podemos definir a la amigdala como un depésito de impresiones y recuerdos emocionales
de los cuales el ser humano no siempre es plenamente consciente, es por ello que lo mas recomendable
es que cuando queremos que un cliente establezca un vinculo emocional con el producto que queremos
ofrecer, es necesario hacer resurgir los recuerdos guardados en la conciencia mediante una estrategia
de comunicaciones que ayude a activar las emociones que estan asociadas a las generadas por la
amigdala. A la hora de la compra las emociones son extremadamente fundamentales ya que no sirven
para orientar nuestra atenciéon hacia ciertos estimulos en lugar de otros que no nos llamen tanto la
atencion, y estas son las responsables de guiar nuestro pensamiento segin la informacién sensorial. Al
ser nosotros intrinsecamente guiados por nuestras emociones, el consumidor suele hacer su seleccion

mediante procesos completamente inconscientes.

El Neuromarketing analiza y comprende el patrén inconsciente que rige el proceso de toma de decisiones.
En este punto, toma notoriedad la influencia de las emociones, porque facilitan la toma de decisiones
sobre algin producto o servicio (Lopez, 2007). Uno de los principios mas importantes de los que toma
base el Neuromarketing es acerca del cerebro triuno (MacLean, 1990), segn el modelo de MacLean se

compone de la siguiente manera:
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* Neocortex: Es racional, busca dar explicaciones desde la parte consciente.

* Limbico: Es emocional y sentimental tiene mayor influencia en la toma de decisiones, inclusive
por encima del Neocortex.

* Reptil: Es fruto de la evolucion segin la ciencia, tiene como objetivo la sobrevivencia de cada ser
humano, frente a sus necesidades basicas, asi como sentimientos de seguridad, control, fobias,
ahorro de energia entre otros.

Una de las claves para llevar a cabo una buena investigaciéon de neuromarketing es saber como hablarle
a cada uno de estos cerebros y elaborar a partir de eso una estrategia de marketing que permita

influenciarles en las decisiones de compra.

NeuroMarketing v el proceso de decisién del consumidor

En un estudio realizado por Gonzalez (2007) menciona que la activaciéon potencial de la marca, a
veces denominada conciencia de alto nivel también influye en la toma de decisiones del consumidor.
Varios factores estan involucrados en este concepto, como la cantidad de experiencias previas de los
consumidores con la compra y el uso de la marca. Los consumidores piensan mas en las marcas que
han usado antes. El objeto de investigacion real (cata de vinos) permite a los clientes tener la experiencia
sensorial para tomar la mejor decision. Por ejemplo, segiin Lorente de Marketing Insights (2017), cuando
los consumidores inexpertos se enfrentan a la dificil decisioén de elegir un vino ante un gran nimero, su

decision se basa en la percepcion sobre el producto que tienen frente a ellos.

La importancia del etiquetado y el packaging

Segin Neurologyca, reconocida empresa de neuromarketing, el envasado de vino depende del perfil del
consumidor objetivo. Por ejemplo, un segmento joven que busque sensaciones deberia prestar atencién a
los elementos visuales incluidos en la etiqueta. Las etiquetas frescas, modernas, modernas y minimalistas

pueden funcionar.
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Para las audiencias maduras que buscan informacién sobre el vino, Neurologyca recomienda colocar
el nombre de la marca en forma horizontal en la etiqueta, ya que atrae mas la atencion. Se ha sugerido
que la marca no deberia mostrar una gama tan amplia de vinos porque los consumidores se confundiran
y haran que las decisiones sean mas dificiles. Cuando se trata de competencia, los compradores se
sienten abrumados por la amplia gama de productos que se pueden encontrar en las tiendas minoristas.
Centrandonos en el disefio, los elementos y los colores contrastantes del frasco son la base de su seleccion.
El empaque debe usar imagenes visuales para contar la historia del vifiedo, ya que creard mucha actividad

emocional, promoviendo la atencion, el apego y la memoria del consumidor.

2.3. MUESTRA

En la presente investigacion, la muestra estuvo compuesta por hombres y mujeres, segin el perfil del
target indicado por la bodega para su consumidor actual. Un total de 17 personas (50% hombres y 50%
mujeres) participaron de forma aleatoria y voluntaria como sujetos de estudio tras cumplir los requisitos
de tener entre 20 y 45 anos y un nivel socioeconémico medio. El experimento fue realizado a lo largo de
los meses de mayo, junio y julio de 2021. La ubicaciéon de la experimental fue el laboratorio MACOM
ubicado en la agencia de marketing Estimado Jose Alfredo. Este estudio se desarroll6 en un total de 2
fases, siendo la primera el analisis de la percepcion del vino mediante la cata y etiquetado frente a la
competencia, y la segunda el analisis del etiquetado de las botellas de Juan Gil en sus presentes y pasadas

1teraciones.

2.4. RECOLECCION DE DATOS Y ANALISIS

El estudio fue realizado usando diversos equipos de mediciéon de biometria. La fase 1 del proyecto se
trata de un analisis neurocualitativo y con biometria. Es deciy, entrevistas en profundidad apoyadas
de la tecnologia de Respuesta Galvanica de la piel (GSR), Electroencefalografia (EEG) y codificacién
facial (Affdex). Este término “Neurocualitativo” surge ante la necesidad de profundizar en el estudio de

los consumidores en las investigaciones del mercado. Al apoyarnos tecnologias biométricas, podemos
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conocer y entender las motivaciones, creencias y sentimientos que tiene una persona ante un determinado
estimulo, pregunta o situacion experimentada. Para efectos de este estudio en particular, esta investigacion
se realiz6 de forma personal entre el moderador y el sujeto bajo analisis, quien contestaba las preguntas

realizadas de forma abierta (Mengual-Recuerda, 2020).

Determinar correctamente el tamafio de muestra es necesario para recolectar los datos necesarios sin
derrochar recursos. En una investigacion por triangulacion, como es en este caso, el tamafio de muestra
esta condicionado principalmente por las técnicas de Neuromarketing y las tecnologias a aplicar. Los

minimos de personas a emplear dependen de ellas.

Figura 1. Resumen de tamafio muestral segun la técnica de recogida de informacion.
Fuente: elaboracién propia a partir de Naus, Emotiv, Shimmer y Gazepoint.

Las variables independientes fueron la edad y el sexo de los participantes, con un perfil sociocultural
similar y determinado por el perfil principal de los consumidores de vino. Las variables dependientes
fueron el foco de atencion, los picos de excitaciéon emocional y los niveles de actividad cerebral registrados

en respuesta a los estimulos observados.
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El analisis estadistico y de recoleccion de datos fue llevado a cabo usando el software de iMotions version
9.01, en el cual se juntaron todos los informes biométricos recolectados. El estudio fue organizado en
un total de 2 fases realizadas consecutivamente. En la primera fase del experimento se les expuso a los
asistentes dos copas de vino y las botellas de las cuales provinieron delante suyo. Seguidamente en el
ordenador se les indicaba las tareas a realizar segn se habia planteado el proyecto. Los participantes
fueron dados una serie de instrucciones para mantener la consistencia entre los participantes. Y los pasos

fueron los siguientes:
1) Aclarar la boca con agua.
2) Apreciar el vino y oler.

3) Catar el vino.

Figura 2. Representacion grafica de los pasos la experimental.
Fuente: elaboracioén propia.

Tras catar el primer vino, los participantes procedian a hacer la misma secuencia que con el primero.
Luego en la fase 2 del experimento, a los grupos se les presentd dos vinos de Juan Gil con variaciones
en el etiquetado frente a otras etiquetas usadas en anos pasados para ambos vinos. Estos estimulos seran

medidos usando EEG, GSR, Eyetracking y FFacialCoding;
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En cuanto ala entrevista en profundidad, el protocolo de la entrevista se diseni6 para proporcionar pruebas
de la experiencia de cata. Las entrevistas fueron realizadas por los participantes. Todas las entrevistas se

realizaron cara a cara. Todas las entrevistas fueron grabadas en video, transcritas y analizadas.

3. RESULTADOS

3.1. ANALISIS DEL IMPACTO EMOCIONAL Y LA PERCEPCION DEL CONSUMIDOR
ANTE LA CATA DE DOS VINOS VARIANDO EL EMBOTELLADO

En la Figura 2 se puede ver el planteamiento de la primera fase de la experimental. Tras la realizacién

del experimento se pudieron obtener los siguientes resultados.

Grafico 1. Representacion grafica de los datos obtenidos mediante EEG en la fase 1 de la experimental.
Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1. Datos agrupados obtenidos de la EEG. Se comparan aqui las dos instrucciones del experimento, la opcién 1 del vino
Juan Gil vs. la opcién 2 del vino Juan Gil.

TOTALES Engagement Excitement Stress Relaxation Interest Focus
Olor Juan Gil 1 84% 47% 40% 43% 63% 27%
Cata Juan Gil 1 78% 44% 36% 34% 61% 27%
Olor Juan Gil 2 76% 33% 38% 43% 62% 26%
Cata Juan Gil 2 75% 39% 35% 37% 60% 28%

Fuente: elaboracién propia.

Como se puede observar en la Tabla 1, de los dos vinos analizados la opciéon | tuvo mucho mayor
engagement a la hora de oler el vino en los consumidores. Esta tendencia se ve igualmente reflejada en
la excitacion, habiendo una diferencia de un 14% frente a la opcién 2. En cuanto a la hora de la cata, la
opcién 1 también tuvo un mayor porcentaje de engagement y de excitacion a la hora de probar ambos
vinos de la casa Juan Gil. Los demas resultados obtenidos como el estrés, relajacion, interés y enfoque no

fluctuaron lo suficiente como para determinar una variacion relevante.

Grafica 2. Grafico representativa del analisis de codificacion facial entre todos los participantes del experimento durante la fase 1.
Fuente: elaboracioén propia.
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En esta tabla se comprenden los datos obtenidos al realizar la experimental mediante la codificacion
facial. Aqui las variaciones de los datos no son muy relevantes, pero cabe destacar el pico en el disgusto
general de los participantes en la fase olfativa del experimento al analizar la opcién 1. Otro punto

relevante seria el pico de engagement en la fase de cata en con la opcién 1 de los vinos.

Grafica 3. Representacion grafica de los picos de GSR producidos durante la fase 1 del experimento tanto en la cata como en
el olor de las opciones de Juan Gil.

Fuente: elaboracion propia.

Sinos fijamos en la Grafica 3, podemos observar los picos de GSR ocurridos durante la fase experimental
del estudio. Vemos que la intensidad emocional de la gente al catar ambas opciones del vino se mantiene
exactamente igual, sin embargo, existe una gran variaciéon entre el olor de la opcién 1 con respecto a la

opcion 2.
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3.2. ANALISIS DEL CAMBIO EN ETIQUETADO DE DOS VINOS DE JUAN GIL CON
RESPECTO A LAS ETIQUETAS ANTERIORES

Basandonos en los resultados obtenidos es clave analizar las percepciones y emociones que sintieron los
participantes a la hora de visualizar las etiquetas expuestas. Es clave a la hora de compra del consumidor
y determinara las probabilidades de compra al igual que la percepcién general sobre la marca. En esta

fase se analizaran las etiquetas de dos vinos, el Atteca y el Tridente.

La barra de seguimiento ocular (Gazepoint GP3) nos permite conocer los puntos de fijacién mas fuerte
de los participantes. Analizando el agregado de estos puntos, podemos conocer cuales son las partes del

vino mas vistas por los participantes.

Por otro lado, utilizamos también la herramienta de areas de interés (AOTI’s) para determinar diferentes
zonas de los vinos y analizar los tiempos de primera fijacion (T'TFF), la cantidad de tiempo que observan
esa area seleccionada (Time spent) y la cantidad de personas que efectivamente se fijaron en el area

(Ratio).

En la siguiente imagen (Figura 3) vemos el mapa de calor generado por el agregado de todos los
participantes de la experimental al ver las botellas de Atteca. Podemos ver claramente que ha habido un
mayor foco de atencién en la botella del Atteca nuevo, lo cual indica que, de la gente encuestada, esta

recibié mucha mas atencién por parte de los participantes y, por ende, mas interés.
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Figura 3. Mapa de calor de las variaciones en etiqueta del vino Atteca. La nueva se presenta a la izquierda y la antigua a la
derecha.

Fuente: elaboracién propia.

Figura 4. Mapa de fijaciones estilo “spotlight” de los mismos vinos que en la Figura 3.
Fuente: elaboracion propia.
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En la siguiente imagen hemos seleccionado las areas de interés mas relevantes de las dos botellas de vino,

siendo estas el cuello de la botella y la etiqueta en si. A continuacién, lo vemos en la imagen:

Figura 5. Areas de interés de las botellas de vino Atteca.
Fuente: elaboracién propia.

Al comparar los tiempos de primera fijacion (T'TFF), los tiempos de fijacion totales (Time spent) y la

cantidad de usuarios que observan las areas (Ratio), encontramos los siguientes datos:
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Tabla 2. Resultados obtenidos en el analisis mediante seguimiento ocular de las areas de interés de los vinos a analizar.

£ AOI metrics +es Etiqueta Atteca V | Etiqueta Atteca N Cuello Atteca N Cuello Atteca V
Information
AOI duration (ms) 11999.1 11999.1 11999.1 11999.1
AOI duration (%) 100 100 100 100
Size (cm2) 44.3 45.6 191 24.6
Size (%) 6.8 7 2.9 3.8
Respondent base 6 6 6 6

Fixation based metrics

Respondent ratio (%) 100 100 83.3 66.7
Revisit count 2.2 2.8 0 0.5
Fixation count 26.5 47.2 4.2 13
TTFF AOI (ms) 1738.8 2246 7391.2 7598.9
Dwell time (ms) 894.7 2267.5 373.6 548.4
Dwell time (%) 7.5 18.9 3.1 4.6
First fixation duration (ms) 18.3 50.4 32.3 142.4

Fixation based metrics

Respondent ratio (%) 83.3 83.3 83.3 66.7
Saccade count 29.2 52.4 3.6 11.5
Amplitude (deg) 1.5 1.4 1.6 0.9
Peak velocity (deg/s) 62.6 52.2 59.5 451

Fuente: elaboracién propia.

* Etiqueta Atteca Vieja: Podemos observar que la gente revisit6 esta area de interés 2.2 veces de
media entre los encuestados, la gente tardé nada mas que 1,7 segundos en fijarse por primera vez

en esta parte, y que un 7,5% del tiempo total de la exposicién fue usado viendo esta area.

34 | https://doi.org/10.17993/3cemp.2022.110149.17-43


https://doi.org/10.17993/3cemp.2022.110149.17-43

Investigacion y pensamiento critico. ISSN: 2254-3376 Ed.49Vol. 11 N.°1

* Etiqueta Atteca Nueva: Podemos observar que la gente revisito esta area de interés 2.8 veces
de media entre los encuestados, la gente tard6é nada mas que 2,2 segundos en fijarse por primera

vez en esta parte, y que un 18,9% del tiempo total de la exposicién fue usado viendo esta area.

* Cuello Atteca Vieja: Podemos observar que la gente revisitd esta area de interés 0 veces de
media entre los encuestados, la gente tardé 7,3 segundos en fijarse por primera vez en esta parte,

y que un 3,1% del tiempo total de la exposicion fue usado viendo esta area.

e Cuello Atteca Nueva: Podemos observar que la gente revisito esta area de interés 0,5 veces de
media entre los encuestados, la gente tardé 7,5 segundos en fijarse por primera vez en esta parte,

y que un 4,6% del tiempo total de la exposicion fue usado viendo esta area.

Ahora pasaremos a los resultados obtenidos en el analisis de las botellas del vino Tridente.

Figura 6. Areas de interés y mapas de calor de las botellas de Tridente. A la izquierda la etiqueta actual y a la derecha la anterior.
Fuente: elaboracion propia.
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Aqui se puede ver de manera representativa y grafica los mayores puntos de fijacion de los participantes
al observar las botellas. Se nota una mayor fijaciéon en la botella antigua, representado de manera visual
con una mayor area de color rojo en comparacion con la de la otra botella. Los datos mas detallados de
estos resultados se ven en la tabla presentada a continuacion:

Tabla 3. Tabla de datos recogidos por la barra de seguimiento ocular por los participantes del experimento.

# AOI metrics = Cuello Tridente N |Etiqueta Tridente N| Cuello Tridente V | Etiqueta Tridente V
Information
AOI duration (ms) 11993.1 11993.1 11993.1 11993.1
AOI duration (%) 100 100 100 100
Size (cm2) 29.7 65.6 27.8 57.7
Size (%) 45 10 43 8.8
Respondent base 7 7 7 7

Fixation based metrics

Respondent ratio (%) 85.7 85.7 71.4 85.7
Reuvisit count 1 3.5 0.6 3
Fixation count 9.5 33.3 8.6 45.5
TTFF AOI (ms) 2915.9 260.7 3322.3 2519.3
Dwell time (ms) 1096.5 2417.3 434.6 3441
Dwell time (%) 9.1 20.2 3.6 28.7
First fixation duration (ms) 80.3 24.4 77.8 63.2

Fixation based metrics

Respondent ratio (%) 57.1 85.7 71.4 85.7
Saccade count 11.5 31.5 7 42.5
Amplitude (deg) 1.2 1.6 2 1.5
Peak velocity (deg/s) 43.7 53.9 53.7 54

Fuente: elaboracién propia.
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* Etiqueta Tridente Vieja: Podemos observar que la gente revisité esta area de interés 3 veces de
media entre los encuestados, la gente tardé nada mas que 2,5 segundos en fijarse por primera vez

en esta parte, y que 28,7% del tiempo total de la exposicion fue usado viendo esta area.

* Etiqueta Tridente Nueva: Podemos observar que la gente revisito esta area de interés 3,5 veces
de media entre los encuestados, la gente tardé nada mas que 2,6 segundos en fijarse por primera

vez en esta parte, y que un 20,2% del tiempo total de la exposicion fue usado viendo esta area.

*  Cuello Tridente Vieja: Podemos observar que la gente revisito esta area de interés 0,6 veces de
media entre los encuestados, la gente tardé 3,3 segundos en fijarse por primera vez en esta parte,

y que un 3,6% del tiempo total de la exposicion fue usado viendo esta area.

*  Cuello Tridente Nueva: Podemos observar que la gente revisito esta area de interés 1 veces de
media entre los encuestados, la gente tardé 2,9 segundos en fijarse por primera vez en esta parte,

y que un 9,1% del tiempo total de la exposicion fue usado viendo esta area.

4. DISCUSION

En la primera fase de la experimental queremos ver cual es la percepcién de los clientes a la hora de tomar
una decision de compra basandose en la botella del vino. El estudio mediante técnicas de neurociencia
y marketing es esencial para el conocimiento de esta informacién detallada de los consumidores. Se
ha de destacar que no solo el neuromarketing es efectivo a la hora de obtener puntos de vista nuevos
sl no en cuanto a la calidad general de los resultados obtenidos (Mengual-Recuerda, 2020). Vistos los
resultados vemos que la opcion 1 de los vinos expuestos es la que mejor recibimiento ha obtenido. Esto
se debe a que ha tenido una mayor cantidad de picos de GSR como se puede observar en la grafica 3.
La intensidad emocional a la hora de oler el vino es muy importante ya que es de los primeros contactos
que tiene el consumidor con el vino, y una buena primera impresiéon hace que la probabilidad de volver

a comprar el vino sea mayor (Lorente, 2017).
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Ahora bien, esta misma variacion en la intensidad emocional se ve reflejada en los demas resultados que
se obtuvieron, como EEG y Facial Coding. De los resultados mas relevantes se destaca el mayor grado
de engagement y de excitacién general producido por la opcién numero 1 de los vinos de Juan Gil. Este
incremento hace que los consumidores tengan un mayor disfrute y felicidad a la hora de consumir este
vino, tal y como mostraron las encuestas. Se ha de destacar que el vino 1 obtuvo un mayor porcentaje
de disgusto a la hora de oler el vino por parte de los participantes. Dirigiéndonos a las encuestas, vemos
que la mayoria explicaron esta sensaciéon de disgusto no como algo negativo si no como una sorpresa a

la hora de oler el vino, ya que esperaban un aroma mas fuerte e intenso.

Pasando a la segunda fase de la experimental, los resultados que se obtuvieron del seguimiento ocular
fueron bastante contundentes y positivos para la marca. Si empezamos con el andlisis de la primera
botella, vemos que la mayoria de los encuestados tienden a fijarse mas en el etiquetado nuevo antes que
en el antiguo, dandonos a entender que hay un mayor porcentaje de atracciéon ante la nueva etiqueta.
Sin ir mas alla, vemos que el tiempo medio que tarda el consumidor en observar la etiqueta nueva frente
ala vieja es de apenas 2,2 segundos, indicando que esta etiqueta llama mas la atencién en comparaciéon
con la antigua (Tabla 2). Esto se ve mas afianzado teniendo en cuenta que el tiempo que duran los
participantes observando la etiqueta nueva es mucho mayor que la anterior. En los mapas de calor

también vemos claramente y de forma visual que existe una mayor fijacioén en la etiqueta nueva (Figura

5).

Lo mismo se puede observar en la etiqueta del segundo vino a analizar, el Tridente. Si bien el resultado
de los mapas de calor no puede verse tan claro, ya que hay bastantes fijaciones en ambas botellas, en
los datos obtenidos por la barra ocular (Tabla 3) vemos que la etiqueta del Tridente nuevo es la primera
visualizada por los consumidores de media, y la que mas revisitas de media tiene, indicando que hay una
mayor atraccién por parte de los consumidores a esta botella cuando se coloca en comparacién con su

version anterior.
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Los cambios en los habitos de los consumidores hacen que los enfoques de marketing tradicionales sean
menos eficaces (Wohlfeil y Whelan, 2005). Los clientes actuales son mas independientes que nunca y la
publicidad es cada dia menos efectiva y mas cara (Madinaveitia, 2018). Es importante conocer cémo los
consumidores experimentan las marcas (Lenderman, 2008) ya que la oferta diferencial de experiencias
(Pine et al., 1999) siendo memorables y personalizadas, puede ayudar a proteger a la empresa de la
erosion de sus margenes de beneficio y precios, como consecuencia de la mercantilizacién de la oferta y

la indiferenciacién (Pine y Gilmore, 1998; Schmitt ez al., 2003).

5. CONCLUSIONES

El objetivo principal de este estudio fue el analisis emocional de la experiencia de degustacién de dos
opciones de vinos y el etiquetado a través del neuromarketing, utilizando equipos y conocimientos de
neurociencia. La metodologia realiza un andlisis global de la experiencia de degustacién, utilizando
técnicas de investigacion cualitativa y de neuromarketing. El andlisis tiene en cuenta los diferentes
aspectos de la experiencia, estableciendo las variables en las que se centra la investigacién, como la

trayectoria ocular, la respuesta galvanica de la piel y el registro de las ondas cerebrales.

De las contribuciones mas importantes en este estudio ha sido la determinacién del que vino seria
el adecuado dispuestas dos opciones al valorar el olor, gusto y tipo de botella; y, por otro lado, la
comprobacién de que el cambio de etiqueta de los vinos Atteca y Tridente ha sido acertada. La medicién
de todas estas emociones y percepciones tanto verbales como fisicas por parte de los participantes del
experimento nos ha dado una visién alternativa a la que se suele tener a la hora de hacer elecciones

como el etiquetado y cata de los vinos.

Por altimo, este estudio reveld que el conocimiento de los estados mentales conscientes e inconscientes
de los consumidores permite disenar estrategias comerciales mucho mas eficientes, ya que se basa en un
conocimiento mas profundo de los estimulos que influyen en el cerebro vy, a su vez, en el comportamiento

y la toma de decisiones del consumidor (Morin, 2011).
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Considerando también que los habitos de consumo cambian, las organizaciones deben generar otro tipo
de propuestas y acciones para cada contacto o comunicaciéon que realicen con sus consumidores, a través
de todos los aspectos que acompafian a la marca, generando un vinculo a través de la estimulacion de

los sentidos y experiencias con alta carga emocional.
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RESUMEN

Las ocupaciones militares, que tradicionalmente han sido desempefiadas por el colectivo masculino, son
cada vez mas demandadas por mujeres. Sin embargo, parece que siguen existiendo grandes diferencias

de género entre estas ocupaciones y las restantes que forman el mercado laboral.

Como las diferencias territoriales son relevantes, es necesario que los estudios socioecondémicos se
realicen teniendo en cuenta el propio territorio. El objetivo de este ensayo es proponer un modelo de
localizacién que permita disponer de una informacién desagregada basada en la segmentaciéon del
espacio geografico con el fin de detectar las diferencias a nivel provincial de las demandas de empleo de
las ocupaciones militares. En concreto se persigue, por un lado, determinar las diferencias territoriales
por sexo de las demandas de empleo relativas a ocupaciones militares; y por otro, detectar si la provincia

esta condicionando los valores del indice de feminizacién entre sus provincias vecinas.

La técnica de investigacién utilizada es el analisis exploratorio de datos espaciales, definida como el
conjunto de herramientas descriptivas y graficas que analizan distribuciones espaciales, identifican
valores atipicos y detectan formas de autocorrelacion espacial. Los datos sobre las demandas de empleo

de las ocupaciones militares han sido recabados del Servicio Publico de Empleo Estatal.

Entre los principales resultados hay que destacar que los valores de los indicadores de feminizacion estan
distribuidos de forma desigual por todo el territorio nacional y que el indice de Moran no confirma la

presencia de autocorrelacion espacial entre territorios vecinos.

PALABRAS CLAVE

Analisis Espacial, Demandas de Empleo, Fuerzas Armadas, Indice de Feminizacion, Territorio.
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ABSTRACT

Military occupations, which have traditionally been carried out by the male collective, are increasingly in demand by women.
However, it seems that there are still large gender differences between these occupations and the others that make up the labor

market.

As territorial differences are relevant, it is necessary that socioeconomic studies be carried out considering the territory iself
The objective of this essay is lo propose a location model that allows disaggregated information based on the segmentation
of the geographic space to detect differences at the provincial level in the employment demands of military occupations.
Specifically, it seeks on the one hand, to determine the territorial differences by sex of the employment demands related to
military occupations; and on the other; to detect if the province is conditioning the values of the feminization index among

its neighbouring provinces.

T he research technique used is the exploratory analysis of spatial data, defined as the set of descriptive and graphical tools
that analyse spatial distributions, identify outliers, and detect forms of spatial autocorrelation. Data on job demands for

mulitary occupations have been collected from the State Public Employment Service.

Among the main results, 1t should be noted that the values of the feminization indicators are unevenly distributed throughout
the national territory and that the Moran Index does not confirm the presence of spatial autocorrelation between neighbouring

territories.

KEYWORDS

Spatial Analysis, Job Demands, Armed Forces, Feminization Index, Ierritory.

https://doi.org/10.17993/3cemp.2022.110149.45-65


https://doi.org/10.17993/3cemp.2022.110149.45-65

Investigacion y pensamiento critico. ISSN: 2254-3376 Ed.49Vol. 11 N.°1

1. INTRODUCCION

Que la mujer se ha incorporado al mercado laboral para quedarse es un hecho constatado en cualquier
territorio del mundo, aunque se debe decir que su incorporacion no ha sido en todo momento igualitaria
respecto al hombre. Lo cierto es que, en las tltimas décadas, se ha evolucionado positivamente en la
igualdad entre hombres y mujeres en el mercado laboral. La existencia de un nuevo marco legal y
politico favorable ha hecho que se promueva la igualdad de género en la sociedad (Lopez, Nicolas y

Riquelme, 2019).

La incorporacién de la mujer al mercado laboral ha estado motivada por diferentes factores, entre los que
destaca las nuevas oportunidades de trabajo, la composiciéon familiar y la necesidad de mayores ingresos
familiares (Nicolas, Lopez y Riquelme, 2009; Martinez, 2010). También el trabajo a tiempo parcial ha
contribuido a aumentar el empleo femenino (Alonso-Villar y del Rio, 2007). En este marco, la decision de
la incorporacién al mercado de trabajo depende, tanto de factores sociales (edad, educacion, estado civil,
conciliacion familiar) como de factores econémicos (salario real) (Manzanares, 2021). A este respecto,
hay una combinacién de elementos que revela la participacién laboral: mejor educacioén, disminucién de
la fecundidad y mayor conciliacién laboral y familiar. Sin embargo, a pesar de incrementarse el empleo

femenino, la brecha laboral entre mujeres y hombres persiste.

Manzanares (2021) en su investigaciéon concluye que la incorporaciéon femenina al mercado de trabajo
depende de la decision de la mujer, puesto que el deseo de querer compaginar la vida personal con la
laboral limita el acceso al mercado de trabajo. En relaciéon con eso, el colectivo femenino experimenta
mayores tasas de abandono en el puesto de trabajo y desea trabajar a tiempo parcial, lo que restringe
el acceso a puestos de mayor responsabilidad. Por otro lado, Becker (1985) expone que las mujeres
realizan un menor esfuerzo en el puesto de trabajo con relacion a los hombres a causa de sus mayores
responsabilidades en el cuidado de hijos y tareas domésticas y por ello sus salarios son inferiores y

sus puestos de menor responsabilidad. Manzanares (2021) afiade que el colectivo femenino presenta
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niveles superiores de absentismo laboral y menor productividad, sobre todo por el cuidado de personas

dependientes.

La investigacion de Alonso-Villar y del Rio (2007) sobre diferencias entre hombres y mujeres en el
mercado de trabajo refleja la existencia de un nimero mayor de mujeres que hombres con estudios
universitarios. Asimismo, estos investigadores apuntan que cada afio hay un mayor niimero de mujeres
graduadas en carreras relacionadas con la educacion, la salud, el ambito juridico-social y en humanidades
y artes, mientras que existe una infrarrepresentacién en estudios técnicos como las ingenierias o la
informatica. Estos autores concluyen que existe una mayor relacién entre el nivel de estudios y la tasa
de participacion del colectivo femenino: a medida que aumenta el nivel de estudios femenino, aumenta
su tasa de ocupacién, mientras que la relaciéon masculina es de menor intensidad. Asimismo, los salarios
reales mas altos motivan a la mujer a participar en el mercado de trabajo. Esta variable también esta
relacionada con el nivel de estudios: a mayor cualificacién mayor salario real. Para el caso de las rentas
mas bajas, hay mayor participaciéon femenina, quiza por la pérdida en los niveles de calidad de vida
y la necesidad de aportar salario para sufragar los gastos de la familia que son insuficientes con los
del hombre. En cambio, ante rentas altas, la brecha de ocupacién entre mujeres y hombres aumenta,
seguramente porque la organizacion familiar puede prescindir de las rentas obtenidas por alguno de sus

miembros. (Manzanares, 2021).

La educacion, en concreto la ensenanza superior, es destacada en la literatura como uno de los ambitos
consolidados respecto a igualdad de género, lo cual se refleja en el masivo acceso y participacion de
las mujeres en la educacion universitaria (Lopez, Nicolas y Riquelme, 2019). Este hecho, junto con la
reciente incorporacién de mujeres a las Fuerzas Armadas (FFAA), implica la apertura de las escuelas
militares, otro indicador muy significativo, el que desde una perspectiva simbélica permite dimensionar
los diversos avances en materia de igualdad de género en todos los dambitos de la vida publica (Pérez,

2011).
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Otra de las variables que explican las diferencias entre sexos, es la edad. En tal sentido Manzanares
(2021) manifiesta que las mujeres en edad fértil tienen tasas de ocupacién menores y que a mayor edad
se reduce la brecha de empleo por sexos. Otro de los factores que condicionan el acceso al mercado de
trabajo es el cuidado de los hijos y de las personas mayores que mantienen a las mujeres apartadas de la
poblacién ocupada. En cambio, el divorcio induce a insertarse en el mercado de trabajo, bien porque la
pension para manutencion de hijos sea menor o bien por la reduccion del nivel de vida por no disponer
de la renta del conyuge. Una de las causas de divorcio, pudiera ser el cambio de roles en el matrimonio,
principalmente por la participacién de la mujer en el mercado de trabajo. Sin embargo, Manzanares
(2021) concluye la escasa existencia entre la probabilidad de divorcio y la independencia lograda por
la mujer en el acceso laboral. Por Gltimo, el aumento de las nuevas tecnologias (lavadoras, lavavajillas,

secadora, etc.) facilitan las labores cotidianas lo que supone mayor disponibilidad de tiempo.

También los propios territorios condicionan las desigualdades por cuestiones de sexo. En las regiones
con poblaciones mas envejecidas, mas deshabitadas o con culturas y valores mas tradicionalistas, las
diferencias entre mujeres y hombres se acentian. Ademas estas diferencias también pueden estar

supeditadas por las propias estructuras militares ubicadas en cada una de las provincias.

En definitiva, la incorporacion de la mujer en el mercado laboral ha sido positiva tanto para la sociedad
como para la propia mujer, permitiéndolas mejorar su estatus social y convirtiendo su trabajo en
una forma de empoderamiento femenino (Meza, 2018). Sin embargo esa participaciéon femenina ha
originado problemas de discriminaciéon tanto en el acceso como en las condiciones del empleo. Y esta

discriminacién tiene como consecuencia la precarizacién laboral femenina.

En cuanto a la metodologia de la investigacion, la existencia de importantes diferencias regionales obliga
a los investigadores a aplicar en los analisis el mayor nivel de desagregacién posible con la finalidad de
acercarse a la realidad territorial (Alonso-Villar, del Rio y Toharia, 2009). Pero no siempre es posible, los
métodos estadisticos que consideran la localizacién territorial plantean el problema de la disponibilidad

de los datos. Ademas, Karlsoon y Hayines (2002) exponen cuatro razones por las que hay que tener
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en cuenta el componente espacial si se estudia el mercado de trabajo. La primera razén es porque los
mercados de trabajo no son uniformes; la segunda, porque se han detectado patrones espaciales en la
distribucion del empleo; la tercera, porque la localizaciéon geografica influye en el mercado laboral,
provoca imperfecciones de informacién y coordinacion; y la cuarta, porque los mercados de trabajo
estan en constante modificacién (mejoras en las infraestructuras, inmigraciéon, movilidad laboral, etc.).
Por ello, es relevante que en todas las investigaciones con un componente territorial se realice una previa
exploracién espacial para detectar si las desigualdades o diferencias de un territorio condicionan a los

territorios vecinos.

Este trabajo tiene un doble objetivo. En primer lugar, detectar las diferencias por sexo a nivel provincial
de las demandas de empleo de las ocupaciones militares. Y en segundo lugar, determinar si la provincia
esta condicionando los valores del indice de feminizacion entre sus provincias vecinas. Para lograr estos
objetivos se proponen técnicas de analisis exploratorio espacial para determinar si las provincias estan
condicionadas por otras provincias proximas con relacién a una determinada variable. Como ejercicio
para la exposiciéon de estas técnicas se analizan las demandas de trabajo en ocupaciones militares por
sexo. Las demandas de trabajo manifiestan la ocupacion que el demandante quiere satisfacer. La variable
objeto de estudio es el indice de feminizacion, indicador que manifiesta la representacion de las mujeres

con respecto a los hombres.

2.INTEGRACION DEL COLECTIVO FEMENINO EN LAS FUERZAS ARMADAS

Las dos guerras mundiales son momentos historicos relevantes que marcaron laincorporaciéon del colectivo
femenino a las FFAA en los paises occidentales. Precisamente, se habla de un cambio fundamental en
el papel de la mujer hasta entonces. Asi, se pasa de ver a las mujeres que principalmente desarrollaban
acclones sanitarias en su dia a dia a desempenar puestos de gestién, administracion, transporte y, en

algunas ocasiones, también de combate y apoyo al combate (Echevarria, 1994).
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Pero no solo en estos puestos, ademas, en el sector industrial de armamento también se produce la
incorporacion de la mujer de forma masiva. Fue en este ambito en el que el colectivo femenino puso de
manifiesto su capacidad en sectores que tradicionalmente han sido ocupados por hombres. Y no solo esto,
lo cierto es que los problemas que se esperaban de tipo afectivo y sexual, no desmerecieron la efectividad
tactica y la capacidad de los servicios llevados a cabo por las mujeres. En general, se debe indicar que
principalmente, las actividades y tareas asignadas eran las de apoyo y, pese a su incorporacién en los
tres Ejércitos, se mantuvieron en la retaguardia sin involucrarse, normalmente, en el combate directo

(Echevarria, 1994).

Echevarria Rodriguez senala que la integraciéon del colectivo femenino en las FFAA de los paises
occidentales ha sido, principalmente, consecuencia de cuatro factores que actian de forman conjunta.
En concreto, estos cuatro factores son: en primer lugar, el politico, el cual es el responsable de otorgar
reconocimiento sobre los derechos de la mujer y la igualdad que debe haber entre los ciudadanos; en
segundo lugar, el laboral, por el cual se permite y acepta la igualdad de género vy, por tanto, el acceso
al empleo sin ningtn tipo de discriminacion; en tercer lugar, el sociologico, que conlleva un mayor
acercamiento entre los roles tradicionales que culturalmente se les asignan a cada género, realizando
ademas una equiparacion de funciones y tareas a cada uno de ellos; y finalmente, el militar, que promueve
una mayor profesionalizacion de su personal y, por ende, un modelo de carrera y un mayor atractivo de

reclutamiento para la poblacion.

Pero la incorporaciéon de la mujer en el ambito militar no ha sido algo exclusivo de los paises occidentales.
Por su parte, la experiencia en las FFAA en Latinoamérica, a través de las escuelas militares, se relaciona
fuertemente con los gobiernos democraticos. El proceso de incorporacion de la mujer se llevé a cabo
de forma diferente, tanto si se atiende a las peculiaridades de los contextos sociopoliticos de cada pais,
como a las diferentes ramas (terrestre, naval y aérea), escalafones y especialidades (Pérez, 2011). Resulta
necesario indicar que, respecto a este ultimo punto, en la zona latinoamericana atn hoy se excluye al

colectivo femenino de las especialidades de combate directo (salvo en Uruguay). Sin embargo, no se debe

52 | https://doi.org/10.17993/3cemp.2022.110149.45-65


https://doi.org/10.17993/3cemp.2022.110149.45-65

Investigacion y pensamiento critico. ISSN: 2254-3376 Ed.49Vol. 11 N.°1

pensar que esto es algo aislado en Sudamérica, ya que existen autores que afirman que esa tendencia
también se da en paises como Estados Unidos o Reino Unido, a pesar del largo tiempo que, en estos

paises, se produjo la incorporacién de la mujer al ambito de las FFAA (Lucero, 2009).

Por lo tanto, la incorporacién de la mujer a las FFAA ha sido un hecho generalizado en las tltimas décadas.
Estas ocupaciones parece que son, cada vez, en mayor medida demandadas por el colectivo femenino,
las cuales, como se ha demostrado a lo largo de los afios, pueden ser correctamente desarrolladas por

cualquier persona sin importar el género de la misma (Echeverria, 1994).

3. MATERIALES Y METODOS
3.1. DATOS

Los datos para la realizaciéon de esta investigaciéon se han obtenido de la base de datos del Servicio
Puablico de Empleo Estatal (SEPE), de las estadisticas de demandantes de empleo. Las demandas de
empleo reflejan la ocupaciéon en que el demandante desea trabajar preferentemente. La consulta se
realiza para las demandas de empleo pendientes segiin el grupo principal de ocupacioén por provincias.
De esta forma se han obtenido, para todos los meses del afio 2020 y para todas las provincias espaiiolas,

los datos sobre ocupaciones militares de hombres y de mujeres.

Para relativizar los datos se ha calculado el promedio del afio y se ha usado el indice de feminizacion

que es:
Nimero de mujeres

IF = .
Numero de hombres

Este indice es la representaciéon de las mujeres con relacién a los hombres, en este caso, en la
categoria de demandas pendientes en ocupaciones militares. Los valores por debajo de 1 muestran la

infrarrepresentacion de las mujeres, por encima de 1 la sobrerrepresentacién y 1 indicaria la equidad.
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3.2. METODOS DE ANALISIS

Para estudiar el nivel de feminizaciéon de las ocupaciones militares, el método propuesto es el analisis
exploratorio espacial. Este método permite resolver problemas complejos focalizados en ambitos
geograficos. La idea es incluir en el analisis el componente espacial: la localizacion. Puesto que los
fenébmenos deben estudiarse en su ambito, y como el mercado de trabajo tiene una pronunciada
dimension territorial, este serd el espacio adecuado para su estudio (Miedes ez al., 2006). Es decir, la propia
localizacion geografica condiciona el analisis de los datos, sobre todo en el estudio de los fenémenos que

presentan un importante componente territorial, como es el caso del mercado de trabajo.

Elindice de Moran global (Moran, 1950) ofrece una medida resumen de laintensidad de la autocorrelacién
en los territorios considerados, en este caso las provincias. El indicador mide la agrupacion, la tendencia
de valores similares a concentrarse en el espacio, es decir, hasta qué punto una provincia con un
determinado valor en el indicador de feminizacién esta rodeada de provincias vecinas con similares
valores. La idea es determinar si una provincia afecta a los valores del indice de feminizacién de una
provincia colindante. Por e¢jemplo, el hecho de que en un determinado territorio existan bajas tasas de
empleo puede condicionar a que en el municipio vecino las tasas de empleo sean mayores porque los
habitantes se desplacen hacia el municipio vecino en busca de empleo. Pero también podria ocurrir
lo contrario, que en ambos territorios hubiese bajas tasas de empleo. Incluso otra opcion es que los
municipios no mantuviesen una relaciéon. Otro ejemplo mas claro seria si en un territorio tocase la loteria

y el territorio vecino se viese favorecido por las compras de los ciudadanos agraciados.

El indice de Moran varia entre -1 y 1; donde 0 significa la no existencia de correlaciéon espacial, cercanos
a | autocorrelacion positiva y autocorrelacion negativa si estan proximos a -1. Para el calculo de estos
indicadores es necesario aplicar una matriz de pesos de contigtiidad, que es la que establece las relaciones
de vecindades entre provincias. La matriz toma valores uno, wij = 1, para unidades territoriales
adyacentes y cero, wij = 0, para los casos contrarios. Se puede considerar la contigiiidad o vecindad

por el criterio “queen”, que significa que si cualquier parte de los bordes o vértices que conforman
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las unidades territoriales se tocan, estas son consideradas como vecinas. La cuestion que se trata es la
existencia o no de correlacion entre los indicadores de feminizaciéon de las demandas de empleo de
ocupaciones militares por provincias. Para contrastar la autocorrelacion espacial se usa el indice de

Moran, cuyo estadistico es:

Siendo w; la matriz de pesos geograficos o de contigiiidad e j el valor medio o esperado de la variable y.
En este caso aplicamos una estructura “queen” de primer orden de contigiiidad en donde las provincias

t,j comparten frontera.

Para el analisis de la autocorrelacion local se aplica una serie de Indicadores Locales de Asociacion
Espacial (LISA) (Anselin, 1995) que proporcionan informacion sobre el grado de concentraciéon de
valores similares de la variable indice de feminizacién. Se aplica el estadistico indice de Moran pero no
calculado de forma global para todas las observaciones de la muestra, sino por subgrupos, atendiendo al

grado de concentracién observado para los valores del indicador.

La estimacién del I de Moran local es:

Siendo w; la matriz de pesos geograficos e y el valor medio o esperado de la variable y.

Estos indicadores mediran la asociacion espacial entre el valor del indice de feminizaciéon que asume
una provincia y los valores que asumen sus vecinos, vecindad definida también a través de la matriz de
contigiiidad. De tal forma que: a) una provincia con un valor en indice de feminizacién por encima
del promedio que esté rodeada por provincias con valores también por encima de la media, formaran
un claster o conglomerado caliente (valores “High-High”); b) una provincia con un valor inferior al
promedio, rodeada por provincias con valores por debajo de la media, formaran un conglomerado frio

(valores “Low-Low”); c¢) una provincia con un valor por encima de la media, rodeada de provincias con
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valores por debajo de la media formaran un claster con valores “High-Low”; y d) una provincia con
valores por debajo de la media y vecinos por encima constituiran un claster con valores “Low-High”.

También se determinara si los clasteres son significativos con distintos valores de nivel p.

4. RESULTADOS Y DISCUSION

En la Figura 1 se representan los indices de feminizacién de las ocupaciones militares ordenadas en
cuartiles. Los colores mas claros muestran los indices de menor equidad, donde hay mayor diferencia
entre sexos. Solo en las provincias de Cuenca, Soria y Lleida el indice de feminizacién es superior
a la unidad, lo que manifiesta sobrerrepresentaciéon de las mujeres en las demandas pendientes de
ocupaciones militares. La provincia de Huelva con un valor de 0,91 es la mas cercana a la equidad.
En el resto de las provincias existe infrarrepresentaciéon. Y concretamente en las provincias de Huesca,
Navarra, Segovia, Zamoray en la Ciudad Auténoma de Melilla no existe ninguna mujer demandante de
empleo en ocupaciones militares. También es destacable que en Teruel no aparezca ninguna demanda

de ocupaciones militares ni masculina ni femenina.

La ordenacién en cuartiles de los indices de feminizacién muestra una distribucién desigual en todo el
territorio nacional. No parece que exista un patron territorial sino mas bien agrupaciones de provincias

distribuidas irregularmente con similares valores en su indice de feminizacion.
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Figura 1. Cuartiles de los indices de feminizacion de las ocupaciones militares en las demandas de empleo.
Fuente: elaboracion propia a partir datos del SEPE

En las provincias con escasa o ninguna participacion femenina una posible explicacion es la persistencia
de estructuras tradicionalistas fruto del rol que ocupan las instituciones militares en la sociedad. Por otro
lado, hay dificultades para integrar a las mujeres en ocupaciones militares, tensiones que se producen y
reproducen en los procesos de construccion de igualdad entre hombres y mujeres y que son mas intensas

dentro de las instituciones militares que pueden presentar un componente muy tradicionalista.

Para medir la agrupacion, la tendencia de valores similares a concentrarse en el espacio se ha usado el
indice de autocorrelacién espacial de Moran aplicando una matriz de contigiiidad “queen” de orden 1,
en donde las provincias que hacen frontera son vecinas entre si. El resultado del indice es de -0.028, lo

que manifiesta una escasa o nula autocorrelacion espacial negativa. La misma prueba se ha realizado
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aplicando una matriz de orden 2, en donde los vecinos son tanto las provincias que hacen frontera
como los vecinos de estas. En este caso el indice arroja un resultado de -0.039, escasamente significativo
de autocorrelacién espacial negativa. Dado que estos indices revelan ausencia de autocorrelacion
espacial, conviene aplicar las técnicas LISA para determinar si existe formacién de clasteres, es decir,
agrupaciones de provincias con similares niveles en sus indices de feminizacion. Realizada la prueba no
se detectan importantes concentraciones de provincias. Solo se observa que tres provincias, Valladolid
(conglomerado frio, “Low-Low”), Zaragoza (“Low-High) y Lleida” (“High-Low) presentan algin

patréon de forma independiente de autocorrelacion local.

Figura 2. Mapa LISA univariente de cluster y significacion de los indices de feminizacion de las ocupaciones militares en las
demandas de empleo.

Fuente: elaboracién propia a partir datos del SEPE.
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5. CONCLUSIONES

Las ocupaciones militares, que tradicionalmente han sido desempenadas por el colectivo masculino,
son cada vez mas demandadas por mujeres. Sin embargo, siguen existiendo grandes diferencias de
género entre estas ocupaciones y las restantes que forman el mercado laboral. En este articulo, en
base a la revision bibliografica, se han expuesto los factores determinantes de las desigualdades de
empleabilidad de mujeres y hombres. Asimismo, se han enumerado los factores de integracion de las
mujeres a las instituciones militares. Del estudio de la literatura se ha apreciado una estrecha relacion
entre la convergencia entre militares y la propia sociedad. Seguramente la sociedad presiona a las
instituciones militares a converger a una mayor equidad. Sin embargo, diferentes elementos dificultan

dicha convergencia, entre ellos destaca las importantes diferencias regionales.

Por estos motivos, en este ensayo se ha propuesto un modelo de localizacién que permita discernir
previamente si es necesario tener en cuenta el componente territorial en el estudio de las caracteristicas
y categorias del mercado laboral. En este caso analizando el comportamiento del indice de feminizacion
de las demandas de empleo pendientes en ocupaciones militares en las provincias espanolas para el afio
2020. Como predomina en el mercado de trabajo, las desigualdades desde la perspectiva de género son
relevantes. En este sentido se han hallado niveles importantes de infrarrepresentacion femenina en las

demandas pendientes de ocupaciones militares por provincias.

Aplicando las diferentes técnicas de analisis se han detectado que los valores de los indices de feminizacién
estan distribuidos por la geografia espafiola de forma desigual, que el indice de Moran no presenta valores
significativos que puedan determinar la existencia de autocorrelaciéon global, y por altimo, que no hay
formaciones importantes de provincias con patrones similares. Estos resultados sugieren que el territorio
no esta condicionando los valores de las demandas de ocupaciones militares femeninas. Con estos analisis
se han cumplido los objetivos establecidos en esta investigaciéon. Por un lado, se ha comprobado que
existen diferencias por sexo a nivel provincial en las demandas de empleo de las ocupaciones militares y

que la tendencia generalizada es la infrarrepresentacion femenina. Y por otro lado, que la provincia no
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esta influyendo en otras provincias en cuanto a sus indices de feminizacién. Esto supone que haya que

buscar la explicacién dentro de las propias instituciones militares, en su grado de apertura.

Este previo estudio exploratorio pone de relieve las importantes desigualdades entre sexos en el acceso
a las instituciones militares por lo que seria necesario proponer politicas especificas y cambios en los

procesos de toma de decision dentro de las Fuerzas Armadas.

Elpresente trabajo presenta unaserie delimitaciones. La primera de ellas esta relacionada conlas demandas
de empleo procedentes del SEPE, un registro que no tiene en cuenta aquellas pretensiones no inscritas.
La segunda limitacién esta relacionada con la unidad de analisis: la provincia. Una provincia podria
ser demasiado grande y desigual, compuesta por multitud de municipios con diferentes problematicas.
Sin embargo, el municipio quizd sea una unidad excesivamente pequefia, recomendandose otro tipo
de unidades de caracter funcional como pudieran ser los mercados locales de trabajo (Manzanares y

Riquelme, 2017)

Enpréximaslineasdeinvestigaciones se podria compararlaexistencia de los niveles de infrarrepresentacion
femenina de las ocupaciones militares con el resto de las ocupaciones. También convendria desagregar la

informacién a nivel municipal para determinar si existe autocorrelacion espacial.
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Tabla 1. indices de feminizacién de las ocupaciones militares en las demandas de empleo, 2020.
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Provincia
ALAVA
ALBACETE
ALICANTE/ALACANT
ALMERIA
AVILA
BADAJOZ
ILLES BALEARS
BARCELONA
BURGOS
CACERES
CADIZ
CASTELLON/CASTELLO
CIUDAD REAL
CORDOBA
LA CORUNA
CUENCA
GERONA
GRANADA
GUADALAJARA
GUIPUZCOA
HUELVA
HUESCA
JAEN
LEON
LLEIDA
LA RIOJA
LUGO
MADRID
MALAGA
MURCIA

indice Feminizacion
0,0606
0,2526
0,6486
0,2857
0,0833
0,2253
0,1455
0,1675
0,4800
0,2857
0,3214
0,3719
0,4505
0,1290
0,3164
16,0000
0,3000
0,3442
0,4737
0,5789
0,9119
0,5000
0,3721
1,5000
0,5862
0,0580
0,2586
0,2425
0,2987
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31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52

NAVARRA
OURENSE
ASTURIAS
PALENCIA
LAS PALMAS
PONTEVEDRA
SALAMANCA
SANTA CRUZ DE TENERIFE
CANTABRIA
SEGOVIA
SEVILLA
SORIA
TARRAGONA
TERUEL
TOLEDO
VALENCIA
VALLADOLID
VIZCAYA
ZAMORA
ZARAGOZA
CEUTA
MELILLA

Ed.49Vol.11N.°1

0,7097
0,3051
0,0566
0,3488
0,2487
0,1576
0,2331
0,4639
0,3887
4,3333
0,1176
0,3396
0,3232
0,2012
0,3224
0,1795
0,0755

Fuente: elaboracién propia a partir datos del SEPE.
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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo es analizar el impacto de las TICs en la prevencion del lavado de dinero
en México en cuanto un mecanismo de detecciéon de actividades relacionadas y comportamientos
atipicos. El estudio es de tipo cuantitativo con alcance descriptivo, con base, en la revision y estudio de
las evaluaciones realizadas entre los miembros del Grupo de Accién Financiera Internacional (GAFT)
en el Informe de Evaluaciéon Mutua (IEM) 2020. México es uno de los miembros que ha sido afectado
significativamente por este fendmeno derivado de la delincuencia organizada y la corrupcion. Teniendo
impacto de afectaciéon considerable a los recursos para abonar a las finanzas del sector publico y como
consecuencia a la recaudacion fiscal. El combate al lavado de dinero, se vuelve un punto fundamental
para acabar con el financiamiento de la delincuencia y la corrupcion, para ello, el GAFI establecio
el documento conocido como las 40 recomendaciones, que sirve de parametro para llevar a cabo
la evaluaciéon en los avances que sus paises miembros van logrando para encarar este fenémeno. Al
respecto, el resultado de esta investigacion presenta las carencias del Estado mexicano, en esta materia
y como el uso de las TICs puede coadyuvar en la disminucién de este problema que impacta en los

diversos sectores de la sociedad.

PALABRAS CLAVE

TICs, Lavado de dinero, Prevencion, México, GAFI, Evaluaciones.
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ABSTRACT

The objective of this paper is to analyze the impact of 1CTs on the prevention of money laundering in Mexico as a
mechanism _for the prevention and detection of related activities and atypical behaviors. The study is of a quantitative nature
with a descriptive scope, based on the review and study of the evaluations carried out among the members of the Financial
Action Task Force (FATF) in the Mutual Evaluation Report (IEM) 2020. Mexico is one of the members that has been
significantly affected by this phenomenon derived from organmized crime and corruption. Having an impact of considerable
umpact on the resources to pay to the finances of the public sector and as a consequence to the tax collection. The fight against
money laundering becomes a_fundamental point to end the financing of crime and corruption, for this, the FATIE established
the document known as the 40 recommendations, which serves as a parameter lo carry out the evaluation in the progress that
its member countries are achieving to face this phenomenon. In this regard, the result of this research presents the shortcomings
of the Mexican State, in this matter and how the use of 1C'Is can contribute to the reduction of this problem that impacts

on the various sectors of society.

KEYWORDS
1CTs, Money laundering, Prevention, Mexico, FATE Fvaluations.
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1. INTRODUCCION

El lavado de dinero, como cualquier otra actividad delincuencial, es un fenémeno que evoluciona y
encuentra nuevas formas de manifestarse. En la actualidad, el gran reto que no solo México sino muchos

paises enfrentan en el combate a esta actividad, es el uso de las nuevas tecnologias (Jasso, 2021).

En México, el articulo 400 bis del Codigo Penal Federal llama al lavado de dinero: "operaciones con
recursos de procedencia ilicita", y es considerado como un delito grave. Para poder intervenir en un
problema, primero se tiene que conocer, y es por eso que, en esta investigacion, se centra en analizar el

impacto de las TICs en la prevencion del lavado de dinero en México.

Uno de los factores que impiden que la tecnologia tome un papel mas relevante en materia de prevencion
y combate al lavado de dinero y financiamiento al terrorismo son los aspectos regulatorios que deben
de aterrizarse para la implementacién de nuevas herramientas, segin un reporte reciente del Grupo de

Acciéon Financiera Internacional (GAFT).

De acuerdo con el informe Oportunidades y desafios de las nuevas tecnologias para la prevenciéon de
lavado de dinero y financiamiento al terrorismo, que se basa en encuestas realizadas por el GAFI, es
un hecho que las nuevas tecnologias pueden mejorar la velocidad, calidad y eficiencia de las medidas
antiblanqueo, tanto para beneficio de las instituciones financieras, o de otro tipo, como de la misma
autoridad. El Lavado de Dinero afecta a todos, prevenir y combatir el lavado de dinero u otros activos

es un esfuerzo de pais.

2. MARCO CONCEPTUAL

Definicién de lavado de activos

El lavado de activos es un proceso que tiene por objeto ocultar la comisiéon de un delito en donde se
produjo un provecho econémico o que una vez descubierto el delito no pueda llegarse a la detecciéon de

los bienes obtenidos en el delito subyacente (Perroti, 2018) Esto es, después de haberse cometido un delito,
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se procura disfrutar de los beneficios econémicos como si proviniesen de actividades licitas, conducir los
activos mal habidos al mundo de la licitud, cuando en realidad tuvieron por origen actividades tales
como el secuestro, la extorsion, el narcotrafico, la corrupcidn, el trafico de armas, trata de personas,
etc. Actividades que flagelan fuertemente a la sociedad contemporanea, y ante lo cual la comunidad
internacional ha reaccionado en contra, primeramente, creando instituciones internacionales que en
forma especifica se ocupen de este problema y sefialando directrices a las autoridades de los paises
soberanos para que dentro de su esfera de competencia tomen las medidas que contrarresten estas
actividades, que si no son atacadas y los delincuentes logran colocar facilmente estos activos en la
economia aparentando su licitud, lo que se logrard es estimular la delincuencia (Rodriguez, 2005). La
globalizacion y el aprovechamiento de la tecnologia digital ha facilitado este procedimiento de lavado
de activos a la vez que también las actividades delictivas por las que se obtienen dichos activos se ha
diversificado y traspasado las fronteras, aun cuando el fenémeno del lavado de activos data de épocas

muy remotas (Nunez, 2008).
El proceso del lavado de activos se desarrolla regularmente bajo el siguiente esquema:

a) La colocacion de los activos: Se constituyen empresas que realmente no tienen una vida econoémica
propia, sobrefacturando operaciones inexistentes; compra de bienes o mercancias en efectivo;

operaciones financieras todo generalmente usando identidades falsas.

b) Ocultamiento: Esto dependera de la via de colocacion seleccionada, asi por ejemplo se pueden

simular operaciones comerciales donde los recursos provengan de cuentas en otros paises.

c) Integraciéon: Se dispone de los recursos de procedencia ilicita, como si provinieran de fuentes

licitas.
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Impacto del Lavado de Dinero en la sociedad v su economia

Los efectos que el lavado de dinero tiene en la economia de un pais no son faciles de identificar, sin
embargo, se puede decir que a los primeros que afecta son a aquellos que victimas de este delito, pierden
dinero y bienes; consecuencia de esto las organizaciones criminales aumentan sus capitales; lo anterior

provoca efectos negativos en la economia nacional incluso internacional (Grupo de Accién Financiera

Internacional (GAFT), 2018).

Sobre el tema de lavado de dinero no existe estadisticas de los montos de dinero que se lavan en el mundo,
unicamente se pueden hacer algunas especulaciones sobre las cantidades que los lavadores invierten y la
forma como lo hacen, asimismo, s6lo se puede especular de la forma como afectan las economias, debido
que los datos econdémicos vy las estadisticas de un pais se ven afectadas con entradas inesperadas de
dinero ilicito, lo que dificulta la gestion de la politica econémica por parte de las autoridades encargadas

de su gestion (Gamboa y Valdés, 2018).

El lavado de dinero incrementa el nivel general de precios, lo que conlleva una inflacién que afecta a la
sociedad en virtud de la pérdida del poder adquisitivo de la moneda. Este aumento en el nivel de precios
se debe a la entrada de dinero ilegal a la economia lo que provoca una mayor presion sobre los medios de
pago, lo que implica un aumento de la base monetaria que, al no corresponder a la capacidad productiva

del pais, conlleva un aumento en el nivel de precios, por el exceso de liquidez (Slim, 2017).

El lavado de activos se considera como un servicio de apoyo que permite a los delincuentes disfrutar
de los beneficios de sus negocios de manera legal; es decir, los activos se lavan para encubrir aquellas
actividades delictivas o ilegales asociadas con ellos, entre las que se incluyen el trafico de estupefacientes,
de armas, de menores, trata de blancas y evasion de impuestos. Asi, el lavado exitoso es parte esencial de
las actividades delictivas, esconder u ocultar la naturaleza, procedencia, localidad, propiedad o control

de beneficios que se hayan generado por las fuentes ilicitas de las que proceden las ganancias, las cuales

https://doi.org/10.17993/3cemp.2022.110149.67-83


https://doi.org/10.17993/3cemp.2022.110149.67-83

Investigacion y pensamiento critico. ISSN: 2254-3376 Ed.49Vol. 11 N.°1

posteriormente se liberan para aplicarse en una economia legitima-, para evitar ser detectadas por las

autoridades competentes (Perotti, 2009).

Las consecuencias del lavado de dinero son devastadoras en la economia, en la sociedad y puede afectar
la seguridad del Estado, delito se ha globalizado y el aumento debido al rapido avance de la tecnologia,
debido a que se pueden transferir millones de dinero ilicito por medios electrénicos, lo que puede afectar
la integridad de las instituciones financieras de un pais y por consiguiente afectar negativamente el poder

adquisitivo de la moneda y las tasas de interés (Perotti, 2009).

El lavado de dinero no solo afecta a los paises desarrollados que tienen mercados y centros financieros
importantes, este delito es un problema de todos los paises en que se estda dando, tanto de orden

microeconémico como macroeconomico.

El efecto microeconémico es el mas daifiino, porque para lavar dinero se utilizan empresas de fachada y
empresas que reciben dinero en efectivo, tales como supermercados, restaurantes, gasolineras, empresas
de transporte urbano y extraurbano, farmacias, etc., lo que permite a los delincuentes mezclar fondos
licitos con los ilicitos y subsidiar, cuando es necesario los articulos y servicios a niveles por debajo de los

precios del mercado (Comision Cacional Bancaria y de Valores, 2019).

El lavado de dinero no es un tema que soélo incluya a las instituciones financieras o de crédito, es un
problema que nos afecta directamente a nuestros bolsillos. Por tal motivo surge la necesidad de crear un
modelo de seguridad apoyado de las tecnologias de informacién y mejores practicas y de esta manera

contribuir con la prevencion del lavado de dinero (Garcia, 2013).

La Ley Federal para la Prevencién e Identificacién de Operaciones con Recursos de Procedencia Ilicita

A pesar de que en México contaba con diversas disposiciones juridicas financieras cuyo objetivo era
detectar y sancionar el lavado de activos, incluyendo un tipo penal, no fue suficiente para combatir este

eslabon de la criminalidad, por lo que se considerd importante establecer una ley especial; ademas de que
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las organizaciones internacionales y grupos dedicados a atacar este problema también recomendaron a
México reforzar un marco juridico que sirviera de soporte a la actividad estatal en contra del lavado de

activos.

El 17 de octubre de 2012 se publico en el Diario Oficial de la Federacion la Ley Federal para la Prevencion
e Identificaciéon de Operaciones con Recursos de Procedencia Ilicita, denominada popularmente la Ley
Antilavado, que entr6 en vigor el 17 de julio de 2013 y cuya finalidad se delimita en el articulo segundo

de la misma de la siguiente manera:

El objeto de esta ley es proteger el sistema financiero y la economia nacional, estableciendo medidas 'y
procedimientos para prevenir y detectar actos u operaciones que involucren recursos de procedencia
ilicita, a través de una coordinacién interinstitucional, que tenga como fines recabar elementos
utiles para investigar y perseguir los delitos de operaciones con recursos de procedencia ilicita, los
relacionados con estos Gltimos, las estructuras financieras de las organizaciones delictivas y evitar el

uso de los recursos para su financiamiento.

La ley se compone de sesenta y cinco articulos ordenados en ocho capitulos. En el primero de ellos se
establecenlas disposiciones preliminares, en donde se sefiala el objeto de laley, surégimen de supletoriedad,
una serie de definiciones. En el capitulo segundo se determinan las autoridades a cuyo cargo se encuentra
la aplicacion de la ley. En el capitulo tercero denominado, de las entidades financieras y de las actividades
vulnerables, se adicionan obligaciones a las entidades financieras, ademas de las que ya de por si tienen
en sus ordenamientos especiales, en este capitulo también el legislador elabor6 una lista de actividades
que con base en analisis previos se consideran son utilizadas frecuentemente para realizar el lavado de
activos —la cual consideramos es todavia insuficiente— y determiné una serie de obligaciones formales
para los sujetos que regular y licitamente desempefian estas actividades vulnerables. En el capitulo cuarto
se establece un régimen para limitar y controlar el uso de efectivo y de metales. El capitulo quinto trata lo
relativo a las visitas de verificacion a los sujetos obligados. El siguiente capitulo comprende la regulacion

sobre el manejo y conservacion de la informacion a fin de proteger los datos personales que tendran
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que administrar tanto los sujetos obligados como las autoridades competentes. En el capitulo séptimo se
tipifican las infracciones estableciéndose sus correlativas sanciones. En el capitulo octavo se describen las
conductas calificadas como delitos, por ejemplo, el hecho de proporcionar informacioén falsa a los sujetos
obligados o bien cuando los servidores publicos utilicen indebidamente la informacién generada a partir

del cumplimiento de las obligaciones reguladas en la ley.

De la Gltima reforma a la ley en comento, es importante destacar que las Instituciones de Tecnologia
Financiera deberan cumplir (al igual que las instituciones financieras) las obligaciones en materia de
prevencién y sancién de lavado de activos. Particularmente en el articulo 17 que establece la lista de las
llamadas actividades vulnerables le fue adicionado el 9 de marzo de 2018, la fraccion X VI, para senalar

que:

Articulo 17. Para efectos de esta ley se entenderan Actividades Vulnerables vy, por tanto, objeto de

identificacion en términos del articulo siguiente, las que a continuacién se enlistan: [...]

XVI. El ofrecimiento habitual y profesional de intercambio de activos virtuales por parte de sujetos
distintos a las Entidades Financieras, que se lleven a cabo a través de plataformas electrénicas,
digitales o similares, que administren u operen, facilitando o realizando operaciones de compra o
venta de dichos activos propiedad de sus clientes o bien, provean medios para custodiar, almacenar,
o transferir activos virtuales distintos a los reconocidos por el Banco de México en términos de la
Ley para Regular las Instituciones de Tecnologia Financiera. Se entendera como activo virtual toda
re-presentaciéon de valor registrada electronicamente y utilizada entre el pablico como medio de
pago para todo tipo de actos juridicos y cuya transferencia tnicamente puede llevarse a cabo a través
de medios electronicos. En ningtn caso se entenderda como activo virtual la moneda de curso legal
en territorio nacional, las divisas ni cualquier otro activo denominado en moneda de curso legal o

divisas.
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Seran objeto de Aviso ante la Secretaria cuando el monto de la ope~racién de compra o venta que
realice cada cliente de quien realice la actividad vulnerable a que se refiere esta fraccién sea por
una cantidad igual o superior al equivalente a seiscientas cuarenta y cinco Unidades de Medida y

Actualizacion [...].

Sin embargo, la adicion legal antes citada entrard en vigor el 2 de septiembre del 2019, siendo que se
tiene noticia de que la delincuencia organizada esta haciendo uso de este tipo de servicios para manejar

SUS Tecursos.
GAFI posee dos mecanismos basicos de evaluacion de la aplicacion de sus recomendaciones:

Los ejercicios de autoevaluacion, que permite a los paises redisefiar su politica en la materia, enfocando
los recursos hacia la atenuacion de aquellos factores que encarnan un mayor riesgo de lavado de dinero,
financiamiento al terrorismo, asi como a las conductas de financiamiento a la proliferaciéon de armas de

destruccion.

Las evaluaciones mutuas. México pertenece al GAFI desde el afio 2000 y ha sido evaluado por este
grupo en cuatro ocasiones, en el aflo de su ingreso a esta organizaciéon (en el 2003), en el 2008 y
recientemente en el mes de enero del 2018. Desde la evaluaciéon de 2008, en el resultado se expresd que
México estaba cumpliendo con 24 de las 40 recomendaciones antes relatadas, en la ltima evaluacion,
realizada en enero de 2018 aplicada por el Fondo Monetario Internacional, se manifesté6 que nuestro
pais tiene un buen sistema contra el lavado de activos y la financiacién del terrorismo pero debe ser més
persistente en la confiscacion de bienes prove-nientes de actividades ilicitas, que el riesgo mas importante
que tiene que afrontar es el lavado de dinero proveniente de actividades del crimen organizado, como
el narcotrafico, la extorsién y la corrupcion. Se califico al pais como poseedor de buenas medidas
preventivas contra la financiacién del terrorismo y con canales efectivos de cooperacion internacional.
Se reconocidé como positiva la labor desempefiada por la Unidad de Inteligencia Financiera a la cual

recurren otras autoridades que también tienen competencia en materia de lavado de capitales, aunque

76 | https://doi.org/10.17993/3cemp.2022.110149.67-83


https://doi.org/10.17993/3cemp.2022.110149.67-83

Investigacion y pensamiento critico. ISSN: 2254-3376 Ed.49Vol. 11 N.°1

se determiné su inconstancia para realizar las investigaciones tanto de casos de blanqueo de dinero como
de la criminalidad subyacente (Financial Action Task Force (FATT) y Financial Action Task Force of
Latin America (GAFILAT), 2018).

A pesar de que las autoridades mexicanas realizaron recientemente algunas investigaciones de alto nivel,
las deficiencias apuntan a que no estan investigando y procesando el blanqueo de capitales de manera
proactiva y sistematica, sino mas bien de manera reactiva, caso por caso. No se persigue sistematicamente
la confiscacion de los productos e instrumentos de blanqueo como un objetivo, y podria considerarse que
las investigaciones no son acordes con los riesgos de blanqueo de capitales y financiaciéon del terrorismo.
El punto débil de esta Gltima evaluacion fue el sehalamiento de que “la supervision de negocios y
profesiones no financieras designadas no esta muy desarrollada y cuenta con recursos insuficientes”, al
tiempo que dicho sector produce “un bajo nivel de informes de transacciones sospechosas”, de hecho, la

recomendacion 23 del GAFI, se calific6 como incumplida (Infolaft, 2018).

Dentro de las acciones prioritarias que se le recomendaron a México fue desarrollar mas la normatividad
sobre las autoridades de inteligencia financiera y los sujetos obligados dedicados a actividades no
financieras principalmente notarios, abogados y contadores para sensibilizar a estos sectores sobre los
riesgos del lavado de dinero proveniente de la corrupcién, requiriendo entidades para determinar si
un beneficiario efectivo es un personaje politicamente expuesto y aplicar controles de acuerdo a los
estandares establecidos por el mismo GAFI, extender los requerimientos de control que se aplican en
el ambito financiero a los sujetos obligados no financieros cuando se traten de operaciones en donde

intervengan los personajes politicamente expuestos (Perroti, 2019).

La respuesta del Colegio de Contadores Publicos de México no se hizo esperar, ya que este cuerpo
colegiado considera que los contadores desde una perspectiva general si han cumplido a la fecha con las
disposiciones antilavado y no se consideran carentes de sensibilidad de cara al problema que significa el
lavado de activos, ya que permanentemente los contadores se estan capacitando y hasta certificando en

este tema (Saldivar, 2018).
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Por su parte, el Colegio Nacional del Notariado Mexicano manifest6 que este sector cumple cabalmente
con los aspectos normativos en temas de prevencion de lavado de dinero y financiamiento al terrorismo,
sin embargo, el marco normativo vigente les impide ir mas alla para que exista en el pais una mayor
efectividad en el combate a este ilicito. El presidente de este 6rgano colegiado senald que seria idéneo que
el marco normativo, que se plasma en la Ley Federal para la Prevencién e Identificacion de Operaciones
con Recursos de Procedencia Ilicita, vigente desde el 2013, les permitiera reportar todas las operaciones
que e¢jecutan los notarios a la autoridad y no s6lo algunas, que son enviadas siempre y cuando rebasen

ciertos umbrales, como se hace actualmente (Saldivar, 2018).

Enfoque Basado en Riesgos

El enfoque basado en el riesgo es la piedra angular de los Estandares del GAFI. Requiere que el sector
publico y privado comprendan cabalmente los riesgos de lavado de dinero y financiamiento del terrorismo
que enfrentan y tomen las medidas adecuadas para abordar estos riesgos. Sin embargo, las evaluaciones
de pais del GAFI muestran que algunos paises todavia encuentran dificil aplicar el enfoque basado en el
riesgo. En algunos paises, los bancos y otras entidades reguladas todavia se basan en un enfoque basado
en reglas, que es uno de los factores que contribuyen a la presentacion de reportes defensivos y a una

excesiva presentacion de informes.

La tecnologia puede aumentar la capacidad de recopilar y procesar datos y compartirlos con las partes
interesadas, incluidos los supervisores. Las herramientas basadas en inteligencia artificial analizan datos
con precisién, en tiempo real y ayudar a identificar los riesgos emergentes. Es eficaz en la validacién de

los resultados de las evaluaciones manuales y sus conclusiones posteriores.

- Las nuevas tecnologias mejoran la velocidad, la calidad y la eficiencia de las medidas para
combuatir el lavado de dinero y la financiacién del terrorismo. Cuando se implementan utilizando

un enfoque responsable y basado en el riesgo, las nuevas tecnologias, los productos y servicios
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innovadores mejoran la inclusién financiera, atrayendo a mas personas al sistema financiero

regulado vy, por lo tanto, reforzando la efectividad de las medidas ALD/CFT.

Robo de identidad

El robo de identidad, es una actividad ilegal mediante la cual los criminales se apropian indebidamente

de la informacion de una persona para cometer un delito, normalmente un fraude.

Los criminales obtienen los datos de una empresa o persona, después utilizan esos datos para adquirir

bienes o servicios de manera ilegal.

Esos criminales utilizan los recursos que obtienen de manera ilegal para emprender un negocio o
actividad con apariencia legitima y ocultar de esa manera la procedencia ilicita de los recursos. En ese

momento llevan a cabo actividades de lavado de dinero.

El robo de identidad es un delito que ha evolucionado a medida que lo ha hecho también el sistema
financiero mexicano. El papel que juegan los usuarios de servicios financieros para evitar ser victimas del
robo de identidad es fundamental, pues muchas veces son ellos mismos quienes se exponen a riesgos y
terminan compartiendo, tal vez de manera inadvertida, informacién importante. Por esta razon, y en el
ecosistema de aprendizaje de la digitalizacion de la banca es importante que los usuarios de los sistemas

financieros adopten ciertas medidas de seguridad para proteger su informacion de los delincuentes.

Cuestiones tan sencillas como el tener una contrasefla segura —con caracteres especiales, con minudsculas
y mayusculas, nimeros no secuenciales y una longitud de ocho o 10 caracteres— o el evitar dejar anotadas

nuestras claves en un papel pueden hacer la diferencia entre ser o no victima de los delincuentes.

La tecnologias e inteligencia artificial en México

De acuerdo con datos en 2017 el Servicio de Administracién Tributaria (SAT) realizo un comunicado el

uso de inteligencia artificial para el ataque a la evasion y del uso de lavado de dinero.
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SAT utiliza técnicas de Machine Learning, un subconjunto de Inteligencia Artificial, que permite la
recopilacién de un gran volumen de datos de facturas electronicas para formular expectativas y tendencias
con respecto a los resultados de su analisis que permiten el reconocimiento de patrones y el aprendizaje
automatico al agrupar los datos de facturacion electrénica en algoritmos formados matematicamente,
mismos que cuando se ejecutan, y desarrollan una serie de reglas que se utilizan para analizar los datos
en detalle. EI SAT también trabaja en el ajuste de un modelo de algoritmos de inteligencia artificial en
una plataforma tecnoldgica, a través de la integracién de diversas fuentes de informacién, con el fin de
detectar con un alto grado de certeza a las empresas que simulan operaciones o evaden sus obligaciones,
para fortalecer los mecanismos que aseguren el cumplimiento de las obligaciones tributarias por parte

de los contribuyentes (Innova MX, 2017).

Lo anterior aunado con el analisis de cada uno de sus contribuyentes determinen el nivel de ingresos y
determinar con certeza si simulan o evasion de los impuestos, lo que cual es una parte fundamental del

lavado de dinero.

3. METODOLOGIA
Objetivo general

Analizar el impacto de las TICs en la prevencion del lavado de dinero en México en cuanto un mecanismo

de prevencion y deteccion de actividades relacionadas y comportamientos atipicos.

Objetivos especificos
1. Determinar las diferentes problematicas que enfrenta el pais a causa del Lavado de Dinero.

2. Evaluar las nuevas tecnologias y su impacto en la prevencion de Lavado de Dinero.
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Tipo de investigacidbn

Se constituye en una investigacion de tipo no experimental, debido a que no existe manipulaciéon sobre

las variables.
Disefio

La investigacion es cuantitativa, con alcance descriptivo al atender so6lo a las relaciones que se dan entre
las variables marcadas en la investigacién, con base en la revision y estudio de las evaluaciones realizadas

entre los miembros del Grupo de Accion Financiera Internacional (GAFI) en el Informe de Evaluacion

Mutua (IEM) 2020.

4. RESULTADOS

De acuerdo con el analisis minucioso de la literatura, se describe las oportunidades que la GAFI otorga a
sus miembros para erradicar el lavado de dinero y el financiamiento a |l terrorismo, otorgan capacitacion
y asesoria en la parte tecnoldgica, a través de la inteligencia artificial para analizar los comportamientos
de los usuarios de las empresas para identificar casos atipicos de simulacién y evasion de impuesto, que

es uno de los puntos radicales del lavado de dinero.

5. CONCLUSIONES

Sin duda el lavado de dinero es una préctica que afecta a la economia del pais, debido a la evasién
de impuesto y la generacién de actividades ilegales, buscando el financiamiento al terrorismo, las
tecnologias, la inteligencia artificial es un mecanismo esencial para la erradicacion, lo cual se cumple el
objetivo de la investigacion, que a través de ella se identifican comportamientos atipicos y a través del
cruce la informacién de diversas fuentes para emitir alertas de manejo de cuentos o de enriquecimiento

ilicito a través del lavado de dinero.
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RESUMEN

Con el COVID-19, el marketing digital crecié exponencialmente, pero para la nueva normalidad sera
necesario adaptar contenidos considerando los principales segmentos de mercado. Esta investigacion
analiza las diferencias en el consumo de contenidos digitales entre los millennials y los centennials,
considerando el Modelo de Adopcion basado en Valor (Kim, Chan y Gupta, 2007) para el desarrollo
de una propuesta encaminada al cierre de compras en linea. Se realizé una investigacién de campo,
descriptiva y cuantitativa, a partir de la aplicacién de una encuesta a 573 personas del centro de México
entre 18y 40 anos. Los resultados revelan que imagenes, tutoriales y videos cortos tienen un gran potencial
por su amplia popularidad. De estos tltimos, los centennials los utilizan mas para consumo y compra,
mientras que los millennials utilizan mas los articulos y noticias. Se recomienda que las estrategias
de mercadotecnia digital para estas generaciones, intensifiquen el uso de contenido relacionado con

imagenes y videos.
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ABSTRACT

With COVID-19, digital marketing grew exponentially, but in the new normal it is necessary to adapt conlent considering
the main market segments. In this research we analyze the differences in the consumption of digital content belween
millenmals and centennials. “lo do this, we consider the Value-based Adoption Model to develop a proposal that helps the
closing of online purchases. We conduclted a descriptive and quantitative field research from a survey administered to 573
people between 18 and 40 years old in central Mexico. We found that images, tutorials and short videos have great potential
because of their popularity. Centennials use them more for consumption and purchase while millennials use more articles and
news. We recommend that digital marketing strategies for these generations intensify the use of content that includes images

and videos.
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Dugital Marketing, Content Marketing, VAM, Millennials, Centennials.
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1. INTRODUCCION

La pandemia por COVID-19 trajo consigo el uso intensivo de las Tecnologias de Informaciéon (TT) como
un medio alternativo para continuar con las actividades econémicas, sociales y culturales (He, Zhang,
Li, 2021). En particular, el uso de la mercadotecnia digital se incrementd exponencialmente, pues gran
parte de los productos y servicios que se consumian con regularidad desde antes de la pandemia, se
adquirieron a través de plataformas de comercio electronico (Ayush, Gowda, 2020). Asimismo, se
observaron cambios en el comportamiento del consumidor (Gutiérrez-Leefmans, 2021) y en especifico,

los millennials y centennials incrementaron su consumo en linea (Zwanka y Buft, 2021).

Al analizar el comportamiento del consumidor desde el punto de vista generacional, existe una gran
cantidad de informacién de la llamada generacién del milenio o millennials, nacidos entre 1981 y 1996
y varios estudios sobre la siguiente generacion llamada Z o centennials, nacidos entre 1997 y 2012
(McGorry y McGorry, 2017). Sin embargo, atn hay pocos estudios que comparen estos dos grupos para

identificar estrategias especificas para cada uno.

Los millennials representan el 23% de la poblacién mundial y representan el grupo de adultos mas
grande en este momento, inclusive son considerablemente mas que la generacién anterior, la generacién
X (Naciones Unidas, 2019). Ademas, son ampliamente estudiados por tener caracteristicas Gnicas
que son determinantes de diversos cambios sociales. Son la primer generacion considerada como
tecnologicamente nativa y son los mayores consumidores del mundo (MSCI, 2020). Los centennials o
generacion Z son también una generacion tecnolégicamente nativa, pero han mostrado diferencias clave
en relacion a la generacion Z. Dado que son una generacion que pronto se integrara al mercado laboral,
y que se espera que superen en poblacion a los millennials (Naciones Unidas, 2019), es necesario que los
especialistas en mercadotecnia los analicen (Zwanka y Buff, 2021). De manera particular, la comparacién
entre estas generaciones que representan a la poblacion joven del mundo y en edad productiva, podra
contribuir a desarrollar estrategias mas precisas para cada segmento poblacional (Lopez-Vidales y

Gomez-Rubio, 2021).
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Por otra parte, y aunque se reconoce que ya existen investigaciones que comprueban la influencia del
marketing digital en el proceso de compra del cliente (Alghizzawi, 2019; Sharma, Gupta y Kapoor,
2020; Stephen, 2016), este trabajo se enfoca en explorar la influencia de los diferentes tipos de contenidos

digitales en la compra para las dos generaciones de estudio.

El objetivo de la presente investigacién es analizar las diferencias en el consumo de contenidos digitales
entre millennials y centennials, considerando el modelo de adopcién basado en valor (VAM) para el

desarrollo de una propuesta encaminada al cierre de compras en linea.

2. REVISION DE LA LITERATURA

El marketing digital se refiere al conjunto de actividades que una empresa o persona ejecutan en linea
con el fin de atraer nuevas oportunidades de negocio, generar relaciones con el cliente y desarrollar una
identidad de marca (Pecanha, 2020). Patel (2019) lo define como una forma de mercadeo de productos o
servicios por medio de dispositivos electrénicos. Abarca todas aquellas acciones y estrategias publicitarias

o comerciales que se ejecutan en los medios y canales de internet (Nager, 2020).

Una estrategia de marketing digital debe derivarse de objetivos comerciales o de un plan de comunicacién
y constituyen la serie de acciones ejecutadas para cumplirlos, a través del marketing online (Siqueira,
2020). Estas conllevan aspectos como la creacién y difusién de contenido en redes sociales, gestion de

correos electronicos, campanas de anuncios pagados, sitios web, articulos en linea, videos, podcasts,

entre otros (Sordo, 2019; Siqueira, 2020).

Segtin Geng ¢t al. (2020), el marketing de contenidos son todos aquellos esfuerzos para crear y distribuir
contenido relevante y Gtil encaminado a la atraccion, adquisicion y captacion de un target para impulsarlo
a realizar la compra. Si un contenido es relevante, existe mayor probabilidad de posicionamiento en la

mente del consumidor, motivando a un acercamiento a la marca (Schaefer, 2015).
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El marketing de contenidos genera estrategias que incluyen la creacion y distribucion de contenido, hasta

la atraccién y conexién con una audiencia definida y, en tltima instancia, genera acciones que terminan

en ventas (Petrova, 2019). En la Tabla | se resumen los tipos de contenidos digitales mas utilizados en las

estrategias de marketing digital. La recopilacion se hizo analizando las aportaciones de diversos autores

o agencias de marketing especializadas y se seleccioné la definicién mas completa y representativa para

el presente estudio. Cabe resaltar que atn existe poca informacion cientifica que aborde y mas atn, que

agrupe estos conceptos.

Tabla 1. Contenidos digitales utilizados en las estrategias de marketing digital.

Blog

Infografias
Videos cortos

Podcast

E-book

Correo electrénico

Webinar

Entrevistas

Plantillas descargables

Imagenes

90|

Util en el posicionamiento de marca y en los motores de blisqueda al mejorar la autoridad y
relevancia del sitio web. Es considerada una estrategia de largo plazo, bajo costo y es una forma
de generar una gran cantidad de contenido en poco tiempo y de forma constante. Contribuye

a incrementar el volumen de trafico que recibe la web (Inboundcycle, 2014; Corrales, Coque, y
Brazales, 2017)

Recursos visuales utilizados para representar ideas complejas de manera sencilla. Maneja ele-
mentos de valor grafico como diagramas, iconos, simbolos, graficos y flechas (Doan, 2020).

Herramienta que utiliza recursos audiovisuales para impactar de manera agil y rapida al especta-
dor, logrando diferentes objetivos (Cardona, 2020).

Contenido en formato de audio que es distribuido de manera digital y es producido con una pe-
riodicidad definida (InboundCycle, 2017). Se puede descargar o escuchar directamente en linea.

Documentos electrénicos disefiados para ofrecer contenido de valor para clientes, prospectos,
audiencia y la comunidad en general. Utilizados generalmente para conectar con la audiencia
(Al-Ahdal, 2020).

Medio que da visibilidad a contenidos de valor. Es un canal de comunicacion directa con clientes
y prospectos y sirve como herramienta para continuar generando oportunidades de negocio. Es
muy efectivo siempre y cuando sea autorizado. (Chaffey y Smith, 2017; Corrales, Coque, y Bra-
zales, 2017).

Contenido visual utilizado para brindar informaciéon de manera didactica sobre un tema, a partir
de una transmision en vivo por Internet (Chaffey y Smith 2017)

Interaccién verbal entre dos 0 mas personas en donde el entrevistador busca obtener informa-
cion del entrevistado. Las herramientas de videoconferencias le permiten una mayor facilidad y
accesibilidad (Adverto, 2020).

Materiales descargables que ofrecen contenido de valor sobre algun tema en especifico. Se
descargan una vez que el usuario llena un formulario para recopilar su informacion. Las guias,
plantillas, checklists y comparativas son algunos ejemplos (InboundCycle, 2018).

Fotografias y elementos graficos que permiten al consumidor potencial interptretar el contenido
de manera rapida. Deben ser de calidad, atractivas, creativas y adecuadas al tema (Sihare,
2017).
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Documentos que muestran con profundidad temas especificos en un formato digital. Explican de
Whitepaper manera detallada un tema profesional, incluyen investigaciones o estudios de caso y requieren
un enfoque mas especifico y avanzado (Chaffey y Smith, 2017)

Es un formato de intercambio de imagenes que se comparte facilimente con otros usuarios.
GlIFs Duran entre 3 y 5 segundos y se repiten de manera infinita. Tiene un mayor impacto que una
imagen estatica (Canal, 2015)

También conocidas como graficas, sirven para mostrar de manera visual los datos o estadisticas
Imagenes estadisticas  de alguna informacion. Generan mayor credibilidad e imagen de marca entre los usuarios (Gon-
calves, 2018).

Blogs con formato de video con contenido que se comparte de forma regular y sobre un tema en

WIEEG [Elags especifico (Villaverde, 2020)

Guias que explican paso a paso como desarrollar algun proceso, trabajo o proyecto, es una for-

ereles ma de compartir con los usuarios conocimiento, pero de manera practica (Chaffey y Smith, 2017)

Contenido escrito sobre temas especificos que se encuentran en un sitio web a donde los lecto-

AL B i TR res acceden directamente (Sordo, 2021).

Fuente: elaboracién propia a partir de los autores citados.

Si bien existen estudios que explican la relacion entre el comportamiento del consumidor digital y las
compras en linea (Cowart y Goldsmith, 2007; Goldsmith y Goldsmith, 2002; Turan, 2012), se ha escrito
poco sobre el comportamiento de consumidor digital joven y las compras en linea. Destaca el trabajo
de Fauzi et al. (2018), que analizan las normas subjetivas (recomendaciones de personas conocidas) y
los comentarios en linea de los productos y servicios para conocer cémo influyen en la intencion de
consumo. Pappas (2016) comprueba que el riesgo percibido tiene efecto en la compra, considerando
la confianza del consumidor en el producto y en el canal electronico. Rungsrisawat, Joemsittiprasert y

Jermsittiparsert (2019) resaltan ademas el papel del beneficio percibido y factores psicolégicos.

Sobre el consumo de contenido, Wang, Yen y Liao (2013) comprueban que el valor percibido de
los contenidos, influyen la intencién de compra, resaltan la importancia del contenido digital en la

percepeién que hace el usuario sobre su utilidad o diversion, para otorgarle valor a un producto.

Mafas y Kuppusamy (2018) analizan el efecto del marketing de contenido en millennials y centennials,
pero sin resaltar las diferencias. Concluyen que el contenido relevante, facilmente leible a partir del uso

de historias personales, testimoniales o comentarios, lo hace mas atractivo para los jovenes. Al igual
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que estos autores, Hamedi, (2018) resalta la importancia de los videos como un elemento clave en el

marketing de contenido, porque tiene una gran influencia entre los seguidores.

Los consumidores de las generaciones millennial y centennial, han crecido en un mundo digital, en el que
el uso del internet y dispositivos moéviles para el desarrollo de sus actividades, es algo cotidiano. Utilizan
contenidos digitales y compran en linea, mas que las generaciones anteriores (McGorry y McGorry,
2017) y son activas en redes sociales. Confian en los comentarios de usuarios para conocer su nivel de

satisfaccion y decisiones de compra (Dash, Kiefer y Paul, 2021; Vilanova, 2019).

A pesar de las similitudes, existen algunas diferencias entre ambas generaciones. Los centennials provienen
de mayor diversidad en sus familias y culturas. Estan expuestos a los medios mas que cualquier otra
generaciéon y una gran parte de su interacciéon es por medio de los celulares (Shatto y Erwin, 2016).
Con respecto al contenido, les gusta observar y practicar, mas que escuchar y leer, confian plenamente
en la informacién que les presenta Google y cuestionan poco su autenticidad (Shatto y Erwin, 2016).
Es la generacion que hace mas basquedas en linea (Dimock, 2019). Los centennials han tenido acceso
a la tecnologia desde pequenos, mientras que los millennials fueron adaptandose a su uso con la edad

(Sormaz, Kuzmanovic y Jeremic, 2019).

Generalmente los centennials sélo utilizan los correos electrénicos para cuestiones de trabajo, se enfocan
mas a contenidos audiovisuales y requieren de respuestas rapidas (Sharma, 2019). Son més participativos
y exigentes que los millennials, ya que siempre esperan un servicio rapido y eficiente, de gran calidad
y personalizado (Rue, 2018). Al no considerar algo prioritario el tener cosas nuevas, deben utilizarse
contenidos que demuestren sustentabilidad, calidad y que sean diferenciados para lograr influirlos en su

decisién de compra (Sharma, 2019).

Los millennials son considerados personas relativamente egoistas, que no respetan la autoridad (Stein,
2013). Se sienten cémodos interactuando tanto en lo analogo como en lo digital (Newman, Kramer

y Blanchard, 2016), por lo que son mas liberales al compartir informacién privada en linea (Sormaz,
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Kuzmanovicy Jeremic, 2019). Se considera que han dejado en segundo plano sus prioridades econémicas,
el tener un auto o casa propia ha pasado a segundo plano (Zwanka y Buff, 2021), ahorran poco porque
para ellos es prioritario el deseo de disfrutar de la vida y aprovecharla al maximo (Debevec et al., 2013),
suelen endeudarse con tarjetas de crédito, aunque saben que ahorrar les da seguridad (Larios-Gémez,
2020). Son una generacién con alto nivel educativo y han decidido formar su propia familia para mas

adelante, enfocandose en el entretenimiento y en lo individual (MSCI, 2020).

Lopez-Vidales y Gomez-Rubio (2021) comparan estas generaciones en cuanto a la comunicacion
mediatica, donde resalta el amplio uso todavia de la televisién entre los millennials, mientras que los
centennials prefieren claramente el uso de lo digital, sus contenidos son preferentemente de plataformas
grandes (videojuegos, programas online o series). Atn asi los millennials participan mas en blogs que los

centennials y prefieren los mensajes textuales (aunque breves) y el audio digital.

2.1. MODELO DE ADOPCION BASADO EN VALOR

El modelo de adopcion basado en valor (VAM por sus siglas en inglés) deriva del modelo de aceptacion
tecnologica (Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989), que se ha utilizado ampliamente para explicar el
comportamiento de los usuarios de internet y en particular, los consumidores en linea. Este Gltimo
modelo, aunque se basa en la teoria de accién razonada y en la del comportamiento planificado

(Maranguni¢ y Granic, 2015), no considera otros aspectos que también motivan el consumo.

El VAM ofrece una alternativa fundamentada en teorias de intercambio, utilidad, valor del trabajo,
marketing, contabilidad, finanzas asi como elementos de psicologia y psicologia social. Analiza la
influencia de las variables de beneficio (utilidad y satisfaccion) y de sacrificio (tecnicalidad y cuota
percibida) sobre el valor percibido que conduce a la intencién de consumo, que se da por el precio, la
satisfaccion y utilidad percibida y el costo (Kim, Chan y Gupta, 2007). Es un modelo que se ha utilizado

para explicar el comportamiento del consumidor en linea (Wang ez al., 2013; de Souza y Baldanza, 2018).
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3. METODOLOGIA

Derivado de la revision tedrica se proponen las siguientes hipotesis de investigacion:

H : No existen diferencias significativas en las compras en linea realizadas durante la pandemia entre

millennials y centennials.

H,: Existen diferencias significativas en el consumo de correo electrénico, libros electrénicos, GIFs e

imagenes entre millennials y centennials.

Tomando como base el modelo de adopcion basado en valor, y en concreto, considerando s6lo el analisis

de los elementos de beneficio, se estudian las siguientes variables:

La variable de satisfaccién percibida, que se define como los contenidos digitales de interés para los

usuarios para entretenimiento, informacién o de otra indole diferente a la comercial.

La variable de utilidad percibida, que para este estudio, se define como los contenidos digitales que

motivan en la realizaciéon de una compra en linea.

La variable de valor percibido que es un prerequisito de la intencién de compra, y que lleva a la accion
de compra (Wang et al., 2013). Dependiendo del tipo de contenido, puede o no motivar en la compra de

productos y servicios (ver Figura 1). Para el analisis, se considera:

* Cuando la satisfacciéon percibida (consumo de contenidos digitales) se da exclusivamente con fines
de entretenimiento e informacion, el valor percibido no motiva a una compra en linea.

* En el caso en donde la satisfaccion percibida es acompafiada de la utilidad percibida, se genera
valor percibido que a su vez influye en la realizaciéon de la compra en linea.

* Cuando se obtiene una utilidad percibida de los contenidos digitales (sin necesariamente pasar
por una satisacciéon percibida), se genera un valor percibido que influye en la realizaciéon de una

compra en linea.
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La variable de intencién de consumo para esta investigacion, es cuando se realiza la compra en linea.

A partir de los planteamientos hechos, se presenta el modelo de investigacion:

Figura 1. Modelo de investigacion.
Fuente: elaboracién propia.

Siguiendo el modelo AIDA, el consumo de contenidos digitales (satisfacciéon percibida) capta un gran
numero de usuarios a través de la atencion y el interés; los contenidos que motivan a la compra (utilidad
percibida), manifiestan el deseo de poseer un producto o servicio que puede llevar a la accién de compra
en linea, siempre y cuando exista un valor percibido. Por tanto, en las primeras etapas de atenciéon e
interés, generalmente se captaran mas usuarios y en las tltimas etapas de deseo y accién seran mucho

menos (Hassana, Nadzimb y Shiratuddin, 2015). Es asi que también se plantean las siguientes hipotesis:

H,: Un porcentaje alto de usuarios consumen contenidos digitales (satisfaccion percibida) sin realizar

compras en linea.

H,: Un porcentaje medio de usuarios consumen contenidos digitales (satisfaccién percibida) y el
contenido los motiva a comprar (utilidad percibida), con lo que identifican el valor percibido y

compran en linea.
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H.: Un porcentaje bajo de usuarios consumen contenidos digitales que los motiva a comprar (utilidad

percibida), sin satisfaccion percibida, identifican el valor percibido y compran en linea.

Para comprobar las hipétesis, se realizé una investigacién de campo, descriptiva y cuantitativa, recabando
informacién en septiembre de 2021en una ciudad del centro de México, a partir de una encuesta auto
aplicada de manera remota a 573 personas entre 18 y 40 afios que pertenecen a la generacién millennials

o centennials.

La muestra se hizo por conveniencia. Sin embargo, se realiz6é un calculo utilizando la formula de muestra

finita, para tener una referencia sobre el nimero de minimo de personas que se tendrian que encuestar.

zz*p*q*N [1]
eZx(N-1)+(k%*p*q)

n=

Donde:

n: tamafio de la muestra.

N: tamaiio de la poblacion.

k: nivel de confianza asignada estandarizada.

e: error muestral.

p: % de individuos que poseen la caracteristica de estudio 50%.

q: % de individuos que no poseen esa caracteristica 50%.

El tamafio de muestra finita se constituye de 384 personas voluntarios entre 18 y 40 afios, que estuvieran
dispuestos a contestar la encuesta de manera digital. Considerando los altimos datos registrados de 2015,
la poblacién aproximada en esos rangos de edad es de 298,959 de la ciudad en donde se desarroll6 la
investigacion, ubicada en el centro de México (Ayuntamiento de Toluca, 2015), divididas en 158,980

centennials (53%) y 139,979 millennials (47%). Con ello, se establecié que al menos se tendrian que
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encuestar a 204 centennials y 180 millennials. Sin embargo, se logr6 recabar los cuestionarios de 312

centennials (53% mas) y 261 millennials (45% mas).

Se llevé un tipo de investigacion no experimental transversal (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014),
considerando los contenidos digitales explicados anteriormente. El instrumento de recoleccién de datos
fue sometido a un panel de tres expertos, realizando los ajustes observados por ellos. El cuestionario
consta de cinco secciones sobre contenidos digitales que mas consumen, contenidos digitales que lleva a
realizar una compra, su percepcién sobre si aumentaron o disminuyeron sus compras en linea, cantidades
compradas y tipos de productos y servicios adquiridos. Su aplicaciéon fue de manera remota utilizando

Google Forms.

4. RESULTADOS

Las personas encuestadas se contactaron por redes sociales, mensajes instantaneos y llamadas telefonicas,

logrando levantar 573 observaciones en septiembre de 2021.

En la Grafica 1 se observan las diferencias entre las generaciones centennialls y milennials en el
consumo de productos durante la pandemia COVID-19. En general, el producto que los entrevistados
mas consumieron durante la pandemia fue ropa y accesorios (402, que representa el 70% de ambas
generaciones), seguido de la comida rapida (369, que representa el 65% de ambas generaciones) y

servicios digitales (287, el 50% de los centennials y el 52% de los millennials).
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Grafica 1. Productos comprados en linea.
Fuente: elaboracién propia.

Existe una diferencia clara en el consumo de despensa entre millennials (36%) y generacion Z (25%), asi
como en alojamiento, en donde los millennials consumen el 20%, y los centennials sélo un 13%. Para
musica y videos fisicos, los millennials (30%) han comprado un poco mas que los centennials (26%).
Finalmente, en los boletos para eventos predominan las preferencias de la generaciéon Z (15%) con

bbl

respecto a los millennials (10%)

En la Tabla 2 se observan el nimero de usuarios de contenidos digitales, las medias totales y por

generacion y la prueba t utilizada para someter a prueba la primera y segunda hipotesis.

La primera hipétesis planteada se cumple parcialmente, pues aunque no se determinaron diferencias

significativas en la percepcion del aumento de compras entre centennials y millennials, si se determiné
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diferencia significativa entre ambas generaciones sobre las cantidades adquiridas: los millennials estan
mas acostumbrados a comprar mas en linea. Sobre la cantidad de los usuarios, resalta que tanto
centennials como millennials utilizan como mayor frecuencia los videos cortos (80% y 84%), imagenes
(75% vy 73%) y tutoriales; en este ultimo contenido destaca el mayor uso de los centennials (74%) en
comparacion de los millennials (64%).

Tabla 2. Descriptivos y prueba T.

Total Centennials Millennials

Contenidos
i o . o . o
digitales Usuarios Media DeS\{|aC|on Usuarios % de Media DesY|aC|on Usuarios % de Media DesY|aC|on
estandar uso estandar uso estandar
Blogs 204 2,093 8162 110 35% 2,109 8166 94 36% 2,074 8196
Infografias 135 1,644 8417 70 22% 1,686 8261 65 25% 1,600 8624
\éfr‘fgj 469 1,753 6623 250 80% 1,780 6302 219 84% 1,721 6973
Podcasts 278 1,493 6457 160 51% 1,488 ,6634 118 45% 1,500 6236
E-books 144 1,319 ,5990 72 23% 1,319 ,6011 72 28% 1,319 16011
Conse 303 1,403 6379 162 52% 1,383 ,6219 141 54% 1,426 6572
electrénico
Webinars 68 1,662 ,8571 40 13% 1,750 ,8987 28 1% 1,536 7927
Entrevistas 165 1,576 ,8051 101 32% 1,485 7696 64 25% 1,719 8446
Plantillas
descarga- 106 1,245 6296 54 17% 1,241 6123 52 20% 1,250 ,6530
bles
Imagenes 425 1,762 6851 234 75% 1,782 7052 191 73% 1,738 ,6606
Wgﬁerga‘ 101 1,248 6230 58 19% 1,224 ,5936 43 16% 1,279 ,6664
GIFs 119 1,269 6202 63 20% 1,333 6720 56 21% 1,196 ,5533
Imagenes
con estadis- 108 2,065 19300 61 20% 2,066 ,9286 47 18% 2,064 ,9419
ticas
Video blogs 143 2,217 19355 85 27% 2,200 ,9232 58 22% 2,241 ,9608
Tutoriales 399 1,684 7163 232 74% 1,711 7316 167 64% 1,647 6949
A:c')‘;“c';zy 324 1,716 8022 174 56% 1,695 8289 150 57% 1,740 7723
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Percepcion
sobre au-
mento en
compras

Cantidad
de articulos 573 1,740 1,0662 312 100% 1,657 1,0148 261 100% 1,839 1,1184 ,044
comprados

573 2,693 1,1587 312 100% 2,740 1,1565 261 100% 2,636 1,1609 ,283

Fuente: elaboracion propia.

El video blog es el contenido que mayores medias tiene para ambas generaciones (2.20 y 2.41
respectivamente), es decir, son los medios digitales que tanto para centennials como para millennials,

mas los motiva a realizar a una compra en linea; les siguen los blogs (2.109 y 2.074) y las imagenes con

estadisticos (2.066 y 2.064).

La entrevista es el Gnico contenido digital en donde la diferencia de medias es significativo a un nivel
del 0.10, ya que los millennials la utilizan mas para fines comerciales que los centennials. Sin embargo,
resalta el hallazgo de que, en general, entre los centennials y millennials existen pocas diferencias que son

poco significativas en cuanto al porcentaje de usuarios.

Considerando que la media de la escala utilizada es de 1.5, puede sefialarse que los contenidos digitales

q » P q gt

por debajo de la media de la escala, son los que menos se utilizan para fines de compra y mas para fines

de otra indole, como lo son los podcasts, e-books, correo electrénico, plantillas descargables, whitepapers
) P s 5 s P g bl p p

y GIFs. Los contenidos digitales que se utilizan mas para fines comerciales son blogs, infografias, videos

cortos, webinars, entrevistas, imagenes, imagenes estadisticas, videoblogs, tutoriales y articulos y noticias.

Sobre la cantidad de articulos o servicios que han adquirido, se encontré una diferencia significativa
entre los centennials (1.657) y los millennials (1.839) y), quienes afirman que compraron mas durante la

pandemia. En la Grafica 2 se observan los contrastes entre ambas generaciones.
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Grafica 2. Cantidades adquiridas durante la pandemia.
Fuente: elaboracién propia.

Con esto, se evidencia que para los centennials no es habitual adquirir productos en linea, ya que
gran parte siguen dependiendo econémicamente de sus padres, ademas de que le dan poco valor a los
productos nuevos (Sharma, 2019). En contraste, poco menos de la mitad de los millennial compraron

mas de 10 productos durante la pandemia, porque es algo habitual para ellos.

En la Grafica 3 pueden observarse aquellos contenidos que para las dos generaciones obtuvieron un
promedio menor a 1.5 (el promedio de la escala), es decir, podcast, e-books, correo electronico, plantillas

descargables, whatepapers y GIFs.
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Grafica 3. Contenidos digitales por generacion utilizados mas sélo para consumo.
Fuente: elaboracién propia.

Los contenidos enunciados son utilizados por millennials y centennials en forma similar: mas del 50%
los utilizan s6lo para descargar, informarse y comunicarse. Sin embargo, dentro de esta clasificacion, el

podcast y el correo electronico tienen mayor probabilidad de que se consuman.

En la Grafica 4 se observan los contenidos digitales que obtuvieron un promedio mayor a 1.5 (el
promedio de la escala): blogs, infografias, videos cortos, webinars, entrevistas, imagenes, imagenes con
estadisticos, video blogs, tutoriales y articulos y noticias. Resalta el blog, imagenes con estadisticos y
video blogs, en donde mas del 60% de ambas generaciones, manifestaron que utilizan estos contenidos
para consumo y compra o los consultan especificamente para realizar una compra, por lo que se revelan

como contenidos digitales de gran potencial para ambas generaciones.
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Grafica 4. Contenidos digitales utilizados mas para consumo y compra y s6lo compra.
Fuente: elaboracién propia.

Los videos cortos, imagenes y tutoriales son contenidos digitales que también tienen un gran potencial
por su amplia popularidad entre usuarios centennials y millennials; ademas, mas del 50% los utilizan

para consumo y compra e incluso s6lo para realizar una compra.

El analisis de la prueba T solo determind significativa la diferencia de uso entre millennials y centennials
en las entrevistas. En la grafica se observa que se debe principalmente a que existe un porcentaje mayor
de uso so6lo en consumo de los centennials (68%) con respecto a los millennials (53%). Sin embargo,

también puede apreciarse que para las infografias, los centennials las utilizan mas para consumo y
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compra (23%) que los millennials (11%). Asi mismo, los centennials utilizan mas los videos cortos para
consumo y compra (56%) que los millennials (44%), a diferencia de los articulos y noticias, en los culaes

los millennials los utilizan mas para consumo y compra (34%) que los centennials (22%).

Con estos hallazgos, la hipotesis 2 de esta investigacion se rechaza, pues no se determinaron diferencias
significativas en el consumo de e-books, correo electrénico, GIFs e imagenes entre millennials y
centennials. Para e-books, ambas generaciones los utilizan practicamente igual (75% descargas gratuitas,

18% consumen y compran y 7% realizan directamente la compra sin realizar consumos previos).

El uso que ambas generaciones dan a los correos electronicos también es muy similar, ya que el 67% de
millennials y 69% de centennials lo utilizan sélo para comunicarse o informarse, 24y 23% lo consultan y

con ello realizan la acciéon de compray 9y 7% sélo lo utilizan cuando requieren realizar alguna compra.

En GIFs se presenta un ligero incremento en porcentaje para los centennials en consumo y compra y

s6lo compra. De igual manera, el uso de las imagenes en ambas generaciones es simliar.

En general, los millennials utilizan mas contenidos digitales para compra. Sin embargo, resalta el mayor
uso de consumo y compra que los centennials dan a videos cortos, imagenes y tutoriales, por encima de
los millennials. Esto coincide con lo que describen Shatto y Erwin (2016) respecto a las preferencias de
los centennials de observar y practicar y la recomendacion de Sharma (2019) en cuanto a la utilizacion

de contenidos digitales para atraer la atencion de la generacion Z.

En la Grafica 5 se observa su comportamiento global del uso de contenidos digitales, agrupando los
contenidos de acuerdo a los porcentajes de usuarios en los tres bloques: sélo consumo, consumo y

compra y s6lo compra.

La hipétesis 3 establece que un porcentaje alto de usuarios obtienen satisfaccion percibida (consumo) en
contenidos digitales, sin influir en la realizacién de compras en linea. El primer grupo conformado por

e-books, correo electronico, podcast, articulos y noticias y tutoriales y el segundo que agrupa plantillas
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descargables, whitepapers, GIFs, entrevistas, infografias y webinars, si cumplen con lo establecido en esta
hipétesis, ya que predominan los usuarios que obtienen satisfaccion percibida en s6lo consumo (del 75%

al 46% en el primer grupo y del 86% al 59% en el segundo grupo).

Sin embargo, para el tercer grupo conformado por imagenes con estadisticos, video blogs y blogs y para
el cuarto conformado por imagenes y videos cortos, el supuesto no se cumple, ya que los porcentajes de

usuarios son bajos para el grupo 3 (del 14% al 33%) y altos para el grupo 4 (del 48% al 50%).

Grafica 5. Uso de contenidos digitales.
Fuente: elaboracién propia.

La hipétesis 4 establece que un porcentaje medio de usuarios obtienen satisfaccion percibida (consumo)
y utilidad percibida (motivacién a la compra) en contenidos digitales que los llevan al logro de un valor
percibido, motivando la realizacién de una compras en linea. Sélo para el primer grupo se cumple

este supuesto, pues el porcentaje de usuarios que obtienen satisfaccién percibida y utilidad percibida
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(consumo y compra) es medio (de 18% a un 39%). Para el caso del grupo 2 y 3 los porcentajes de
usuarios son bajos (de 4% a 18% y de 8% a 33% respectivamente) y para el grupo 4 los porcentajes son

altos (de 48% y 50%).

La hipétesis 5 afirma que un porcentaje bajo de usuarios obtienen una utilidad percibida (motivacién
a la compra) de contenidos digitales, sin pasar por una satisfacciéon percibida (consumo) en el momento
de realizar una compra en linea. Los grupos 1, 2 y 4 cumplen esta afirmacién, pues los porcentajes de
usuarios son bajos (del 7% al 22% en el grupo 1, del 9% al 25% del grupo 2 y del 14% y 15% para el
grupo 4). Pero el grupo 3 no cumple el supuesto, pues los porcentajes de usuarios son altos (de un 38%

aun 57%).

Por tanto, el grupo 1 cumple con las hip6tesis 3, 4 y 5. Este grupo incluye contenidos con un alto grado
de madurez, utilizados frecuentemente en el marketing de contenidos y que cumplen con su funcién
de creacion y distribucion, pasando por la atraccién y conexiéon y en un pequeno porceentaje, generan

acciones que terminan en ventas (Petrova, 2019).

El grupo 2 cumple con la hipétesis 3 y 5. Estan los contenidos que los usuarios utilizan mas para fines
diferentes al comercial y en un pequefio porcentaje se utilizan sélo para compra. La mayor parte de ellos
tienen como base las imagenes, aunque también estan dos que utilizan imagenes y videos: los webinars
y las entrevistas. Los usuarios de este tipo de contenidos practicamente no requieren de una utilidad
percibida para obtener un valor percibido, pues ya saben especificamente lo que necesitan: descargas

gratuitas O una compra.

El grupo 3 estd coformado por contenidos digitales que no cumplen con ninguna de las hipotesis
planteadas, ya que existe un alto porentaje de usuarios que utilizan estos contenidos s6lo para comprar,
un mediano porcentaje que los utilizan sélo para fines diferentes al comercial y un pequeno porcentaje

que consumen y compran. Los contenidos digitales de este grupo, son el resultado de contribuciones
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colectivas hechas por otros usuarios y que, por tanto, tienen mayor credibilidad entre ellos (Goncalves,

2018).

En el grupo 4 estan los contenidos que tienen mayor ntimero de usuarios millennial y centennial:
imagenes (74%) y videos cortos (82%). S6lo cumplen con la hipétesis 5, pues tienen un bajo porcentaje
de usuarios que los utilizan exclusivamente para fines comerciales, ubicando un mayor porcentaje de
usuarios que consumen y compran, por lo que son de gran potencial para el desarrollo de estrategias de

marketing de contenido.

5. CONCLUSIONES

Con la nueva normalidad después de la pandemia, es posible que el marketing digital no presente los
crecimientos exponenciales que experiment6 con la llegada del COVID-19. Por ello, sera necesario
generar contenidos digitales de manera estratégica, considerando las caracteristicas de los segmentos de

mercado con mayor potencial a mediano y largo plazo: las generaciones centennial y millennial.

Ambas generaciones tienen caracteristicas muy similares porque las dos crecieron y se han desarrollado
en ambientes digitales, por lo que el consumo de contenido digital y las compras en linea son algo con
lo que conviven constantemente. Sin embargo, se propone que se realicen estrategias especificas de

marketing de contenido para cada generacion, a partir de los hallazgos encontrados en esta investigacion.

El uso de contenidos tradicionales como articulos y noticias y tutoriales, es recomendable porque siguen
teniendo gran presencia entre ambas generaciones, siempre y cuando se siga el modelo VAM, captando
una gran cantidad de usuarios para el consumo de contenidos digitales (satisfaccion percibida) a través
de la atencion y el interés; una cantidad media de usuarios que pueden motivarse a realizar la compra
(utilidad percibida) cuando antes ya tuvieron una satisfaccién percibida (con el consumo de contenidos),

a través de un deseo manifiesto de poseer un producto; y la captaciéon de una cantidad moderada de
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usuarios que de manera exclusiva buscan realizar una compra, considerando estos contenidos (s6lo con

utilidad percibida), a través de la acciéon de compra en linea.

Por otra parte, es poco recomendable el uso de e-books y correo electrénico, porque estas generaciones
los utilizan mas para otros fines diferentes al comercial. De la misma manera, las plantillas descargables,
whitepapers, GIFs, entrevistas, infografias y webinars, son poco recomendables para lograr la compra

en linea de ambas generaciones.

En cambio, los blogs, video blogs ¢ imagenes con estadisticos son contenidos en los que ambas
generaciones confian, porque los realizan otros usuarios. Por ello, se recomienda intensificar su uso,
destacando la credibilidad a partir de quien lo realiza. En especifico, los blogs servirdn mas para los

millennials y los video blogs para los centennials.

Finalmente, el uso de imagenes y videos cortos son ampliamente recomendables para lograr la compra
en linea de ambas generaciones. En especifico, una estrategia de marketing de contenidos para los
centennials siempre tendria que incluir videos cortos, que captan mas su atencién tanto para consumo

COomo para compra.

Considerando las limitaciones de tiempo y lugar de esta investigacion, se recomienda realizar otros
estudios similares que ayuden a identificar de mejor manera el uso que los consumidores en linea dan
a los contenidos digitales, considerando las diferencias entre las dos generaciones que mas compras en

linea realizan: los centennials y los millennials.
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RESUMEN

Las organizaciones buscan optimizar los recursos y lograr sus objetivos estratégicos. El mercado
laboral demanda habilidades emocionales. En este sentido, la Inteligencia Emocional (IE) es una
herramienta inestimable para comprender la productividad laboral y el éxito de las empresas. En este
marco, el objetivo de esta investigacion fue determinar como impacta la IE en el desempefio de los
colaboradores de una empresa de tecnologia en Lima (las cuales han crecido exponencialmente en los
ultimos anos). Se desarrollé un enfoque cuantitativo y se aplicaron encuestas a 300 colaboradores. Los
resultados muestran que el manejo de la IE de los colaboradores tiene un impacto en su desempefio
(0.78). Asimismo, la Inteligencia Emocional y el Desempefio laboral alcanzan un nivel alto (63.3 % y
58 %, respectivamente). Especificamente, la Claridad emocional tiene un nivel de alto impacto en el
desempenio, es decir, los colaboradores logran conocer y comprender sus emociones y de los demas
integrandolas en su comportamiento. La Atencién emocional impacta a nivel medio en el desempefio.
Esta es una caracteristica que debe desarrollarse y mejorarse. Ademas, se recomienda que los lideres
sean los propulsores de esta. De este modo, demostraran que expresar correctamente sus sentimientos
generara confianzay una comunicacion sincera para una adecuada toma de decisiones ante circunstancias
dificiles. La Regulacién emocional impacta directamente con un nivel medio en su desempeilo, es
decir, si regulan sus emociones, resuelven conflictos interpersonales y mejoran su desempeno. Por ello,
las empresas deben invertir en programas de formacién sobre competencias emocionales, pues estas

garantizan un mejor desempefio..

PALABRAS CLAVE

Competencias Emocionales, Emociones Basicas, Habilidades No Cognitivas, Comportamientos

Emocionales.
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ABSTRACT

Organizations seek to optimize resources and achieve their strategic objectives. The job market demands emotional skills.
In this sense, Emotional Intelligence s an invaluable tool to understand people's work productivity and the success of
companies. Within this_framework, the objective was to determine how EI impacts the performance of employees of a
lechnology company in Lima (which have grown exponentially in recent years). A quantitative approach was developed and
surveys were applied to 300 employees. The results show that the Il management of employees has an impact on their
performance (0.78). Likewise, Emotional Intelligence and Job Performance reach a high level in employees (63.3 % and
8%, respectively). Specifically, Emotional clarity has a high level of impact on performance, that is, employees get to know
and understand their emotions and that of others by inlegrating them into their behavior. Emotional altention has a medium
impact on performance. This s _feature that needs to be developed and improved. In addition, it is recommended that leaders
be the promoters of this. In this way, they will show that expressing their feelings correctly will generate trust and sincere
communication for proper decision-making in difficult circumstances. Emotional regulation directly impacts thewr performance
at a medium level, that is, if they regulate their emotions, resolve interpersonal conflicts and improve thewr performance. For

this reason, companies should invest in training programs on emotional competencies, as these guarantee better performance.

KEYWORDS

Emotwonal Competences, Basic Emotions, Non-Cognitive Skills, Emotional Performance.
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1. INTRODUCCION

La competencia del mercado obliga a las organizaciones a mostrar sus mejores versiones. En este
escenario, contar con el equipo adecuado es un factor diferencial. Por ello, gerenciar implica optimizar
los recursos para alcanzar los logros empresariales. Segin Harvard Business Review (2015), un concepto
que permite comprender la productividad laboral, el éxito empresarial, los requerimientos del liderazgo
y la prevencién de desastres corporativos es la Inteligencia Emocional (IE). Dentro de este panorama,
el mercado laboral demanda habilidades emocionales, sin despreciar las habilidades técnicas, pues
ambas deben complementarse (Goleman, 1998). Asimismo, se considera a la IE como la capacidad
de reconocer y manejar los sentimientos propios y ajenos en un marco de respeto mutuo (Shapiro,
1997). Del mismo modo, las empresas desean elevar su desempeno, por lo que se orientan hacia la
calidad. Por esta razon, buscan estrategias internas que les ayuden a alcanzar sus objetivos. Por otro
lado, para satisfacer las complejas necesidades de los clientes, se requiere de un trabajo de interaccion.
En este sentido, la utilizacién exitosa de grupos, cuyos miembros tengan diferentes habilidades y muchas
experiencias, incrementa la posibilidad de ofrecer soluciones creativas y gran vigencia en el mercado.
Las empresas desean que los trabajadores sean mas productivos. Por consiguiente, asumen el reto de
realizar la integracion entre lo emocional y lo intelectual, considerando las emociones y los sentimientos,
asi como preocupandose por el ambiente en el que desarrollan sus tareas. De acuerdo con lo expuesto,
el objetivo del estudio es determinar el impacto de la IE en el desempefio de los colaboradores en una
empresa tecnolégica en Lima. Para lograrlo, se buscé identificar este nivel, pues, dada las caracteristicas
del negocio, es importante conocer el grado de manejo de las emociones de los colaboradores en este
sector, cuya caracteristica es el principio de inmediatez y la agilidad de respuesta, en un mercado

altamente cambiante y competitivo.

Actualmente, las empresas enfrentan un entorno complejo y de incertidumbre debido al aislamiento
social producto de la pandemia originada por la COVID-19. Esta oblig a las empresas a una modalidad

de trabajo remoto. En el Pert, el Estado emitié el Decreto de Urgencia 026-2020, donde sefiala que
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las empresas deben modificar el lugar de la prestacion de servicios de los trabajadores. La finalidad
es que desempefien sus labores en sus domicilios o lugares de aislamiento domiciliario con equipos y
medios informaticos (El Peruano, 2020). Cuando inicié la crisis por la pandemia de la COVID-19, el
98 % de las empresas peruanas asumieron el trabajo remoto. Asimismo, un 89 % planea continuar
con esta modalidad de trabajo ahora que las restricciones de la movilidad ya fueron levantadas, el 55
% incrementaron su inversion en trasformacion digital y muchas consideran que la implementacion

tecnologica es prioritaria (PwC, 2020).

En el sector de las tecnologias de la informacién en Per, el crecimiento ha sido directamente proporcional
entre el uso y las ganancias generadas por las empresas. La necesidad del sector privado de incorporar
la tecnologia en sus procesos se ha ido acelerando como respuesta a la competencia con sus pares (El
Peruano, 2019). En este contexto, el sector financiero es el que mas aprovecha las tecnologias, seguido
del comercio minorista; en general, se trata de una tendencia al alza (Gémez, 2018). A esto se suma el

interés por parte del Estado peruano, quien viene apostando por la transformacion digital.

La empresa analizada pertenece al sector de servicios tecnologicos y de transformacion digital que se
especializan, sobre todo, en brindar outsourcing tecnolégico o infraestructura. De este modo, ofrecen el
diseno, la ejecucion, la transformacion digital, y el modelamiento y posicionamiento de productos a sus
clientes. En resumen, se trata de soluciones rapidas y concretas. Esta empresa cambi6 de razon social en
julio de 2017, después de ser comprada por una empresa norteamericana llamada Advent International,
que cuenta con cuatro Business United (BU): Cloud, Service desk, Digital Service y Business Operation.
Ademas, es considerada como la primera empresa de servicios de transformacion digital en emitir bonos
en el Pert y mantiene mas de 35 afios de operaciéon en el Pert. A pesar de poseer como pilares a la
rapidez y la potencia para satisfacer a sus clientes, se han producido casos donde los colaboradores
no han podido cumplir con los plazos trazados en proyectos. Ante esta situacion, pretenden lograr la
autonomia suficiente para tomar decisiones a través de la formacién de equipos que logren sinergia en

funcién a los objetivos trazados (Neustadtl, 2018).
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Estudios previos sostienen que la IE puede aprenderse y/o olvidarse. Esto dependera de una adecuada y
constante gestion por parte de las organizaciones para identificar, prevenir y corregir mediante acciones
concretas. La IE es importante, porque influye en todos los ambitos de la vida social de los individuos. Por
ejemplo, aquellos que manejan sus emociones de mejor manera podran adaptarse a cualquier contexto
a través de encontrar un equilibrio interno que posibilite afrontar el entorno y permita alcanzar los
objetivos individuales y/o colectivos (Guajala, 2016; Ortega, 2016; Mera, 2017; Ayala y Cardona, 2016;
Cordero, 2016; Troya, 2014; Duque et al., 2016; Mulki y Wilkinson, 2017; Maheswari y Sundaram,
2017; Khalid et al., 2018; Zhao et al., 2019; Udayar et al., 2018; Black e al., 2018; Gong et al., 2019;
Urquijo ¢t al., 2019).

Asimismo, se detecté que la IE tiene una relacién significativa con el desempefio de los colaboradores,
lo cual se refleja en el rendimiento de la organizacidn, y tiene a la motivacién como parte del proceso
(Guajala, 2017; Kamasst et al., 2019; Chand et al., 2019; Sastre y Danvila, 2017; Rezvani ¢t al., 2019;
Miao et al., 2017; Boohene et al., 2019; Sony y Mekoth, 2016; Akintayo y Babalola, 2012; Hendrawijaya
et al., 2018). Por otro lado, para Miao et al. (2019), la IE se relaciona con la calidad del servicio por parte
de los colaboradores, sin que el género marque distinciéon alguna. Por su parte, Dhani y Sharma (2017)

encontraron diferencias entre géneros, a favor del femenino.

La IE impacta en el desempeno cuando el rendimiento se encuentra bajo estrés; también, a través de
vias distintas, en el rendimiento creativo, en el liderazgo, en la inteligencia cultural de la empresa, en
la resoluciéon de conflictos y en la cohesion del equipo (Udayar et al., 2020; Apore y Asamoah, 2019;
Choerudin, 2016; Rasiah et al., 2019; Darvishmotevali et al., 2018; Xu et al., 2019; Open, 2013; Jyoti y
Kour, 2017; Bagsogul y Ozgiir, 2016; Lee y Wong, 2019; Kaufmann y Wagner, 2017).

En funciéon de lo descrito, las organizaciones que cuentan con colaboradores que manejan niveles
adecuados de IE tendran mayores oportunidades laborales, mejores posibilidades al momento de
enfrentar cambios y, por consiguiente, un mayor nivel de desempeno. Para ello, es necesario que cuenten

con habilidades que les permitan aprender a trabajar en equipo, colaborar con sus companeros, adaptarse
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al medio, buscar el logro y enfatizar el servicio hacia los demas. De este modo, podran influir de manera
positiva y volveran eficientes los procesos de los cuales forman parte (Goleman, 1996). Por ello, tomando
como base la teoria de la IE, la presente investigacion se centr6 en la descripcion y la relacion de estas

habilidades blandas con el Desempefio.

INTELIGENCIA EMOCIONAL

El concepto Inteligencia Emocional fue introducido por Mayer y Salovey (1997), quienes la definen
como la habilidad de controlar las emociones propias, lo que permite encontrar un punto de equilibrio
para poder solucionar problemas. Por otro lado, Goleman (1996) lo considera como un conjunto de
capacidades (autoconocimiento, autocontrol, automotivacion, empatia y habilidades sociales) para

interactuar adecuadamente en funcion al contexto.

A pesar de la diversidad de modelos para medir la IE, el comtn denominador es la convergencia del uso
de tres perspectivas: las habilidades o competencias, los comportamientos y la inteligencia. Ademas, se
distinguen modelos mixtos y de habilidades. Los primeros se caracterizan por una serie de contenidos
que trascienden el analisis tedrico a sus conocimientos directo y aplicativo (Goleman 1996; Cooper y
Sawaf, 1997; Bar On, 1997; Mayer et al., 2000). Por su parte, los modelos de habilidad giran alrededor
del analisis del proceso del pensamiento sobre los sentimientos, a diferencia de otras posturas que se

concentran unicamente en la percepcion y la regulacion de estos (Salovey y Mayer, 1997).

Mayer y Salovey (1997) definieron la IE como aquella capacidad para identificar de forma correcta
los signos, asi como las emociones propias y de su entorno, para redireccionarlos a comportamientos
adecuados en funcién a las metas, tanto personales como colectivas, es decir, la capacidad del individuo
para acceder a sus emociones y crear una sintonizacion e integracion de sus experiencias. Esta idea se
refleja en un modelo de cuatro fases, el cual busca identificar, asimilar entender y manejar (controlar y

regular) las emociones (Mayer et al., 2000).
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Cada fase se construye sobre la base de las habilidades logradas en la fase anterior. Ademas, cada una
de estas etapas presenta habilidades especificas. Al unirse, estas construyen, como concepto de la IE, lo
siguiente: primero, la habilidad de percibir las emociones para luego expresarlas; y, segundo, entender las
emociones propias y las de los otros para luego razonar y tomar decisiones (Mayer y Salovey, 1997). Estos
autores consideran que la IE es una inteligencia genuina, luego del uso deficiente del cuestionario, debido
al alto riesgo de falsear las respuestas por parte de los participantes. Sin embargo, estas herramientas son
utiles para medir el comportamiento desde una perspectiva personal. En especial, sirven para conocer
los niveles o la capacidad de discriminacion emocional, las regulaciones afectivas o el grado de tolerancia

al estrés ante frustraciones.

DESEMPENO LABORAL

El desempefio es considerado como un conjunto de mecanismos capaces de conocer el nivel de
contribucién de los logros requeridos para un puesto determinado vy, a su vez, para lograr los objetivos
corporativos (Fuchs, 1997; Robbins, 2004). Vinculado con la capacidad de coordinar y organizar las
actividades al fusionarse, ayudan a formar el comportamiento de las personas involucradas en el proceso
productivo. Por su parte, Faria (1995) lo considera como el resultado de una estructura que es regulada
entre el trabajador y la empresa. Ademas de lo expuesto, se deben considerar las tareas asignadas y las

conductas organizacionales (Ramos et al., 1996).

El Desempeno de tareas esta referido a las conductas que condicionan un puesto determinado, lo que
concede el poder de pronosticar las habilidades del trabajador (Varela y Salgado, 2010; Campbell, 1990).
Por otro lado, el Desempeno contextual esta orientado a aquellas conductas desvinculadas con el puesto,
sin embargo, contribuyen a los objetivos colectivos por parte de la empresa (Borman y Motowidlo, 1993),
ademas de ser ejecutadas voluntariamente (Organ, 1988). La Evaluacion de Desempeio es considerada
una importante herramienta de gestion debido a la utilidad de los resultados respecto a la productividad

de los trabajadores (Chiavenato, 2010). Esta no solo ayuda a identificar necesidades por cubrir respecto
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a la capacitacion y el desarrollo, sino también como parte de un monitoreo a los trabajadores para luego

retroalimentar o reestructurar los sistemas de recompensas (Robbins, 2004).

TRANSFORMACION DIGITAL

La Transformacion digital se define como el cambio organizacional desencadenado por las tecnologias
digitales. En este escenario, se aprecian dos corrientes: una centrada en la tecnologia y la otra en el
colaborador. Las organizaciones necesitan renovar y redefinir fundamentalmente las ideas clave de sus
negocios para aprovechar el potencial de la digitalizacion y lograr una transformacion exitosa (Nadkarni

y Priigl, 2020).

Sastre et al. (2019) sostiene que la Transformacion digital que plantea la industria 4.0 es cultural
e identitaria, es decir, no es solo tecnologia. De este modo, quiere decir que es necesario adoptar la
tecnologia en el ADN de las organizaciones. No alcanza con incorporarla solo en los procesos. En
un modelo de industria 4.0, es primordial que las organizaciones puedan fortalecer aspectos como la

agilidad, la flexibilidad y la orientacién al cliente, ya que son actividades que imprimen diferencias.

La Transformacion digital es mas que digitalizar. Se trata de una transformacion en aspectos estructurales
y organizativos. Ademas, los sistemas de informacién guardan estrecha relaciéon con la estrategia

empresarial (Chanias ¢t al., 2019).

La tecnologia es una determinante principal de la forma y estructura organizacional. Se puede decir

que una transformacién organizacional no es causada por la tecnologia, pero es posible a través de ella.

2. MATERIALES Y METODOS

La investigacion estuvo orientada por la siguiente hipétesis general: El nivel de manejo de la IE de
los colaboradores impacta significativamente en su desempefio en una empresa de tecnologia en Lima

Metropolitana. Por su parte, las hipotesis especificas son las siguientes: a) la Atenciéon emocional impacta
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en el desempefio de los colaboradores de una empresa de tecnologia en Lima Metropolitana; b) la
Claridad emocional impacta en el desempeno de los colaboradores de una empresa de tecnologia en
Lima Metropolitana; y c) la Regulaciéon emocional de los colaboradores impacta en su desempefo en las

empresas en el sector de la tecnologia en Lima Metropolitana.

Para ecllo, se trabajo desde un enfoque cuantitativo, con un alcance explicativo, con un disefio no
experimental, transversal y prospectivo (Hernandez ef al., 2014). En cuanto a la poblacién, se tomo
en cuenta al total de colaboradores de la empresa (2500), dividido en las cuatro unidades de negocio:
Cloud (575), Service Desk (875), Digital Service (550) y Bussines Operation (500). Los criterios para
ser incluidos fueron los siguientes: podrian ser de ambos géneros, tener entre 18 y 50 afios de edad, ser
trabajadores técnicos y administrativos, y contar con tiempo de servicio. El muestreo fue probabilistico y
aleatorio, y la muestra const6 de 245 colaboradores con las siguientes condiciones: nivel de confianza del
90 %, error maximo del 5 %, y p=q del 50 %. El instrumento aplicado para medir la IE fue el de Salovey
y Mayer TMMS-24 (24 items); mientras que, para el Desempefio laboral, se usé la prueba de Williams
y Anderson (1991) (21 items). Ambos instrumentos fueron tipo Likert. Los resultados fueron analizados
utilizando pruebas no paramétricas, el estadistico de Kolgomorov-Smirnov que prob6 la normalidad
de la muestra y se us6 para determinar el coeficiente a usar. Se analizd la informacién a través del

Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman; todo ello a través del programa estadistico SPSS 25.

3. RESULTADOS Y DISCUSION

Delos colaboradores encuestados, el 47.7 % fueron hombres, y €1 52.3 %, mujeres. Se distingue claramente
la disposicién femenina en la respuesta a la encuesta. En cuanto a la composicion etaria, fue organizada
de este modo: el 36.7 % en el rango de 18 a 25 aflos, el 48.3 % entre 26 y 34 aflos, y el 15% entre 35y
52 anos. Dentro de la empresa, se distinguen cuatro generaciones que se interrelacionan laboralmente.
Respecto al andlisis descriptivo de la IE, en la Tabla 1, se observan las medidas de resumen de los

puntajes, los que se obtuvieron luego de sumar las respuestas codificadas de los items. En este sentido, el
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promedio fue de 96 puntos, con variacién de 10, y con valores entre 67 y 117. Sobre las dimensiones, el
promedio es de 32 y con variaciéon de 4 puntos.

Tabla 1. Medidas de resumen de los puntajes de |IE y sus dimensiones en colaboradores de una empresa del sector de tecnologia
en Lima Metropolitana.

Variable / dimensiones Media Desviacion tipica Minimo Maximo
IE 96 10 67 117
Atencién emocional 33 4 22 38
Claridad emocional 32 4 21 40
Regulacion emocional 32 4 21 40

Fuente: elaboracién propia.

Posteriormente, los puntajes se categorizaron en los siguientes niveles: bajo, medio y alto. En estos, se
consideraron los cortes del 50 %y 75 % de los puntajes tedricos. En la Tabla 2, se muestra el alto nivel
de los colaboradores con el 63.3 %. Se puede apreciar una mayor concentraciéon de datos alrededor de
la media en cuanto a las dimensiones de la IE; mientras que, en la variable, la concentracién es menor.
Por otro lado, los colaboradores de la empresa tienen una IE en promedio mas cerca al valor maximo,
lo que puede evidenciar un mayor nivel de IE y significa que pueden manejar mejor las circunstancias
sin perder su equilibrio. Esto se refleja en los altos porcentajes obtenidos en los niveles alto y medio de

la Tabla 2.

Tabla 2. Niveles de IE y sus dimensiones en colaboradores de una empresa del sector de tecnologia en Lima Metropolitana.

Niveles Frecuencia Porcentaje %
Bajo 7 2.3
Medio 103 34.3
Alto 190 63.3
Total 300 100.0

Fuente: elaboracién propia.

La variable Desempeiio laboral tiene como promedio 85 puntos con valores entre 62 y 105. Asimismo,
muestra una variacién de 9 puntos en funciéon al promedio. Sus dos dimensiones manifiestan lo siguiente:

por un lado, el Desempefio contextual posee un promedio de 57 puntos con una variaciéon de 6, y el
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rango se encuentra entre los puntajes de 41 a 81 puntos; por otro lado, el Desempefio de tareas tiene
un promedio de 28 puntos, una de 3, y con valores en un rango de 21 a 35 puntos. Estas variaciones se
pueden observar en la Tabla 3.

Tabla 3. Niveles de |IE y sus dimensiones en colaboradores de una empresa del sector de tecnologia en Lima Metropolitana.

Variable / dimensiones Media Desviacion tipica Minimo Maximo
Desempefio laboral 85 9 62 105
Desempefio contextual 57 6 41 81
Desemperio de tareas 28 3 21 35

Fuente: elaboracién propia.

Los puntajes se categorizaron en los siguientes niveles: malo, regular y bueno. En estos, se consideraron
los cortes del 50 % y 75 % de los puntajes tedricos (igual que en la variable Inteligencia Emocional). En
la Tabla 4, se aprecia el buen Desempeiio laboral de los colaboradores: el 58.3 % en un nivel alto y el
41 % en regular. Se puede observar una mayor concentracién de datos alrededor de la media en cuanto
a las dimensiones del Desempeno laboral, sobre todo en el Desempeno de tareas; mientras que, en la
variable, la concentracion es menor. Por otro lado, los colaboradores presentan un gran porcentaje en el
nivel bueno y regular. Esto significa que los resultados y los objetivos de la empresa no serian afectados,
puesto que los colaboradores estan desarrollando sus actividades. Esta aseveracion se refleja en los altos
porcentajes obtenidos en los niveles regular y bueno de la Tabla 4.

Tabla 4. Niveles del Desempefio laboral y sus dimensiones en colaboradores de una empresa del sector de tecnologia en Lima
Metropolitana.

Niveles Frecuencia Porcentaje %
Malo 2 0.7

Regular 123 41.0
Bueno 175 58.3
Total 300 100.0

Fuente: elaboracién propia.

Respecto al analisis de estadisticos inferenciales, en la Tabla 5, se puede apreciar la prueba de normalidad.

Esta contribuye a la seleccion del coeficiente estadistico para procesar la informaciéon de campo.
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Tabla 5. Prueba de normalidad de los puntajes de IE y del Desempefio laboral en colaboradores de una empresa del sector de
tecnologia en Lima Metropolitana.

Variable / dimensiones Kelmogorov-Smirnov
Estadistico gl Sig.
IE 116 300 .000
Atencion emocional 131 300 .000
Claridad emocional .090 300 .000
Regulacion emocional 137 300 .000
Desemperio laboral .077 300 .000
Desempeiio contextual .073 300 .000
Desemperio de tareas .099 300 .000

Fuente: elaboracién propia.

Se verifico la distribucién normal de los puntajes de ambas variables con sus dimensiones y se obtuvo lo

siguiente:
Ho: Los puntajes tienen distribucién normal.
H1: Los puntajes no tienen distribucién normal.

En la Tabla 5, los valores de probabilidad (sig.) para ambas variables y cada una de las dimensiones es
menor a 0.01. Entonces, se rechaza la hip6tesis nula de normalidad. Por esta razon, los puntajes de las
variables y sus dimensiones no tienen distribucién normal. En funcién a estos resultados, se determind
responder los objetivos mediante pruebas no paramétricas; en este caso, el coeficiente de Correlacion de

Spearman con una significancia del 1%.

HG: El nivel de manejo de la IE de los colaboradores impacta significativamente en su desempefio en

una empresa de tecnologia en Lima Metropolitana.
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Tabla 6. Analisis de correlacion entre la Inteligencia Emocional y el Desempefio laboral en colaboradores de una empresa del
sector tecnologia en Lima Metropolitana.

Inteligencia Emocional Desempeiio laboral
Coeficiente de correlacion 1.000 ,780**
Inteligencia . .
Emocional Sig. (bilateral) .000
Rho de N 300 300
Spearman
Coeficiente de correlacion ,780** 1.000
Desempeiio . .
Laboral Sig. (bilateral) .000
N 300 300
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracién propia.

El coeficiente de Correlacién de Spearman es 0.780, ademas p= 0.000 (Tabla 6), el cual es menor a 0.01.
Entonces, se rechaza la hipétesis nula. En consecuencia, se puede afirmar que el manejo de la IE de
los colaboradores impacta significativamente en su desempefio en una empresa de tecnologia en Lima
Metropolitana. Estos resultados coinciden con los obtenidos por los siguientes autores: Apore y Asamoah,
2019; Choerudin, 2016; Rasiah et al., 2019; y Liet al., 2018. El resultado tiene una lectura positiva para
las empresas del sector, puesto que los colaboradores pueden manejar sus emociones de forma adecuada
para obtener un mejor desempeno, es decir, conseguir buenos resultados genera el cumplimiento de
objetivos para la empresa, lo que se puede reflejar en una mayor rentabilidad. Esto podria demostrar la
importancia que tiene la existencia de colaboradores capaces de encontrar un equilibrio a pesar de las

circunstancias y las presiones laborales de las cuales se encuentran inmersos.

Asimismo, considerando la tendencia creciente de los puntajes en la Figura 1 y el signo positivo del

Coeficiente de Correlaciéon de Spearman (0.780), se puede afirmar que la relacion es directa.
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Figura 1. Dispersion de puntajes de |IE y el Desempefio laboral en colaboradores de una empresa del sector tecnologia en Lima
Metropolitana.
Fuente: elaboracioén propia.

H1: El nivel de la Atencién emocional impacta en el desempenio de los colaboradores de una empresa

de tecnologia en Lima Metropolitana.

Tabla 7. Analisis de correlacién entre la Atencién emocional y el Desempefio laboral en colaboradores de una empresa del sector
tecnologia en Lima Metropolitana.

Atenciéon Emocional Desempeiio laboral
Coeficiente de correlacion 1.000 , 0.674**
Atencion . .
E o Sig. (bilateral) .000
Rho de N 300 300
Spearman
Coeficiente de correlacion , 0.674** 1.000
Desempeio ) .
Laboral Sig. (bilateral) .000
N 300 300
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracion propia.
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En la Tabla 7, se observan los resultados para el objetivo especifico 1, referente a la dimensiéon Atencion

emocional y su impacto en la variable Desempefio laboral.

El coeficiente de Correlacién de Spearman es 0.674, ademas p= 0.000, el cual es menor a 0.01.
Entonces, se rechaza la hipotesis nula. En consecuencia, se puede afirmar que la Atencién emocional
impacta significativamente en el desempefio de los colaboradores de una empresa de tecnologia en Lima
Metropolitana (Guajala, 2016; Ortega, 2016; Mera, 2017). Este resultado evidencia la relevancia que
tiene para la empresa contar con colaboradores que sepan conocerse, que conozcan los limites entre
sus obligaciones laborales y su vida privada sin afectar negativamente a su Desempefio laboral. En este
sentido, prestar atencién a sus emociones le brinda al colaborador un elemento necesario para evitar

desviarse de su rol en la empresa a la que pertenece.

Asimismo, considerando la tendencia creciente de los puntajes en la Figura 2 y el signo positivo del

Coeficiente de Correlaciéon de Spearman (0.674), se puede afirmar que la relacion es directa.

Figura 2. Dispersion de puntajes de la Atencion emocional y el Desempefio laboral en colaboradores de una empresa del sector
tecnologia en Lima Metropolitana.

Fuente: elaboracion propia.
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H2: La Claridad emocional impacta en el Desempeitio de los colaboradores de una empresa de tecnologia

en Lima Metropolitana.

Tabla 8. Analisis de correlacion entre la Claridad emocional y el Desempefio laboral en colaboradores de una empresa del sector

tecnologia en Lima Metropolitana.

Claridad
Emocional
Rho de
Spearman
Desempeio
Laboral

Claridad Emocional Desempeiio laboral
Coeficiente de correlacion 1.000 ,730**
Sig. (bilateral) .000
N 300 300
Coeficiente de correlacion ,730** 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 300 300
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracién propia.

En la Tabla 8, se observan los resultados para el objetivo especifico 2 referente a la dimension

Claridad emocional y su impacto en la variable Desempefio laboral. El coeficiente de Correlacién

de Spearman es 0.730, ademas p= 0.000, el cual es menor a 0.01. Entonces, se rechaza la hipotesis

nula. En consecuencia, se puede afirmar que la Claridad emocional impacta significativamente en el

desempenio de los colaboradores de una empresa de tecnologia en Lima Metropolitana (Udayar et al.,

2020; Basogul y Ozgiir, 2016; Lee y Wong, 2019). Al igual que a la inferencia de la hipétesis anterior,

como el colaborador posea una adecuada Claridad emocional, refleja un conocimiento de si mismo que

le ayudara a tomar las mejores decisiones en varios niveles. Sin embargo, dentro del entorno laboral, esta

influye en que su desempenio se vea afectado.

Asimismo, considerando la tendencia creciente de los puntajes en la Figura 3 y el signo positivo del

Coeficiente de Correlaciéon de Spearman (0.730), se puede afirmar que la relacion es directa.
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Figura 3. Dispersion de puntajes de la Claridad emocional y el Desempefio laboral en colaboradores de una empresa del sector

tecnologia en Lima Metropolitana.
Fuente: elaboracion propia.

H3: La Regulacion emocional de los colaboradores impacta en su desempenio en las empresas del sector

de tecnologia en Lima Metropolitana.

Tabla 9. Analisis de correlacién entre la Regulacion emocional y el Desempefio laboral en colaboradores de una empresa del
sector tecnologia en Lima Metropolitana.

Regulacion
Emocional
Rho de
Spearman
Desempeio
Laboral

Regulaciéon Emocional Desempeiio laboral
Coeficiente de correlaciéon 1.000 ,523**
Sig. (bilateral) .000
N 300 300
Coeficiente de correlacion ,523** 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 300 300
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracién propia.
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Enla Tabla 9y la Figura 4, se observan los resultados para el objetivo especifico 3 referente a la dimension

Regulacién emocional y su impacto en la variable Desempefio laboral.

El coeficiente de Correlacion de Spearman es 0.523, ademas p= 0.000, el cual es menor a 0.01. Entonces,
se rechaza la hipétesis nula. En consecuencia, se puede afirmar que la Regulacién emocional impacta en
el desempenio de los colaboradores de una empresa de tecnologia en Lima Metropolitana. Asimismo,
considerando la tendencia creciente de los puntajes en la Figura 4 y el signo positivo del Coeficiente de
Correlaciéon de Spearman (0.523), se puede afirmar que la relacién es directa (Basogul y Ozgiir, 2016;
Lee y Wong, 2019; Kaufmann y Wagner, 2017).

Figura 4. Dispersiéon de puntajes de la Regulacion emocional y el Desempefio laboral en colaboradores de una empresa del
sector tecnologia en Lima Metropolitana.

Fuente: elaboracién propia.

137 | https://doi.org/10.17993/3cemp.2022.110149.119-147


https://doi.org/10.17993/3cemp.2022.110149.119-147

Investigacion y pensamiento critico. ISSN: 2254-3376 Ed.49Vol. 11 N.°1

4. CONCLUSIONES

Se encontré que la Inteligencia Emocional de los colaboradores impacta significativamente en su
desempenio en una empresa de tecnologia en Lima Metropolitana, pues el coeficiente de Correlacion de
Spearman es 0.780, ademas p= 0.000, el cual es menor a 0.01. Considerando la tendencia creciente de
los puntajes y el signo positivo de la rho de Spearman (0.780), se puede afirmar que la relacion es directa,
es decir, st el nivel de IE se incrementa, se estima que el puntaje de Desempefio laboral también. Segin
esta relacion, se requiere niveles medios de Inteligencia Emocional para obtener un mayor Desempefio
laboral. Los niveles bajos predicen bajos niveles de desempefio del colaborador. Por ello, se recomienda
que los colaboradores sean constantemente capacitados en el reconocimiento de sus habilidades
emocionales, pues, al hacerlo, se eleva su nivel de manejo de las emociones. En consecuencia, se eleva su

Desempefio laboral, lo cual tiene un impacto directo en la productividad y la rentabilidad empresarial.

Se encontré que la Atencién emocional impacta significativamente en el Desempeno de los colaboradores
(Rho Spearman es 0.67). El nivel es moderado, es decir, los colaboradores atienden medianamente sus
sentimientos y los de los demas. Se recomienda que los lideres sean los propulsores del desarrollo de esta
habilidad. Con esto demostraran que expresar correctamente sus sentimientos generara confianza y
una comunicacién sincera para una adecuada toma de decisiones ante circunstancias dificiles, como el
contexto de aislamiento social producto de la COVID-19. Esto podria elevar a un nivel de alto impacto

en el desempeno.

Se encontr6 que la Claridad emocional impacta en el Desempefio de los colaboradores (rho de
Spearman 0.730). Asimismo, se puede afirmar que la relacion es directa: si el puntaje de la dimension
se incrementa, se estima que el puntaje de la variable Desempefio laboral también se incrementa. Con
esto se confirma que los colaboradores que comprenden bien sus estados emocionales tienen un mejor
desempeno. Se recomienda que, en las empresas de tecnologia, se mantengan los equipos de trabajo, pues,

al interrelacionarse constantemente, los colaboradores lograran conocer y comprender sus emociones
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y las de los demas. En este escenario, sabran distinguir entre ellas, entenderan cémo evolucionan, y las

integraran en su pensamiento y su comportamiento.

Se encontré que la Regulacién emocional de los colaboradores impacta significativamente en su
desempeno. Se puede afirmar que la relacion es directa: si la Regulaciéon emocional se incrementa, el
Desempenio laboral también. Los colaboradores que son capaces de regular sus estados emocionales
de forma adecuada y poseen la capacidad para no generar respuestas emocionalmente descontroladas
pueden resolver conflictos interpersonales con frecuencia en sus actividades laborales y tienen la
habilidad para relacionarse con los demas, por lo que demuestran un mejor desempefio. En este sentido,
las empresas deben considerar, en sus programas de formacién, cursos de mejora de las competencias
emocionales. Asimismo, se recomienda que las empresas de tecnologia implementen un programa dentro
de su proceso de seleccion que permita identificar aquellas personas que presentan las competencias
intelectuales, pero que deben mejorar la Regulaciéon emocional a fin de ser capacitados desde el principio.

De este modo, su insercion a la cultura de la empresa serd mas rapida.

Finalmente, las empresas en general, y las del sector de servicios de tecnologias y transformacion digital en
particular, se encuentran en un entorno volatil y de incertidumbre provocado por la pandemia que viene
afectando en los tltimos aflos. Ademads, los requerimientos de los clientes son cada vez mas exigentes. Por
esta razon, es imperativo que los lideres prevean en su gestion contar con profesionales con un nivel alto
del manejo de sus emociones, pues esto garantiza un alto Desempeno laboral. Asimismo, se recomienda
hacer nuevos estudios que permitan determinar si las subvariables de la IE impactan de igual manera en
el desempefio cuando se consideran las variables demograficas generacionales, ya que, en la actualidad,

en las empresas, se encuentran hasta cuatro generaciones trabajando juntas.
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ABSTRACT

Globally, environment and consumer interactions are rapidly changing due to digital technologies and
digital media marketing. The introduction of new digital technologies and the complexity it has brought
about has led to a change in the old marketing paradigm. Traditional consumer dynamics have evolved
drastically with innovative ways to interact, communicate and connect with consumers supported
by digital technologies. With the progression of new age digital marketing mediums communication
practices have transformed and consumers have become empowered, which has led to a shift in the
balance of power towards consumers. Consumer empowerment is considered as an integrated factor
which promotes adoption of digital media as it allows a consumer to communicate and share views with
others. With the increased user-generated content available online, there has been a shift of power from
practitioners to consumers and as such it is an important factor in the adoption of digital media. This
paper applied a semi-systematic comparative literature review about the elements of digital media that
lead to consumer empowerment in the context of Pakistan, and compared them with China, South
Korea, and Mexico, which are the highest spending countries in digital advertising in 2021. It was found
that in comparison with China and South Korea, Pakistani and Mexican brands and organizations were

not well equipped to meet the multifaceted challenges of digital transformation.
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Digital Media Marketing, Consumer Empowerment, Semi-systematic Literature Review.
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1. INTRODUCTION

New age technologies have brought about a change in the way of thinking and doing things. The
traditional paradigm of marketing has shifted to a new paradigm facilitated by digital technologies.
Many countries have used this change to their advantage and have adopted new age technologies and
digital media marketing channels to cater to the needs of the changing customers, while others have
not been able to adopt to the digital revolution and use the various possibilities available to them in
an effective manner (Goel, 2020). The digital advancements and technological developments have
far reaching effects including but not limited to connectivity, speed, productivity and access. Various

offerings and possibilities have been further intensified and customized using technology advancements.

After the advent of internet and the evolution in digital technologies, there has been a drastic change
in consumers’ wants and needs, and two-way communication mediums, especially social media has
wrought changes in the traditional communication model. Consumers now prefer to directly interact
with brands and share their opinions and preferences publicly. Customers expect brands to be more
accessible and available on multiple touchpoints for ease of communication and interaction (Goel, 2020;
Reynolds-Pearson & Hyman, 2020). Due to these changes in consumer preferences and behavior, the
traditional marketing practices followed by practitioners are also evolving. Marketing practitioners have
to pay attention on how consumers interact with brands, how they respond and engage in marketing
promotions. User generated content and two-way communication are the most important factors of
web 2.0 and these features introduce the element of empowerment for customers in social interactions.
Through user generated content, companies have the opportunity to connect with companies and
interact with them to give feedback on a daily basis. As these changes arise in consumers’ behavior, the
expectations they have with their brands also change. In order to cater to the evolving customer base,
companies need to use a multi-channel approach with integrated communications across platforms.

Customers prefer information they gain through testimonials, user comments and recommendations
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instead of the communication companies throw out towards them. (Arora & Sanni, 2019; Kaplan &

Haenlein, 2019; Kasemsap & Kijpokin, 2018; Lipsmeier ¢t al., 2020; Suominen & Jussila, 2018).

Most consumers prefer to be continuously engaged with their preferred brands and companies, which
leads to a high engagement model that shifts power from companies to customers. A shift from a one-
way to a two-way communication model has been observed and as such, there is a pressing need to see
if’ digital media marketing advancements have empowered customers and brought about changes in
how practitioners look at marketing activities. Gustomers are paying more attention to references and
recommendations they receive from other customers instead of listening to a company’s communication.
This further points to vertical augmentation due to internet and social media. This has resulted in
emergence of numerous comparison websites in which customers rate a company’s services and products
for the knowledge of other consumers and companies, e.g. TripAdvisor and Yelp (Kotler ¢t al., 2017;
2021).

Digital technologies have enabled people to move towards new possibilities with more portability and less
place-based expectations. Static content has moved towards more interactive and video-oriented content,
which has facilitated in building stronger and more collaborative relationships with customers. Digital
media marketing offers the advantage of instantaneous response and the term ‘real time’ technology has
become the norm. Digital media is empowering people to share their opinions and audiences are able to
respond to brands, which has given rise to new set of expectations and has expanded the power people

POSSESS.

Countries like China, South Korea, and Mexico remain focused on technological innovation as a
critical factor for future strategic planning. Pakistan can learn and take inspiration to create a conducive
environment for future digital media marketing growth strategies. Digital media has been flourishing for
the last few decades and it is important to look at leading digital media spenders and learn from their
growth and learnings, which ultimately increases consumer empowerment and their brand engagement.

This compels us to investigate the positioning of the market leaders in terms of digital spend and helps us
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understand the steps taken by countries for successful technology spread and growth. Authors like Bovill
and Livingstone (2013), Fletcher and Nielsen (2016), Prathapan et al. (2019), and Sebestyén ez al. (2020)
have used a comparative technique to analyze different countries for analyzing different state of affairs
compared with other countries. Some pertinent comparative studies have been done in the context of
Pakistan and have highlighted a need to study dual countries for diverse comparison, the digital spread,
digital know-how factors, and a few also call specially for more comparative research within the Asia
region (Ida et al., 2020; Islm et al., 2021; Khan et al., 2021). So, to address this research gap, a purposeful
sample of four (4) countries Pakistan, China, South Korea, Mexico has been taken (Bovill & Livingstone,

2013; Fletcher & Nielsen, 2016; Prathapan et al., 2019; Sebestyén ¢t al., 2020).

While assessing digital media marketing and consumer empowerment, we have used five pertinent
theories. They include uses and gratification theory (U&G) that assumes that there lies a purpose that
motivates individuals to select a particular media channel among mass channels. (But our limitation is
that we have taken digital media as one powerful channel against the traditional channels of marketing
communication). Another is social influence theory (SIT) that assumes that individuals’ values, beliefs,
attitudes, and behaviors are influenced by people in their network. Liu, Min, & Han (2019) applied these
both theories in the context of users’ content contribution. The third is social exchange theory that
assumes that interaction between two parties involves economic relations too, which is based on cost-
benefit analysis or assessing the benefits and risks. The fourth theory is adoption theory that assumes that
individuals adopt new ideas and technologies. Lupo (2018) applied these both theories in the context of
social media marketing strategies. The fifth theory is empowerment theory that assumes that individuals’
lives can be influenced or controlled (Zimmerman, 2000). In general, it is a process to give power to
people to control their lives by making their own decisions and claim their rights, while our context is
consumer empowerment. This paper ascertains the research question that how digital media marketing
is reshaping marketing and affecting consumers’ empowerment. This will be examined from the latest

trends of digital media spending from selected global markets. Moreover, this study discovers consumer
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empowerment-related attributes and benefits to consumers, marketers and organizations for mutual

gains.

2. METHODOLOGY

For this research, a semi-systematic literature review methodology was employed. Conducting a literature
review has gained immense popularity in the domain of business and management research due to
the increasing complexity of data collection in this rapidly evolving environment (Snyder, 2019). In
situations where the research problem and questions are broad and the possibility of reviewing all the
literature systematically is less, a semi-systematic literature review provides a purposeful and flexible way
for researchers to carry out the literature review and answer research problem and questions. Using semi-
systematic literature review as a methodology in business research has been a robust practice (Hunziker

& Blankenagel, 2021).

In academic research, similar methodologies are used under a lot of alternative terms like meta-analysis,
meta-synthesis and meta-inquiry to construe in various qualitative studies and even when constructing
theories. A comparative literature review method has also been used to identify themes and patterns
during the literature review and data collection stages when doing a critical review of digital marketing

in developing countries (Bala & Verma, 2018).

Considering the dynamism and innovative nature of the topic a significant number of literature sources
have been used including academic and non-academic sources. In order to provide a level of recency, the
source material has been kept recent, with majority of the sources spanning the last 5 years along with
other older essential sources. The focus is to understand the role and growth of digital media marketing
and the effect it is having on consumer empowerment in Pakistan, the impact, gaps and lesson learned
through a comparative technique by comparing Pakistan with technologically advanced countries that

are leading in digital media marketing.
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Many scholars have used a comparative technique for analyzing state of affair of developing countries
(Etse et al., 2021; Sebestyén et al., 2020; Shirmohammadi et al., 2020). A purposive sample of four
countries (with three having the highest spending countries in digital advertising in 2021 and Pakistan)
has been used for thematic analysis for which sufficient data and literature were available for comparison
with the data of Pakistan. The latest literature has been used and trustworthiness principles have been
taken into account to identify gaps in the current adoption of digital media and consumer empowerment
and as outcome areas have been highlighted where the government can take measures to improve the
strategies recommended. There needs to be continuous, thorough and rigorous research both academic
and applied in order to take appropriate action steps. The depth of this research may not be enough to
lead to a direct conversion to government actions. However, it will be an extremely important first step in
understanding Pakistan’s position in the current digital marketing landscape as compared to the highest

spenders in digital media marketing with comparison and proven models for Pakistan to move forward.

2.1. SEMI-SYSTEMATIC LITERATURE REVIEW

2.1.1. CONSUMER EMPOWERMENT IN THE DIGITAL MEDIA MARKETING AGE

We can describe power as the influence used by one person on another who does not have it, “Consumer
empowerment is a positive subjective state evoked by consumer perceptions of increasing control”
(Wu & Chang, 2019). Consumer empowerment is an authority given to the consumers through which
they experience any product or brand. This practice allows users to edit the usage as per their own
case. Today Digital Media has handed over power to the consumer and through it they are taking
actions according to their own suitability. In the context of the digital marketing environment consumer
empowerment points towards a state in which customers can take decisions about their own likes, dislikes
and preferences for products and brands. Consumer empowerment is also considered as a positive
context in essence as it provides customers with choices and solutions to their needs and problems (Dahl
et al., 2015; Gazzola et al., 2017; Wright et al., 2006; Zimmerman, 2000). The term Information and

Communication Technology (ICT) points towards the power shift from companies and practitioners
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to consumers (Shankar ez al.,, 2006). This concept instigated by the digital environmental changes leads
us to the fact that consumers have become more involved in the communication and decision-making
process and are now controlling what, when and how they consume. Few authors have discussed the
connection between User Generated Content (UGC) and consumer empowerment (Constantinides e
al., 2009; Mayrhofer et al., 2019; Mohammad et al., 2020). The substantive literature also discusses the
empowerment concept specially connected to information systems, where the findings point towards
customized customer service providing empowerment to customers (Clement, 1996; Kim & Gupta,
2014; Torres & Augusto, 2019). Researches also indicate workplace management where empowering
employees leads to increased ownership, satisfaction and motivation (Coleman, 1996; Gémez & Rosen,
2001; Olschewski et al., 2018; Spreitzer, 1995). Today we see practitioners changing their strategies to

incorporate the changes that have come about as a result of the introduction of digital media marketing;

There has been a radical change in the relationship between customers and marketing practitioners since
the emergence of digital media and ICT; which has led to them being more demanding and empowered.
Authors have discussed this shift in power and changing dynamics, which have led to customers demanding
more from brands and companies (Labrecque et al., 2013; Pires ¢t al, 2006; Shirmohammadi e al.,
2020). The two-way communication between the customers and organizations has become part of the
modern culture (Amin, Qureshi, & Chandio, 2017). In the global economy, the market share of service-
related sectors has been flourishing (Qureshi ¢t al., 2021). In this regard, electronic service quality plays
a dominant role, for instance, the speed of the internet, ICT infrastructure, trust worthy services, and
privacy of customers’ data also matter (Baqai, Qureshi, & Morah, 2021). Organizations take advantage
of customers’ data and utilize it as a competitive weapon, since data assists them in making data-driven

decisions (Baqai & Qureshi, 2020).

Technology has had the most impact on traditional communication strategy and has led to new ways
of delivering products and services. Consumers are empowered and can access company information

and choose how and when to interact with brands (Berthon e al., 2000; Cataldo et al., 2019; Sultan
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et al., 2005). Digital technologies and ICT also facilitate customers by reducing geographic distances
and enabling customers world-wide to interact with each other, which is another factor that increases

consumer empowerment by allowing customers to share their views and feedback with a wider audience

base (Constantinides et al., 2008; Wu & Chang, 2019).

Another attribute of consumer empowerment is that the customers are free to choose between all
alternatives available to them and they are free to choose what they deem good for themselves instead of
the company designing something for them without any input and companies can facilitate customers
by providing them the right tools (Geyer-Schulz & Meyer-Waarden, 2014; Koivisto & Mattila, 2018; Wu
& Chang, 2019).

In the digital age, customers prefer the channels that provide the most interactivity. Practitioners are
aware of the change in customer preference and are now developing customized communication plans
in order to ensure a more personalized experience for customers. The communication model is moving
to a two-way model in which there is response to communication by customers thus leading to more
empowerment (Bacile ¢t al., 2014; Chen & Wang, 2019). The practitioners have been exploring the
ever-changing reasons behind individual customers’ needs for personalized services and customization

(Shannon, 1949).

2.1.2. EMPOWERMENT AND VIRTUAL CO-CREATION THROUGH USER GENERATED CONTENT

Consumer empowerment rises from the knowledge the consumers gather from digital and online
sources; how well are customers able to use the information for evaluating competing products and
satisty their needs depends on their ability to decipher the information and gain useful insights (Dey et
al., 2019; Zhang et al., 2018). With the rise of online communities and digital communication mediums,
the cost of information has decreased and due to that the traditional hierarchy of power is shifting to a
decentralized model and internet is transforming “information scarcity” to “information democracy”

(Dey et al., 2019). Consumer empowerment is an authority given to the consumers through which they
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experience any product or brand. This practice allows users to edit the usage as per their own ease and it
has been observed that the advent of digital media and technologies encourage customers’ participation,
which shows that even nonparticipants feel more empowered when exposed to the participation of
others (Cambier & Poncin, 2020). Another core element of Digital media that is encouraging consumer
empowerment is co-creation, in which companies involve consumers with them to co-create content. It
makes consumers interact with the product/ service and help with research and development and they

create a product or service as a creator (Koivisto & Mattila, 2018; Wu & Chang, 2019).

User Generated Content (UGC) is called such because it is created by the customers. It is also called
Customer Generated Content (CGC) and includes any comments, reviews, testimonials, videos, texts
or animated contents that the customers produce, but not the practitioners on the internet (Mendes-
Filho & Tan, 2009a; Mohammad et al., 2020; Morra et al., 2018). Mediums like blogs, videos, Graphics
Interchange Formats (GIFs), social networks, mobile phones, user comments online and wikis are the
best sources of UGC. In UGC, the main differentiating factor is that consumers act as both producers
and consumers of the data (Arriaga & Levina, 2008; Daugherty et al., 2008; Lorenzo et al., 2007; Patel,
2020).

The motive for consumers to create content stems from the fact that they are connecting with friends,
peers and family, trying to learn and gather information and review products or doing it for entertainment
purposes (George & Skerri, 2007). Internet usage and penetration have changed customers’ expectations
and thus, also changed the strategies firms and practitioners employ. More and more organizations
are adopting digital marketing in their plans and strategies, because they are aware of the consumers’
interest and attention shifting to social media (Funk, 2014; Stroganova et al., 2019). After the introduction
of internet and evolution of digital technologies, Customer Generated Content (CGC) has increased
long with how companies operate and interact with customers. The marketing environment has evolved
drastically from the old age traditional marketing strategies to more technology led, interactive modes

of communication. Some researchers also discussed the fundamental role of User Generated Content
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(UGC) in the increase of consumer empowerment (Constantinides et al., 2009; Mendes-Filho & Tan,

2009b).

Many companies and academic researchers have made efforts to understand the role of UGC and how it
can be used by practitioners to meet customer preferences (Jamil, 2021; Moe & Schweidel, 2014), but most
of the companies are unable to turn the research insights they receive into actionable items and there is
no model that can be implemented by companies. The effect of Electronic Word of Mouth (e-WOM) on
sales is highly positive, yet it can vary widely by platform, product and metric (PricewaterhouseCoopers,

2019; Raacke & Bonds-Raacke, 2008; Rosario et al., 2016).

Companies need to have an integrated strategy in place to meet market trends and consumer expectations.
Initially when internet was introduced, websites were not interactive and the content was fixed, but as
technology evolved websites became interactive, which was called web 2.0 era. Now the websites have

evolved to include UGC content generated by customers (Christensson, 2012; Southgate, 2017).

2.1.3. TECHNOLOGY DRIVEN MARKETING: PAKISTAN VERSUS THE HIGHEST SPENDING COUNTRIES
IN DIGITAL ADVERTISING IN 2021 (CHINA, SOUTH KOREA, AND MEXICO)

As per the 2021 Digital overview report, today more than half of the population of the world has access

to the internet (Kemp, 2021; The Nielsen Gompany, 2021).
If we look at the growth numbers following trends have been emerged:

* There is 59% penetration of internet which means 4.54 billion people globally have access to

internet.

*  There 1s 49% penetration of social media which means 3.80 billion people across the globe have

access to social media.

*  There are 67% unique mobile phone users which make up 5.19 billion people across the globe.
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Apart from the growth of internet, there are many other milestones that have emerged such as cell
phones’ availability to two-third of the world’s population. More than half of the population worldwide
has a smartphone, more than half of the world accesses the web through their cell phones, and out of
every five people at least one has shopped online in the last month. Al these statistics point towards the
enormous growth that has come about as a result of digital media technologies. These numbers tell us
that the world has experienced immense growth on the digital font. The number of digital spend and
investment clearly points towards digital mediums overtaking their traditional counterparts and it is

forecasted that this trend will continue in the coming year (The Nielsen Company, 2021).

We review and discuss the elements of digital media growth and compare them with the data of China,
South Korea, and Mexico, which are the highest spending countries in digital advertising in 2021
(Ceurvels, 2021). The below table summarizes the main statistics and essential insights into digital use
for Pakistan, China, Mexico and South Korea.

Table 1. Digital Usage Factors.

s. No Country Pop_ul_ation Intern_et_ Users Social N!ef:lia Users Mobile C_opnections
(Million) (Million) (Million) (Million)
1 Pakistan 223.0 61.34 46.0 173.2
2 China 1440 939.8 930.8 1610
& Mexico 129.6 92.01 100.0 115.4
4 South Korea 51.29 49.75 45.79 60.67

Source: (Kemp, 2021).

If we look at the population of all four (4) countries, China is the largest in terms of population followed
by Pakistan, Mexico and then South Korea. 65.2% of China’s population has access to the internet,
compared to 27.5% of Pakistan’s population, 71% of Mexico’s and 97% of South Korea’s. In China,
930.8 million users with access to social media have been reported, which is 64.6% penetration. In
Pakistan, the reported number of social media users is 46 M that is 20.6% of the population; in Mexico,
itis 100 M, which is 77.2% of population and in South Korea, it is 45.79 M that is 89.3% of population.

In China, 1.61 billion users of mobile phones have been reported, which is 64.6% penetration. In
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Pakistan, 173.2 M users have mobile phones, which is 77.7% penetration; in Mexico, it is 115.4 M that
is 89.1% of population and in South Korea, it is 60.67 that is 118.3% of the population.

(Note: many people have more than one mobile connection, so figures for mobile connections may
exceed 100% of the total population)..

Table 2. Digital Spending.

Total Digital Ad Spend on Digital Spend on Social Spend on Digital Spend on Digital Spend on Digital

Sl Spend ($) Search Ads ($) Media Ads ($) Banner Ads ($) Video Ads ($) Classified Ads ($)
Pakistan 25.85m 494 m 11.72 m 6.67 m 1.58 m 930 thousand
China 79.43 m 33.61m 2525m 8.07 m 6.65m 5.85 thousand
Mexico 242b 684.6 m 762.3 m 491.4 m 3742 m 106.9 m
South Korea 5.83b 2.60b 1.10b 1.04 b 767.3m 328.0m

Source: (Kemp, 2021).
2.1.4. CHINA’ S SPENDING ON DIGITAL ADVERTISING

Among the sampled countries, China ranks the highest in digital connectivity, with 65.2% of population
having access to the internet. Chinese companies only face competition from local rivals as the global
companies, particularly US and Japanese companies operating in internet search, news, social media

and e-commerce including Facebook are banned under the internet censorship policy (Wang, 2015).

Looking at the population of China and its economic indicators the recorded population is 1.44 B,
females make up 48.7 of the population compared to 51.3 males, the population growth rate is 0.4%
and the median age is 38.6 years with a 96.8% rate of literacy. 80.2% of China’s population has an
account in any financial institution, 20.8 of the population has a credit card and 48.8% are paying their
bills online or making purchases online. For mobile devices and internet usage 88.6% of the population
has a mobile phone and 48.2% have a desktop or laptop computer. If we look at the value of the digital
advertising market in 2020, the total digital ad spend was $79.43 M, spend on digital search ads was
$33.61 M, spend on social media ads was $25.25mn, spend on digital banner ads was $8.07 M, spend
on digital video ads was $6.65 M and spend on digital classified ads was $5.85 thousand.
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Chinese internet companies face a lot of competition due to rapidly evolving innovation and technology
growth from other local rivals. Platforms like Weibo and WeChat are developing at a much faster rate
than their counterparts Twitter and WhatsApp in western countries (Arcesati et al., 2020). China’s rapid
digital and technological growth is posing challenges for Europe. With China making swift progress
in achieving leadership globally in disruptive digital technologies including 5G, quantum computing
and artificial intelligence (Al). The Chinese government has been pursuing an aggressive digital growth
strategy in partnership with select Chinese companies. The increasing growth and dependency on
Chinese I'T companies into the global environment are raising concerns for European companies (Shi-

Kupfer & Ohlberg, 2019).

2.1.5. PAKISTAN’ S SPENDING ON DIGITAL ADVERTISING

Pakistan has a rapidly growing mobile user base and its economy is powered by small and medium-sized
enterprises (SMEs). The country is well on its way to growing to be one of the largest digital audiences
in the world (Jamil, 2020). Digital inequalities are increasing in Pakistan in-terms of public access and
usage of the internet. Considering the population of Pakistan and the economic indicators, the total
population is recorded at 223.0 million, the female to male population split is 48.5 females to 51.5 males,
the growth rate of the population is 2.0% and the median age is 22.9 years with a literacy rate of 59.1%.
Out of the total population 21.3% have an account in any financial institution, credit card users are

0.1% and consumers who make online purchases or pay bills online make up 8.0% of the population.

Looking at the internet and device usage statistics, 78.3% have a mobile phone and 20.5% have a
desktop or laptop computer. If we look at the value of the digital advertising market in 2020, the total
digital ad spend was $25.85 M, spend on digital search ads was $4.94 M, spend on social media ads
was $11.72mn, spend on digital banner ads was $6.67 M, spend on digital video ads was §1.58 M and
spend on digital classified ads was $930 thousand. China has been investing heavily in the technology

growth in Pakistan. The China-Pakistan Economic Corridor (CPEC) has the largest investment by
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China in a foreign country with ongoing investments in the fourth and fifth generations (4G and 5G)
developments and has plans to invest a lot more in the future. Keeping the growth trajectory of Pakistan
in view, it is becoming crucial in the development of the region and future investments in technology
and infrastructure will help in minimizing any barriers that are there in terms of internet access (Foreign

Investment Statistics, 2021).

2.1.6. MEXICO’ S SPENDING ON DIGITAL ADVERTISING

Mexico’s technology and telecommunications sector has developed slowly and has lower penetration
rates than regional averages. With slower internet speed and internet adoption and less internet access
in rural areas, Mexico is less developed than other Latin American countries (Martinez-Dominguez &
Mora-Rivera, 2020). Looking at Mexico’s economic indicators and population, the recorded population
is 129.6 million with a population split of 51.1% female’s to 48.9% male’s, the growth rate of the

population is 1.0% and the median age 1s 29.3 years and the population has a 95.4% literacy rate.

36.9% people in the population have an account with any financial institution, 9.5 of the population
has a credit card and people who make online purchases or pay their bills online make up 13.2% of the
population. Looking at the usage of the internet and devices, 98.9% have a mobile phone and 74.2%
have a desktop or laptop computer. If we look at the value of the digital advertising market in 2020, the
total digital ad spend was $2.42 B, spend on digital search ads was $684.6 M, spend on social media
ads was $762.3 M, spend on digital banner ads was $491.4 M, spend on digital video ads was $374.2 M
and spend on digital classified ads was $106.9 M. Like other developing countries, Mexico’s rural sector
has also experienced a slow internet diffusion process. The rural population with a lower education level
has slower internet adoption rates and there is a need to develop adequate infrastructure and provide

high-speed internet by improving the existing conditions (Martinez-Dominguez & Mora-Rivera, 2020).
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2.1.7. SOUTH KOREA’ S SPENDING ON DIGITAL ADVERTISING

South Korea presents a success story with regards to information technology and communication
development and it is frequently considered the most connected country in the world. Korea also boosts
a steadfast commitment to its long-term plan of building an information and knowledge-based society

to take the lead in internet and broadband connectivity and adoption (Curran, 2018).

Keeping in mind South Korea’s population and its economic indicators, the total number of people in
the population is 51.29 million, the female to male population split is 49.9% female to 50.1% males, with
a 0.08% population growth rate and the median age is 44 years with a literacy rate of 98.0%. population
with an account in any financial institution are 94.9%, credit card users make up 63.7 and 76.0% of the
population makes online purchases or pays their bills online. Looking at the internet and device usage

stats, 96.9% of the population has a mobile phone and 83.0% have a desktop or laptop computer.

If we look at the value of the digital advertising market in 2020, the total digital ad spend was $5.83
B, spend on digital search ads was $2.60 B, spend on social media ads was $1.10 B, spend on digital
banner ads was §1.04 B, spend on digital video ads was $767.3 M and spend on digital classified ads was
$328.0 M. A major reason for Korea’s success is the successful deployment and adoption of broadband
internet and with its objectives of connectivity, universal service and information-oriented economy, it
is attributed to lead to its success. And Korea’s long-term success is a result of a long series of historical

technological investments (Gurran, 2018; Jin, 2017)..

3. DISCUSSION AND CONCLUSIONS

For strategic planning, technological innovation remains the main focal point for countries like China,
Mexico and South Korea. A conducive environment can be created for progressive digital media growth
strategies. With digital media marketing flourishing for the last decades, it is important to keep the
highest spenders and their learnings as guidelines. This gave us a compelling reason to study the relative

positioning of the highest spenders and compare them with Pakistan. Few comparative studies have
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been done including in Pakistan, but many highlighted the need for a comparative study by keeping
Pakistan in front of other countries, discussing the digital spread and the know-how factors (Ida et al.,
2020; Islm et al., 2021; Khan et al., 2021). Therefore, a purposeful sample of four (4) countries inclusive
of Pakistan, China, Mexico and South Korea have been taken and a semi-systematic literature review is
conducted in this study to analyze the emerging trends of digital media marketing in nexus with consumer

empowerment and ascertain its attributes and advantages to consumers, marketers and companies.

There has been an amalgamation of marketing with technology that has helped brands to stand apart
in front of customers. Technology is playing the most important role by facilitating marketers through
digital media marketing in reaching their target markets. The new age of digital media marketing has
become an age of opportunities and there is no doubt that its significance has grown exponentially.
Countries are facing a paradigm shift and are becoming highly focused on harnessing the power of
digital marketing in different fields of life. In today’s age, the consumers make choices about brands and
products themselves rather than listening to one-way communication given by companies. This means
increased customer participation and engagement, which leads to increased consumer empowerment

and an active role in the decision-making process (Arora & Sanni, 2019; Kaplan & Haenlein, 2019).

After the analysis of both academic and non-academic literature, the data highlights country-wise digital
spending from all sectors of selected countries. It is clear that not all countries have the same playing
field and the same level of success in expansion in digital marketing, Pakistan is in at an infancy stage
compared to China. Developing Countries like Pakistan and Mexico can learn a lot from advanced
countries like China and South Korea. Although, Pakistan has grown a great deal in the digital arena
after the introduction of 4G and availability of affordable smartphones, amidst the radical developments
and raising competition amongst countries, Pakistan needs to be proactive in approaches towards
technological advancements and developments, so that the challenges ahead can be countered. Pakistan’s
media bodies and government need to devise short and long-term strategies to facilitate adoption

of technologies, encourage launch of 4G and investment in research and development (R&D). This
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transformation turns unexpected and the very fact is that brands and organizations need to embrace the
evolving trends and cater to the changing customer needs and wants. In comparison with China and
South Korea, Pakistani and Mexican brands and organizations were not that much adaptive to embrace

the digital transformation.

From theoretical standpoint, we learned that how people prefer and select an individual media channel
brand among mass media, but our limitation was that we only distinguished between traditional media
and digital media. We observed that people’s values, beliefs, attitudes, and behaviors are influenced
by people in their network, because they share their views, comments, likes, dislikes, or write blogs on
digital media. Brands and organizations also take advantage of such communication to promote their

campaigns or objectives. Consumers get engaged with the brands and they develop a brand community.

These findings match with those of the research work of Liu, Min, & Han (2019) regarding uses and
gratification theory and social influence theory. Moreover, when consumers make queries regarding
buying some brands or services of individual organizations or order some products, this interaction
between two parties involves economic relations too, which is based on cost-benefit analysis or assessing
the associated benefits and risks. While engaging with the brands, individuals adopt new ideas and
technologies, which they try for taking advantage of the new developments. These findings match with
those of the research work of Lupo (2018) regarding social exchange theory and adoption theory. As a
consequence of the modern trends towards digital media, consumers get empowered. These findings

match with those of the research work of Zimmerman (2000) regarding empowerment theory in general.

4.1.CONTRIBUTIONS,CAVEATSAND RECOMMENDATIONSFORFUTUREDIRECTIONS
FOR RESEARCH

In Pakistan’s context, this research is a unique analysis comparing Pakistan with China, South Korea,
and Mexico as the highest digital media / mobile spenders in the world. It offers implications for five

pertinent theories including uses and gratification theory, social influence theory, social exchange theory,

166 | https://doi.org/10.17993/3cemp.2022.110149.149-177


https://doi.org/10.17993/3cemp.2022.110149.149-177

Investigacion y pensamiento critico. ISSN: 2254-3376 Ed.49Vol. 11 N.°1

adoption theory, and empowerment theory. This research does not cover the role of individual digital
media channels. Secondly, only China, South Korea, and Mexico have been discussed, because it is
intended to learn from the market leaders in-terms of digital spend. For future researches, individual
digital media channels can be considered, which will provide detailed channel analysis. A global-level
inquiry can be undertaken to cover more countries where the advertising spend of main stream media
can be compared to digital media. Moreover, consumers’ digital-brand engagement, physical and mental
or psychological stress due to information and communication overload, false reviews, deceptive digital

advertising, and ethics and cyber laws can be studied in this context.
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