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Prélogo

La decimoctava edicién de la Reunién Cientifica, desarro-
llada en el marco de la Cétedra Fundacién Ramén Areces
de Distribuciéon Comercial, ha dado lugar, como en afos
anteriores, a la publicacién del presente libro, titulado De/
dato a la experiencia: el marketing ante el desafio digital. Esta
obra retine las ponencias presentadas por los participantes en
la reunién junto con otros trabajos cientificos de relevancia
elaborados por investigadores de distintas universidades,
ofreciendo una visién actual de algunos de los principales
desafios y oportunidades que afronta el marketing en un con-
texto marcado por la aceleracion de la transformacién digital.

En esta ocasion, la publicacién pone el foco en el papel de
los datos, las tecnologfas emergentes y la inteligencia artificial
como motores de cambio en la relacién entre empresas y con-
sumidores. A lo largo de sus capitulos se analizan cuestiones
como la experiencia del consumidor, las aplicaciones de la
inteligencia artificial generativa, la comunicacién audiovi-
sual, la neurociencia aplicada al marketing, la evolucién de
las plataformas digitales, la transformacién del comercio
minorista, las nuevas dindmicas de consumo y el papel de
la sostenibilidad digital en la estrategia empresarial.

Con el propésito de aportar una reflexion rigurosa desde
una perspectiva tanto tedrica como aplicada, el libro se
estructura en dos grandes apartados. La primera parte,
Experiencia del consumidor y tecnologias emergentes, retine
investigaciones centradas en el andlisis de la interaccién
entre consumidores y nuevas tecnologias, prestando especial
atencion ala creacién de experiencias de valor, la inteligencia
artificial y las respuestas del consumidor en entornos digita-
les. La segunda parte, Transformacion digital, plataformas
y nuevas dindmicas de consumo, aborda el impacto de la
digitalizacién en los modelos de negocio, los canales de
distribucion y las plataformas digitales, asi como cuestiones

relacionadas con la gestién comercial, el comportamiento del
consumidor y la sostenibilidad como elemento integrador
de la transformacién empresarial.

La primera parte se estructura en cinco capitulos que ana-
lizan diferentes aspectos. El primer capitulo, elaborado por
Ana Moreno Lobato de la Universidad de Sevilla, analiza el
papel de los entornos visuales en la creacion de experiencias
gastronémicas desde el marketing turistico y la neurociencia
del consumidor a partir de un estudio que aplica una meto-
dologia mixta con medidas implicitas y explicitas.

El segundo de los capitulos, realizado por Esther Palacio
Alsina, Sergio Barta Arroyos y David Alegre Alabart, de la
Universidad de Zaragoza, evalta el efecto de la lengua de
un anuncio sobre el consumidor a través de un experimento
en el que dos grupos de consumidores catalanoparlantes
visualizan el mismo anuncio televisivo, en cataldn o doblado
al castellano mediante inteligencia artificial.

En el tercer capitulo, Alvaro Saavedra y Nerea Goldaraz
Busto, de la Universidad Publica de Navarra, exploran los
vinculos relacionales que los usuarios forman con los asis-
tentes basados en inteligencia artificial generativa mediante
un modelo de doble via que examina dos formas de apego: el
apego funcional, impulsado por el uso utilitario y mediado
por la confianza, y el apego emocional, impulsado por el uso
hedénico y mediado por la autenticidad emocional percibida.

Lucia Sudrez Alvarez, Alberto Muiiiz Mortera, Silvia
Cachero Martinez, Nuria Garcia Rodriguez y M2 José Sanzo
Pérez, de la Universidad de Oviedo, presentan en el capitulo
cuarto un estudio piloto cuyo objetivo es comparar el efecto
de los patrones oscuros (dark patterns) y de los patrones bri-
llantes (bright patterns), como estrategias de diseno digital,
sobre las respuestas cognitivas, afectivas y conductuales del
consumidor durante un proceso de compra online simulado.

DEL DATO A LA EXPERIENCIA: EL MARKETING ANTE EL DESAFfO DIGITAL 9



El capitulo quinto, desarrollado por Nuria Viejo
Fernandez y Jaime Valdés Vega, de la Universidad de Oviedo,
analiza las limitaciones que presentan los grandes marke-
tplaces digitales para orientar a los consumidores durante
procesos de compra complejos. A partir de una comparaciéon
entre Amazon y diversos rezailers especializados, se identi-
fica la sobrecarga informativa como uno de los principales
desafios de la experiencia online.

El capitulo sexto se enmarca ya dentro del segundo aparta-
do dellibro. En el mismo, Alejandro Duarte Prieto y Celina
Gonzilez Mieres, de la Universidad de Oviedo, abordan la
comercializacién del videojuego a través de marketplaces, ana-
lizando la situacién actual de esta industria, las caracteristicas
de su comercializacion a nivel internacional y las necesidades
de adaptacién del marketing-mix en algunos mercados.

Victor Medina Garrido, Angel Hernidndez Garcia,
Carlos Cuenca Enrique y Emiliano Acquila Natale, de la
Universidad Politécnica de Madrid, analizan en el séptimo
capitulo cdmo reaccionan los consumidores ante la ausencia
en el punto de venta de su marca habitual en la categoria
leche. Mediante un experimento de eleccién discreta apli-
cado a consumidores espafoles de marcas premium o de
fabricante examinan el efecto de la urgencia de consumo,
la duracién del stock-out, el tipo de alternativa disponible
y lalealtad de marca sobre la decisién de esperar o sustituir.

En el capitulo octavo, Alba Méndez Suédrez y M? Begona
Alvarez Alvarez, de la Universidad de Oviedo, evaltian
cémo llevan a cabo empresas de diferentes sectores su es-
trategia omnicanal y su customer journey asi como el diseno
de entornos fisicos mediante el uso de las dimensiones del
servicescape y las herramientas experienciales.

David Pérez Ania, Leticia Sudrez Alvarez y Ana Sudrez
Vizquez, de la Universidad de Oviedo, abordan en el capitu-
lo noveno, el hecho de que, aunque las plataformas digitales
ocupan una posicion central en el marketing moderno, a me-
nudo se analizan como un fenémeno homogéneo que oculta
la diversidad de configuraciones. Para ello se distinguen dos

I0

grandes familias de plataformas: las orientadas al a atencién,
el contenido y la interaccidn y las orientadas al intercambio,
el acceso y la transaccion.

El décimo capitulo, elaborado por Diana Serrano de Lara
e Ignacio Redondo Bell6n, de la Universidad Auténoma
de Madrid, presentan tres estudios recientes que buscan
comprender mejor el comportamiento de los usuarios de
las plataformas de video bajo suscripcion (SVOD), con el
objetivo de proponer estrategias que ayuden a monetizar a
un mayor nimero de consumidores.

Alejandro Vega Lopez, Maria José Sanzo Pérez y Nuria
Viejo Ferndndez, de la Universidad de Oviedo, se plantean
como objetivo, en el capitulo once, analizar conceptualmente
la sostenibilidad digital como una extensién del enfoque
contemporaneo de sostenibilidad empresarial y aplicarlo al
caso del sector retail en Espana proponiendo para ello un
modelo de sostenibilidad digital estructurado en torno a tres
grandes bloques: partes interesadas, procesos y estructuras,
e impactos ambientales, sociales y de gobernanza.

En el capitulo doce, Silvia Xanco Grau, Emilio Vizuete
Luciano y Jordi Aymerich Martinez, analizan el proceso
de toma de decisiones de los consumidores espanoles en
relacidn con las marcas de distribuidor, identificando los
factores que explican su creciente aceptacion y fidelidad. A
partir de una encuesta realizada a 1.002 consumidores, se
examina la influencia de variables como la calidad percibi-
da, la utilidad, el precio, el reconocimiento de la marcay la
experiencia de compra.

Para finalizar este prélogo, nos gustarfa manifestar el agra-
decimiento a todos los autores del libro. También deseamos
expresar el reconocimiento sincero a quienes participaron
en la coordinacion y desarrollo de la decimoctava Reunién
Cientifica de Distribucién Comercial: Nuria Garcia
Rodriguez, Primitiva Pascual Fernandez y Silvia Cachero
Martinez. Su esfuerzo, dedicacion y actividades llevadas a
cabo han sido fundamentales para que la edicidn de este

libro se haga realidad.
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Creacion de entornos visuales en experiencias
gastrondmicas: respuestas a través de la neurociencia
y nuevas aplicaciones y desarrollos

ANA MORENO-LOBATO
Universidad de Sevilla

RESUMEN: Este capitulo analiza el papel de los entornos
visuales en la creacién de experiencias gastrondmicas desde el
marketing turistico y la neurociencia del consumidor. Basado
en el modelo Stimulus-Organism-Response, el estudio aplica
una metodologia mixta con medidas implicitas y explicitas.
Un experimento con S5 participantes compara entornos
natural e industrial durante una degustacién de queso. Los
resultados muestran activacién emocional en ambos casos,
con mayor valencia positiva y preferencia en naturaleza, y ma-
yor activacion fisioldgica en queserfa. Ademds, se confirma la
relacién entre emociones e intenciones de comportamiento,
aportando implicaciones para el disefio de experiencias y
futuras investigaciones digitales emergentes.

PALABRAS CLAVE: marketing, entornos, emocion, gastro-
nomia, turismo.

ABsTRACT: This chapter examines the role of visual en-
vironments in shaping gastronomic experiences from tou-
rism marketing and consumer neuroscience perspectives.
Grounded in the Stimulus-Organism-Response model, the
study applies a mixed methodology combining implicit and

explicit measures. A laboratory experiment with 55 parti-
cipants compares natural and industrial settings during a
cheese tasting. Results show emotional activation in both
conditions, with higher positive valence and preference
in natural environments and higher physiological arousal
in industrial ones. Findings also confirm links between
emotions and behavioural intentions, offering implica-
tions for experience design and future digital research and
supporting innovation in immersive personalized tourism
contexts today.

KEYWORDS: marketz'ng, environment, emotion, gastronomry,
tourism.

I
INTRODUCCION

Las nuevas tendencias de bisqueda de experiencias inolvi-
dables y el auge por el interés hacia lo gastronémico hacen
que este sector, multidisciplinar, tenga que apostar por el
turismo y aparezcan nuevas necesidades a la hora de crear
experiencias (Okumus, 2021; Sthapit, 2019; Williams et
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al., 2019). El turismo gastronémico es, por naturaleza, una
tipologfa turistica experiencial y sensorial (Di-Clemente
etal.,, 2019; Sahin & Kiliglar, 2022). Este tipo de turismo
se centra, cada vez mds, en el interés de la demanda por
productos y experiencias globales que les ayuden a involu-
crarse con elementos emocionales, sensoriales y culturales
(Di-Clemente et al., 2019).

Para evaluar la efectividad en la creacién de experiencias
gastrondmicas tinicas y memorables, diferentes autores eva-
[ian elementos esenciales en el disefio de éstas. Autores como
Williams et al. (2019) destacan 7 atributos que hacen memora-
bles las experiencias gastrondmicas. Entre ellas, la autenticidad
y las emociones. Okumus (2021) destaca una serie de lineas
de interés en el marco académico del turismo, entre ellas, el
disefo y creacién de experiencias turisticas gastronémicas
y la autenticidad de éstas. Otros autores, realizan estudios
especificos en 4mbitos empresariales con el objetivo de evaluar
estos elementos de forma aislada. Entre estos estudios desta-
can los de aplicacién de ambientes sensoriales y cdmo éstos
afectan a las emociones y tienen repercusion en resultados
como las intenciones y la compra (Leri & Theodoridis, 2020;
Lietal., 2022; Sassenberg et al., 2022). Aunque estos autores
subrayan la necesidad de prestar mayor atencién al rol de los
ambientes sensoriales en la creacién de emociones, existe ain
poca literatura que desarrolle un enfoque experimental con
metodologfas combinadas para entender de forma global estos
comportamientos (Li et al., 2022).

Dentro del desarrollo de dichos sentidos, diferentes es-
tudios concluyen que es necesario crear ambientes agrada-
bles para hacer la experiencia mds atractiva (Elvekrok &
Gulbrandsey, 2021; Helmefalk & Hultén, 2017), siendo
necesaria la investigacion sobre el impacto de cada sentido
en su aplicacion para la creacién de ambientes (Elvekrok
& Gulbrandsey, 2021). Autores como Qiu et al. (2021)
fijan las caracteristicas de los entornos visuales como las
que afectan, en mayor medida, a futuros comportamien-
tos. Aunque se han realizado estudios especialmente en
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el disefio de experiencias virtuales (Martins et al., 2017;
Melo et al., 2022), autores como Elvekrok & Gulbrandsey
(2021) siguen subrayando la necesidad de continuar con
estas investigaciones en entornos reales.

Este capitulo pretende abarcar esta temdtica de gran in-
terés académico en el 4mbito del marketing turistico desde
un enfoque integrador, donde diferentes metodologias dan
respuesta a la siguiente pregunta de investigacion.

RQ: ;Cdmo mejora la creacion de ambientes visuales los
niveles de emocionalidad y resultados positivos en las ex-
periencias gastrondmicas?

Esta pregunta se plantea desde un enfoque general, desde
el que, a través de diversos objetivos, se configurard una
idea de las opciones de la aplicacidn visual a experiencias
gastrondmicas. El objetivo principal de este capitulo es
entender cémo afecta la inclusién de estimulos visuales en
el desarrollo de experiencias gastrondmicas. Para ello, se
plantean una serie de objetivos especificos, entre ellos: 1)
analizar la efectividad y consecuencias afectivas de la inclu-
sién de diferentes imdgenes en experiencias turisticas, desde
un enfoque implicito y explicito, 2) generar una agenda de
investigacion futura, sobre la base de los resultados y nuevos
estudios, donde la inclusién de imagenes generadas en en-
tornos digitales e inmersivos también deban ser estudiadas.

A través de la aplicaciéon del modelo SOR
(Stimuli-Organism-Response) (Mehrabian & Russell, 1974),
procedente de la psicologia ambiental y ampliamente aplica-
do en marketing, se pretende enfocar el proceso de creacién
de ambientes a través de la medicidn de emociones a través de
reacciones implicitas psicofisiolégicas, y respuestas explicitas,
a través de cuestionarios.

ANA MORENO-LOBATO



2
MARCO TEORICO

El desarrollo de las experiencias relacionadas con el tu-
rismo gastrondmico se ha diversificado, y ademds de abarcar
los servicios de restaurantes y bares, también incluye una
amplia variedad de oferta de experiencias turisticas relacio-
nadas con la gastronomia y el turismo (Di-Clemente et al.,
2019; Herndndez-Mogollén et al., 2020). Es por ello, que
también se deben realizar estudios aplicados a experiencias
gastrondmicas relacionadas con el sector agroalimentario
(Di-Clemente et al., 2020).

En la literatura académica se han desarrollado estudios
de entornos sensoriales en industrias agroalimentarias, so-
bre todo, destacando, la industria del vino como referente
(Leri & Theodoridis, 2020; Pelegrin-Borondo et al., 2020;
Sassenberg et al., 2022). En este estudio, se desarrolla la
evaluacién de ambientes y su aplicacion en el sector quesero,
como alimento de produccién local, ligado al destino y de
gran valor por su autenticidad (Fusté-Forné, 2020). Y con
base en esta industria, se elaboran varios estudios de eva-
luacién de dos de los entornos donde, tradicionalmente, se
pueden desarrollar experiencias turisticas queseras como
las catas de quesos.

A través de la imagen se deben crear ambientes, es decir,
los estimulos no provienen especificamente de los elementos
funcionales (por ejemplo, el aspecto visual del producto) si
no que evocan entornos complementarios ala experiencia.

2.1. Creacién de entornos naturales

La evaluacién de entornos de naturaleza ha sido estudiada
en turismo, por ejemplo, en su aplicacién en los propios
entornos de naturaleza (Qiu et al., 2021). Pero la influencia
de la naturaleza en el comportamiento humano ha sido
enfocada desde dos teorias psicoldgicas diferentes que se
aplican en este estudio. La Attention Restoration Theory
(ART) de Kaplan (1995) expone los beneficios que supone

la exposicién a entornos de naturaleza. La naturaleza reduce
la fatiga y reactiva la atencién, por lo que estd asociada con la
relajacién y evasion. Por otro lado, la Stress Reduction Theory
(SRT) de Ulrich et al. (1991) sostiene que el contacto con
la naturaleza, frente a entornos urbanos, reduce el estrés
y mejora la concentracidn. Estas teorfas han sido, ambas,
aplicadas en anélisis de ambientes sensoriales en experiencias
turisticas (Qiu et al., 2021; Sassenberg et al., 2022) y en este
estudio pretender servir de base tedrica psicoldgica para en-
tender las reacciones emocionales y de eleccion de entornos
en experiencias gastrondmicas. El entorno de naturaleza se
evoca a través de imédgenes propias de las regiones queseras
de influencia del producto local seleccionado y con musicas
clasicas que evocan entornos de naturaleza.

2.2. Creacién de entornos industriales

Por otro lado, autores como Okumus (2021) y Williams et
al. (2019) resaltan la importancia de la autenticidad en la
creacién de experiencias gastrondmicas. En esta tipologia
de experiencias turisticas, la autenticidad se puede aplicar
al producto o al entorno donde se desarrolla, teniendo, cada
uno de estos elementos, resultados diferentes en intenciones
(Pelegrin-Borondo et al., 2020). A nivel emocional, auto-
res como Zhang et al., (2022) formulan un modelo en el
que la autenticidad en entornos industriales adquiere gran
relevancia para obtener resultados positivos a través del
valor percibido y las emociones positivas generadas por ésta.
Fijando como base la teorfa emocional de Staged Authenticity
de MacCannell (1973), se consideran las fabricas como
regiones no sociales y no accesibles para el turista, lo que
las convierte en un elemento de mejora de la autenticidad
ya que muestra la realidad de la produccién e involucra al
cliente con la actividad real. Esta teoria se aplica en este
estudio con la evocacidn de entornos relacionados con las
queserias y la tradicién local de fabricacién de queso en
ferias o mercados.

CREACION DE ENTORNOS VISUALES EN EXPERIENCIAS GASTRONOMICAS... 15



Se plantean, por tanto, las siguientes hipétesis de
investigacion:

H1: Existe activacién emocional implicita frente a entornos
visuales inducidos.

H2: Existe respuesta afectiva explicita frente a entornos
visuales inducidos.

H3: Existen diferencias emocionales entre el entorno de
naturaleza y el entorno de queseria en una degustacion
sensorial.

2.3. Resultados en la creacién de ambientes
visuales en experiencias gastronémicas
En el marco del marketing, la utilizacién de herramientas
sensoriales mejora los resultados comportamentales del
consumidor, mejorando las interacciones con el producto
o servicio (Buzova et al., 2020) y llevando a una mayor
experiencialidad y emocionalidad (Brunner-Sperdin &
Peters, 2009). La aplicacién de estas técnicas, denominado
marketing sensorial, ha sido ampliamente desarrollada en
la literatura en dreas como el retail (Helmefalk & Hultén,
2017). Autores como Helmefalk y Hultén (2017) evaltian
las reacciones de los participantes a los estimulos sensoriales
de forma conjunta para analizar sus respuestas. Demuestran
el efecto positivo de la creacién de ambientes sensoriales
en los resultados emocionales y de compra. Estos estudios
han servido de referencia para la aplicacion en otras 4reas
(Sassenberg et al., 2022). M4s recientemente, ha sido apli-
cado y estudiado en el ambito del desarrollo de servicios
turisticos (Agapito, 2020; Elvekrok & Gulbrandsey, 2021).
Dentro del desarrollo de experiencias turisticas y el di-
seno de éstas, la emocionalidad y la inmersién son dos de
los elementos afectivos que interfieren en la percepcion de
las experiencias y que generan un recuerdo en la mente del
consumidor, es decir, son elementos clave de las denominadas
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experiencias memorables (Bastiaansen et al., 2018; Martins
etal., 2017). Yala teorfa de la economia de la experiencia de
Pine & Gilmore (1998) subrayaba como esencial la aplica-
cién de los sentidos en las experiencias para hacer de éstas
experiencias memorables a través de las emociones.

Es por ello por lo que, en el presente estudio, se plantea:

H4: Existe relacion entre las respuestas afectivas implicitas
y los resultados de marketing.

HS: Existe relacidn entre las respuestas afectivas explicitas
y los resultados de marketing.

El presente estudio se basa en el modelo mostrado en la
Griéfica 1,y se desarrolla a través de la aplicacién entornos
visuales inducidos como herramienta de evocacién de am-
bientes. Se aplicard en dos entornos (naturaleza y fébrica)
para evaluar las reacciones afectivas, implicitas y explicitas,
del participante.

Este estudio emocional se realiza a través de una doble
metodologfa: cuestionario y toma de datos psicofisiologicos,
lo que ayuda a abarcar el problema planteado desde un doble
enfoque de comportamiento del consumidor. Los resultados
evaltian las intenciones de comportamiento y recomendacién
hacia el producto y hacia la propia experiencia.

3
METODOLOGIA

Para realizar los andlisis y estudios propuestos, se realiza
una aproximacion del problema a través de metodologias
combinadas. Por un lado, se miden las reacciones fisicas
emocionales con herramientas de neurociencia, en este
caso, la toma de datos psicofisioldgicas mediante sensores
electrodermales. Y, por otro lado, se toman datos conscientes
que abarcan el estudio de variables emocionales, intencio-
nales y comportamentales del participante a través de la
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metodologia de encuesta. Esta combinacién de metodologias
permite aproximar de forma més global e integradora los
procesos de toma de decisiones y comportamentales del
turista (Viglia & Dolnicar, 2020).

3.1. Toma de datos emocionales implicitos

La literatura académica en turismo ha abarcado el estudio
de la evaluacién emocional de los turistas desde diferentes
enfoques metodoldgicos: encuestas (Sassenberg et al., 2022),
entrevistas en profundidad (Sthapit, 2019) o estudios lon-
gitudinales (Reitsamer et al., 2020), entre otros. Pero dife-
rentes autores, como Kim & Fesenmaier (2014) sugieren la
necesidad de realizar estudios emocionales en experiencias
reales y a través de herramientas y metodologias de medicion
de impulsos y reacciones fisicas en el turista para poder
evaluar las respuestas implicitas de éstos y asi comprender
mejor el proceso emocional completo del participante.

Estos datos implicitos se pueden medir utilizando dife-
rentes herramientas psicofisioldgicas (Kim & Fesenmaier,
2014). Dentro de estas mediciones, la respuesta electro-
dérmica, como variable dependiente, ha sido considerada
como un buen indicador emocional ya que representa la
activacion (arousal) (Vila-Lépez & Kiister-Boluda, 2019).
En la investigacion en marketing, se ha aplicado esta toma
de datos de sudoracion para realizar anélisis emocionales
frente a diferentes estimulos controlados, que cumplen la
funcién de variable independiente (Bialowas & Szyszka,
2019). La toma de datos referidos a la actividad dérmica
se basa en el uso de electrodos bipolares, colocados en las
falanges de la mano, que miden la actividad electrodermal
en microsiemens (1S) (Bialowas & Szyszka, 2019).

CREACION DE ENTORNOS VISUALES EN EXPERIENCIAS GASTRONOMICAS... 17



3.2. Diseno de los estimulos

Para el desarrollo del experimento se utilizardn una serie
de estimulos visuales que deben ser previamente testados
para asegurar la fiabilidad de la representacién del objeto de
estudio. En este caso, se quiere evaluar las diferencias entre
el desarrollo de experiencias de degustacién de queso en
queserifas (ambiente industrial) o al aire libre en el campo
(ambiente de naturaleza).

Para la seleccién de los estimulos se realiza un pretest
con un total de 58 alumnos de marketing y de turismo
que ayudardn a la asociacién de los estimulos con diferen-
tes conceptos. Se evaltian 4 estimulos visuales por cada
tipologia (matriz 4 x 2) y se pregunta sobre la asociacién
de las imagenes con el entorno de queseria y el entorno de
naturaleza, y la emocionalidad de todas ellas en una escala
Likert de 5 puntos que permita elegir opcién intermedia (3).
Finalmente, se seleccionan todas ellas por varias razones:
evitar el sesgo de preferencia entre unos entornos y otros y
porque no existen diferencias significativas en el pretest en
la asociacion de éstas, siendo todas ellas validas y evaluadas
con datos mayores a cuatro. Por tanto, se disefia un estimulo
de matriz (4 x 2) donde se evaltian de forma conjunta las 4
imdgenes referentes a «Naturaleza» y las 4 imagenes refe-
rentes a «Queserfa» para crear ambos ambientes a través
de estimulos visuales. La duracién total de cada grupo de
imdagenes son 8 segundos, ya que autores como Michael et al.
(2019) sostienen que a partir de los 8-12 segundos empieza el
procesamiento neuronal y el proceso de toma de decisiones
a partir de la evaluacién de imdgenes.

3.3. Seleccién de la muestra

Mediante muestreo no probabilistico de conveniencia, se
reclutan participantes interesados a los cuales se les realiza
un pequeio cuestionario con datos de identificacién como
la edad, género o residencia, ademds de otros datos de re-
levancia para el desarrollo del experimento como el gusto
y frecuencia de consumo de queso. El cuestionario incluye
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las siguientes preguntas: datos personales (nombre, ape-
llidos, género, teléfono, email, ano de nacimiento, pais de
nacimiento, estado civil, estado laboral y nivel educacional),
preferencias para el estudio (consumo, gusto y frecuencia
de consumo del producto).

El protocolo experimental y la toma de datos es evaluada
previamente por la Comisién de Bioética de la Universidad
de Extremaduray se realiza la recogida de Consentimientos
Informados por parte de todos los participantes durante la
experimentacion, asegurando su anonimato y la gestién de
los datos de forma confidencial.

3.4. Protocolo de experimentacién

Se realiza una simulacién de la experimentacién para eva-
luar la efectividad, el protocolo y el funcionamiento previo
al inicio de la experimentacién. En esta prueba inicial se
evaltia la dificultad de la tarea para el participante, el tiempo
medio de duracién del experimento, la revision del protocolo
y la efectividad de las herramientas de andlisis biométrico.
Este pretest se realiza con las mismas condiciones que se
desarrollan en el protocolo.

El experimento se desarrolla en un entorno iz-lab para
asegurar una mayor validez interna, evitando sesgos y ruidos
generados por el cambio de temperatura, la iluminacién u
otros estimulos externos que puedan afectar la toma de datos
(Viglia & Dolnicar, 2020). Antes de iniciar el experimento,
se familiariza al participante con las herramientas utilizadas,
tanto el anillo de medicién biométrica como con las pre-
guntas del cuestionario para asegurar el buen desarrollo del
estudio. Ademds, se realiza una toma de datos inicial para
obtener la informacién basal (relajacién y excitacién) de
cada participante. Se trata de un estudio intrasujetos, por
lo que todos los participantes evaltian todos los entornos.
El experimento sigue el siguiente protocolo: El participante
cuenta con dos cucharas de queso y cada una de ellas se toma
cuando esté experimentando un entorno especifico, a través
de las imagenes que se reproducen aleatoriamente por cada
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entorno simulado. Tras cada toma, el participante evalaa
a través de cuestionario las escalas de Arousal y Valence
adaptadas de Bradley y Lang (1994)arousal, and dominance
associated with a person’s affective reaction to a wide va-
riety of stimuli. In this experiment, we compare reports of
affective experience obtained using SAM, which requires
only three simple judgments, to the Semantic Differential
scale devised by Mehrabian and Russell (An approach to
environmental psychology, 1974 y al finalizar elige qué
entorno prefiere para desarrollar la experiencia. Al finalizar
todo el protocolo experimental, se retiran las herramientas
neurocientificas y se evalta, a través de cuestionario, las in-
tenciones de comportamiento y el boca a boca (WOM) del
producto y de la experiencia. Estas variables se adaptan de las
escalas propuestas por Walters, Sparks y Herington (2012) .

4
RESULTADOS

Los resultados se analizan utilizando el software IBM SPSS
Statistics 22 aplicado en estudios emocionales para llevar a
cabo los andlisis estadisticos necesarios para confirmar las
hipétesis propuestas (Sahin & Kiliglar, 2022). Se aplican
test paramétricos porque en otros estudios previos, como
el de Li et al. (2018), los andlisis de los datos emocionales
inconscientes tomados con herramientas biométricas y
las respuestas conscientes tomadas de los cuestionarios se
suponen normales.

La muestra final utilizada para los estudios es de 55 parti-
cipantes. Estos confirman su gusto por el queso y el producto
a catar y aseguran consumir queso entre minimo una vez
ala semanay todos los dias. Estos datos confirman que la
muestra es oportuna para el estudio.

Se analizan los datos emocionales tomados a partir de
las dos metodologfas.

En este estudio se tendra en cuenta la actividad dérmica o
skin conductance (SC), que se mide en microsiemens (11S). Se

aplica el coeficiente de variacién de Pearson (CVP) (Berthold-
Losleben et al., 2018) que muestra la representatividad y la
dispersion de los datos frente a la media para comparar la
informacién del conjunto de datos psicofisiolégicos y tomar
decisiones sobre c6mo gestionarlos. La media de los datos de
SC no es representativa y los datos estan muy dispersos, con
un CVP alto (media=30,16). Con el objetivo de unificar estos
datos, se utilizan indicadores de activacién emocional a través
de datos provenientes de sudoracién. Indicadores recomen-
dados por autores como Lykken et al. (1966) en el drea de
psicologia y adaptados por otros autores como Hurley et al.
(2015) y Vila-Lépez & Kiister-Boluda (2019) aplicados en el
dmbito del marketing, Se toman los indicadores originales de
Lykken etal., (1966) y se analiza, por un lado, la Galvanic Skin
Response (GSR) unificada que mide los cambios producidos
por estimulos especificos, a través de la siguiente férmula:

(Media SC — Peak SC)
Ratio GSR =

(Mdx. SC — Min. SC)

Por otro lado, se toma el Elecrodermal Activity Ratio
(EDA Ratio), que describe la fuerza de la excitacion por cada
participante para la comparativa de las distintas situaciones
de excitacidn. Se realiza a través de la férmula:

(Peak SC — Min. SC)
Ratio EDA =

(Mix. SC — Min. SC)

Siendo:

- Media SC, la media de todos los datos referidos a la sudo-
racion durante la evaluacion de una situacién especifica.

- Peak SC, los datos mdximos alcanzados durante la
evaluacion.

- Max. SC, datos previamente adquiridos de los valores
méximos de activacién del participante.

- Min. SC, datos previamente adquiridos de los valores
minimos de activacién del participante.
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TABLA 1. Datos medios afectivos
71 - , Tre CEDf
VISUAL X NATURAL VISUAL X QUESERTA de las diferentes condiciones
Gsg Ratio 0.1 0.34 sensoriales. Fuente: Elaboracién
’ ’ propia

REAcCCION Epa Ratio 1,03 1,05
EMOCIONAL
(n=55) AROUSAL 3,04 3,16

VALENCE 4,25 3,40
ELECCION (n=55) 47 8
Porcentaje de eleccién (n=55) 85,45 % 14,55 %

Teniendo en cuenta todas las variables de estudio, se
calcula el Alfa de Cronbach, que, en este caso es igual a
0,854 (>0,60), valor que demuestra la fiabilidad de las escalas
utilizadas en dicho estudio.

Teniendo en cuenta que los datos representan una muestra
emocional de los mismos sujetos en dos situaciones diferen-
tes, en este caso, a través de la evocacién de dos entornos
sensoriales, se realiza una prueba de T de Student con datos
emparejados, donde se mide también las correlaciones de las
muestras emparejadas. Los resultados de entornos visuales
muestran una relacién positiva y significativa entre los datos
de EDA Ratio (Sig.=0,000; Corr.=0,992) y entre los de
Valencia (Sig.=0,005; Corr.=,374) de ambos ambientes.
Ademds, solo los datos de valencia muestran diferencias
significativas entre los dos entornos simulados (Sig.=0,000).

Para el analisis de los datos de reacciones conscientes e
inconscientes en los participantes frente a estimulos ambien-
tales, se lleva a cabo la prueba T de Student para muestras
independientes, siendo, la variable de agrupacién los dos
entornos evocados, naturaleza y queseria. Los resultados
de la prueba T en muestras independientes en el entorno
evocado visual solo muestra resultados significativos en
los datos conscientes de valencia (Sig.=0,000). Es decir,
en la evaluacién consciente de los participantes frente a la
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positividad o negatividad de las imdgenes si existen dife-
rencias entre los entornos evocados (naturaleza y queseria).

Se realizan una serie de pruebas para comprobar la co-
rrelacién y los resultados entre las diferentes condiciones.
Mediante la prueba de Correlacién de Pearson se evalta
la relacién entre todas las variables, explicitas e implicitas.
Los resultados muestran las siguientes correlaciones signi-
ficativas: A nivel explicito, existe correlacion entre los datos
de activacién y valencia en la condicién de queseria a través
de imdgenes (p=0,05; Sig.=0,551). Ademds, también se dan
correlaciones entre los datos de valencia en el entorno de
naturaleza (p=0,01; Sig.=0,461). En la relacién entre los
resultados implicitos y explicitos, se muestra una correlacién
entre los datos de EDA Ratio en la condicién de queseria
a través de imagenes y los datos de valencia en esta misma
condicién (p=0,05; Sig.=,267).

las medias emocionales tanto inconscientes como cons-
cientes muestran datos positivos en intenciones de compor-
tamiento frente al propio producto (5,72) y a la experiencia
(5,81) y a datos positivos en intenciones de recomendacién
en ambos casos. Los datos intencionales muestran valores
mds positivos en el caso de las intenciones de recomendacion,
y dentro de cada uno de ellos, los valores son mejores en las
intenciones referidas a la experiencia sensorial.
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Se dan correlaciones entre las variables emocionales e
intencionales sélo en el caso de los datos de valencia emo-
cional y los datos de intenciones de comportamiento frente
al producto (Corr.=0,313; Sig.=0,05). Ademds, todas las
variables de intenciones de comportamiento y recomenda-
cién estan correlacionadas entre si.

5
DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Los datos obtenidos, implicitos y explicitos, confirman la H1
y H2,y, ademds, muestran diferencias a nivel descriptivo.
Los datos implicitos que se muestran a través de GSR Ratio
y EDA Ratio son diversos en cada una de las condiciones.
A nivel de comparativa emocional entre las diferentes si-
tuaciones (naturaleza vs. queseria), son las imagenes de
queseria, en las que se alcanzan mayores picos de activacién
en comparacion con el entorno evocado de naturaleza. A
nivel explicito, la positividad de la emocién (valence) y el
porcentaje de eleccidon, muestran que los datos més positivos
se dan en el entorno de naturaleza.

Ademis, se realiza una serie de analisis para saber c6mo
son estas diferencias entre entornos. En los entornos evo-
cados, las emociones positivas (valence) asociadas a natura-
leza y queseria muestran diferencias entre ellos. Es decir, la
evaluacién explicita de la positividad que provocan los dos
entornos es una variable que se ve afectada. Por otro lado,
en el caso de las imdgenes, al tratarse de herramientas sen-
soriales ampliamente desarrolladas, es mas dificil provocar
cambios significativos en la activacién (Di-Clemente et al.,
2022). Estos resultados hacen que la H3 quede parcialmente
confirmada, ya que algunos datos explicitos si muestran di-
ferencias entre los entornos evocados, pero a nivel implicitos
no se dan estas diferencias.

En general, se muestran mayores relaciones en el caso del
entorno de queseria. Por ejemplo, los datos tomados relacio-
nados con la cultura popular quesera muestran que, a mayor

activaciéon emocional, mayor positividad de la emocién
provocada, confirmando asi la teorfa emocional de Szaged
Authenticity de MacCannel (1973). Si bien, datos més bajos
en activacion pueden estar relacionados con la capacidad
de relajacién que tienen los entornos de naturaleza. Estos
resultados estdn en linea con la Attention Restoration Theory
(ART) de Kaplan (1995) y la Stress Reduction Theory (SRT)
de Ulrich et al. (1991), puesto que menores valores de acti-
vacién llevan a mejores resultados en la positividad de esta
y en el comportamiento del consumidor.

Los datos emocionales positivos llevan, como muestran
los resultados, a datos positivos en intenciones de reco-
mendacién e intenciones de repeticion de la experiencia y
compra del producto local. Confirmédndose, asi las hip6tesis
4y 5. Cabe destacar que los resultados son ligeramente
mayores en términos de producto frente a la experiencia, lo
que puede venir explicado por el valor tangible del producto
gastronomico y su relevancia en el comportamiento futuro
del consumidor.

6

NUEVAS IMPLICACIONES EN
EL ENTORNO DIGITAL

La irrupcion de la tecnologia y los nuevos entornos di-
gitales en la economia y la experiencia es indudable. Igual
que lo es su aplicacién a todos los sectores relacionados con
la experiencia de consumidor y el ocio. En este sentido,
dentro del marketing sensorial, la psicologfa ambiental y el
comportamiento del consumidor, también se deben realizar
nuevas aportaciones.

El desarrollo de estudios se ha centrado en la experiencia
de usuario frente a entornos digitales o inmersivos a través
del estudio de las propias herramientas de realidad virtual,
realidad aumentada o realidad mixta. Pero, ademds, se plan-
tea la necesidad de evaluar también, desde este enfoque de
comportamiento asociado al entorno, lineas de investigacion
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centradas en la creacién y mejora de los estimulos con el
uso de algunas herramientas tecnoldgicas generativas. Las
propuestas actuales se enfocan en intentar comprender
como se comporta el turista o consumidor frente a estimulos
sensoriales artificiales, creado ad hoc por herramientas de
Inteligencia Artificial (en adelante, IA) generativa. La rele-
vancia del desarrollo de la I A en el sector turistico ha sido
previamente analizado y revisado (Goel et al., 2022; Kim et
al, 2025; Tuomi et al., 2025). Pero este enfoque de evaluacion
de la percepcién de los resultados audiovisuales generados
por IA no tiene tanto desarrollo en la literatura dentro del
marketing, el comportamiento y el turismo en particular,
siendo subrayado por autores como Li et al., (2025), que
plantea como futura linea de trabajo el planteamiento de
algunas preguntas referentes a las caracteristicas del conte-
nido generado con IA como: «What types/characteristics
of GenAl-generated content do tourists prefer, and under
what circumstances are they more likely to accept this content?
Why#» o «How can GenAl-generated content be identified?
What are the unique features of Gen AI-generated content?>.
En este sentido, se plantea evaluar los modelos de creacién
de material audiovisual y las caracteristicas de los diferentes
modelos. Y, ademads, se propone testar algunos elementos
estandarizados de material audiovisual simulado (estilo,
colores, lenguaje, entre otros) a través de experimentacion,
entendiendo su repercusion a nivel de comportamiento e
intenciones. Por ¢jemplo, la automatizacién de la creacién
de imagenes con I A generativa ayuda a generar estimulos
con diferentes condiciones y caracteristicas, de forma perso-
nalizada y adaptando el mensaje de forma eficaz, ayudando
a mejorar la toma de decisiones del turista (Dogru et al.,
2025; Lietal., 2025; Zhu et al., 2025).

Siendo las imdgenes uno de los elementos més estudiados
y desarrollados en marketing, en general, y en entornos di-
gitales, en particular, se concluye que éstos son generadores
de confianza (Belanche et al., 2025). Ademds, se ha confir-
mado que el uso de imdgenes con TA generativa facilita el
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entendimiento de las situaciones simuladas en las imagenes.
Esto se explica a través de la Fluency Processing Theory que
sostiene que, aunque las imagenes se entiendan y se asimilen
como falsas o artificiales, estas ayudan a comprender, siendo,
en este caso, la estética un elemento de més relevancia que
la autenticidad (Reber et al., 2004). Esta tendencia viene
explicada, ademds, por el heuristico de representatividad que
sustenta la idea de que los elementos que tienen mayor simi-
litud con un prototipo son mejor evaluados y procesados ya
que se asimilan mds a los estandares previos (Nielsen, 1995).
En experiencias gastrondmicas y turisticas, por su naturaleza
intangible, la utilizacion de elementos visuales ayuda a crear
una imagen previa, unas expectativas y una posible prediccién
de los comportamientos en el momento de disfrute a través
de la simulacién de situaciones que se generan en el servicio
(Belanche etal., 2025). Pero, en el desarrollo de estas imdgenes
generadas por A, se debe tener en cuenta que no se produzca
la denominada «sobreidealizacién visual» (Guinalfu et al.,
2026), por lo que se deben aislar y analizar qué elementos
afectan ala percepcion visual por parte del turista.

7
CONCLUSIONES

El presente capitulo pone de manifiesto la relevancia de
los entornos visuales como elemento clave en el disefio de
experiencias gastrondmicas dentro del ambito del marketing
turistico. A través de un enfoque integrador basado en el
modelo SOR y la combinacién de metodologfas implicitas
y explicitas, se ha logrado avanzar en la comprensién del
papel que desempenan los estimulos visuales en la genera-
cién de respuestas emocionales y su posterior impacto en
el comportamiento del consumidor.

En primer lugar, los resultados confirman que los en-
tornos visuales inducidos generan activacién emocional,
validando la importancia de la estimulacién sensorial in-
cluso cuando esta no proviene directamente del producto,
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sino del contexto que lo rodea. Este hallazgo refuerza la
idea de que la experiencia gastronémica debe disenarse de
manera holistica, considerando no solo las caracteristicas
del alimento, sino también los elementos ambientales que
contribuyen a su percepcion.

En segundo lugar, se evidencian diferencias relevantes
entre los tipos de entornos analizados. Mientras que los
entornos naturales se asocian con mayores niveles de valencia
positiva y preferencias declaradas, los entornos industriales
generan mayor activacién psicofisioldgica. Esta dualidad
sugiere que distintos contextos pueden ser estratégicamente
utilizados segun los objetivos de la experiencia: relajacién
y disfrute emocional frente a autenticidad y estimulacién
sensorial.

Asimismo, se confirma la relacidn entre las emociones
(tanto implicitas como explicitas) y los resultados de marke-
ting, especialmente en términos de intencién de comporta-
miento y recomendacién. Esto pone de relieve la necesidad
de disenar experiencias centradas en la emocién como
motor de fidelizacién y generacién de valor en el turismo
gastrondmico.

Desde una perspectiva tedrica, el estudio contribuye a
la literatura al integrar enfoques de marketing sensorial,
psicologia ambiental y neurociencia del consumidor. Desde
el punto de vista prictico, proporciona directrices para profe-
sionales del sector turistico y agroalimentario en la creaciéon
de experiencias més efectivas y memorables.

Finalmente, el capitulo abre nuevas vias de investigacién
en el dmbito digital, destacando el potencial de la inteligen-
cia artificial generativa en la creacién de estimulos visuales
personalizados. No obstante, también se subraya la necesidad
de profundizar en cémo estos contenidos son percibidos por
los usuarios, evitando la sobreidealizacién y asegurando la
coherencia entre la expectativa generada y la experiencia real.
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La influencia del idioma en la percepcion
del consumidor: un estudio experimental
sobre la publicidad audiovisual en la era

de la inteligencia artificial
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RESUMEN: Las herramientas de doblaje basadas en inte-
ligencia artificial han reducido drsticamente el coste de
adaptar lingtifsticamente una pieza audiovisual, permitiendo
alas marcas personalizar sus campafias para audiencias antes
consideradas inviables. En este contexto, comprender el
efecto de lalengua del anuncio sobre el consumidor resulta
especialmente relevante. Este capitulo presenta un experi-
mento en el que dos grupos de consumidores catalanopar-
lantes visualizan el mismo anuncio televisivo, en cataldn o
doblado al castellano mediante inteligencia artificial. Los
resultados muestran que la versién en cataldn mejora la
percepeion hacia el anuncio, el producto y la marca, aunque
no se observan diferencias en la intencion de compra. Se
discuten las implicaciones para el disefio de campanas en un
escenario de localizacion asistida por inteligencia artificial.
PALABRAS CLAVE: publicidad andiovisual; inteligencia
artificial; percepcion del consumidor; percepcion del producto;
localizacion lingiiistica.

ABSTRACT: Artificial intelligence (AI)-based dubbing tools
have drastically reduced the cost of linguistically adapting

audiovisual content, enabling brands to personalise their
campaigns for audiences previously considered unfeasible.
In this context, understanding the effect of advertising
language on the consumer becomes especially relevant.
This chapter presents an experiment in which two groups
of Catalan-speaking consumers watched the same television
advertisement, either in Catalan or dubbed into Spanish
using AL The results show that the Catalan version improves
perception of the advertisement, the product and the brand,
although no differences are observed in purchase intention.
Implications for campaign design in a scenario of Al-assisted
linguistic localisation are discussed.

KEYWORDS: andiovisual advertising; artificial intelli-
gence; consumer perception; product perception; linguistic
localisation.

I
INTRODUCCION

La adaptacién lingiiistica de los contenidos publicitarios
ha vivido en los tltimos afios una transformacién sin
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precedentes. Lo que hasta hace poco constituia una decision
estratégica condicionada por elevados costes de produccion,
la contratacién de locutores, los tiempos de estudio y la coor-
dinacién de equipos especializados, hoy se puede resolver en
cuestion de minutos gracias a las herramientas de doblaje y
clonacién de voz basadas en inteligencia artificial (IA). El
mercado global de doblaje y localizacién por IA alcanzé los
1.370 millones de ddlares en 2024 y se prevé que crezca a
una tasa anual compuesta del 22,8 % hasta 2033 (Growth
Market Reports, 2025). Esta transformacion tecnolégica no
solo afecta a las plataformas de streaming o a los grandes
estudios cinematogréficos, sino que estd reconfigurando la
préctica publicitaria, especialmente en entornos digitales
donde la personalizacién de mensajes se ha convertido en
un imperativo competitivo (RWS, 2026).

Asimismo, el consumo audiovisual atraviesa una etapa de
profunda fragmentacién. El gasto en publicidad televisiva
en Espana alcanzé los 1.768 millones de euros en 2024 y
mantiene una tendencia positiva, pese a que la inversion
digital la supera (Statista, s.f.). El crecimiento de las Smart
TV ydelos modelos hibridos con publicidad en plataformas
como Netflix, Disney+ o Amazon Prime Video, asi como
la consolidacién del video corto en TikTok, Instagram o
YouTube, han multiplicado los puntos de contacto entre
marcas y consumidores (IAB Spain, 2025). En este entorno,
el anunciante dispone simultdneamente de méds oportunida-
des para llegar a su audiencia y de menos barreras técnicas
para adaptar el contenido a las preferencias lingiiisticas de
cada segmento.

Esta nueva realidad coloca a las marcas frente a una pre-
gunta que, hasta hace poco, no podia formularse en términos
puramente estratégicos: si la barrera econémica de la locali-
zacion lingtistica desaparece, ¢hasta qué punto compensa
adaptar la lengua del anuncio a la audiencia objetivo? La
respuesta no resulta evidente, ya que la lengua no es un
mero vehiculo de informacién, sino un componente carga-
do de significado cultural que activa procesos cognitivos y

emocionales diferenciados en el consumidor (Pogacar et al,,
2018). Investigaciones recientes confirman que los anuncios
doblados con IA pueden incrementar el ratio de clics hasta
enun 22 % respecto a versiones no localizadas (Pitch Avatar,
2025), un dato que sugiere que la lengua sigue siendo una
palanca relevante de eficacia publicitaria incluso cuando la
traduccion es completamente automatizada.

La cuestién cobra especial interés en contextos bilingies,
donde la eleccion lingtiistica forma parte de la identidad
cultural de los consumidores. Espafia constituye un escenario
particularmente rico para explorar este fendmeno, al contar
con varias lenguas cooficiales (cataldn, gallego, cuskeray
valenciano) que conviven con el castellano. Catalufia, con
una cultura arraigada en el uso cotidiano de la lengua pro-
pia, ofrece un caso paradigmético. En el dia a dia, el catalin
opera como un marcador de pertenencia que cohesiona a
sus hablantes y vehicula su identidad cultural (Magalhaes-
Teixeira et al., 2024; Woolard, 1989).

Ademis del canal televisivo, el peso de los creadores de
contenido en lenguas cooficiales ha crecido de forma notable.
Perfiles digitales que se expresan en cataldn o valenciano
alcanzan a audiencias muy fidelizadas gracias a la proximidad
lingtiistica y cultural, demostrando que la lengua propia
funciona como un activo de cercanfa y autenticidad (Lloreta,
2025). Esta evidencia refuerza la pregunta de investigacion:
¢produce el mismo anuncio efectos distintos segiin la lengua
en que se presenta, y hasta qué punto justifica esa diferencia
el esfuerzo de localizacion ahora que la IA lo abarata casi
por completo?

El presente capitulo aborda esta cuestion mediante un
experimento controlado que utiliza como estimulo el anun-
cio televisivo de un producto fuertemente arraigado en la
tradicién gastronémica catalana: el trinxat de la Cerdanya!

1 El trinxat es un plato tradicional de la comarca de la
p

Cerdanya (Pirineo cataldn) elaborado con patata, col de
invierno y tocino, salteado y, habitualmente, gratinado.
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de la marca Carlit. La eleccidn de un producto culturalmente
marcado no es casual: si la lengua del anuncio influye en
la percepcion del consumidor, ese efecto deberia resultar
especialmente visible cuando el propio producto encarna
la cultura que la lengua vehicula. Para ello se disefié un
experimento entre sujetos con dos grupos de consumidores
catalanoparlantes que visualizaron el mismo anuncio tele-
visivo, en cataldn (versién original) o en castellano (versién
doblada mediante IA). Esta manipulacién, que permite aislar
el efecto puro de la lengua manteniendo idéntico el resto
del estimulo, replica ademds el escenario practico al que se
enfrentan las marcas: la posibilidad de generar variantes lin-
giifsticas de una misma pieza a coste marginal pricticamente
nulo. A partir de este diseno se examina si dicho cambio de
lengua, hoy tan sencillo de ejecutar, se traduce realmente
en una percepcién distinta del anuncio, del producto y de
la marca, asi como en una mayor disposicién a pagar por
parte del consumidor.

El capitulo se estructura como sigue. Tras esta introduc-
cién, el segundo apartado revisa la literatura sobre persuasion
publicitaria en contextos bilingties y plantea las hipdtesis del
estudio. El tercer apartado describe el disefo experimental,
el cuestionario y la muestra. El cuarto presenta los resultados
del andlisis estadistico. El quinto discute las implicaciones
para los anunciantes en un escenario de localizacién asistida
por IA. Finalmente, el sexto apartado sintetiza las conclu-
siones, las limitaciones del estudio y las futuras lineas de
investigacion.

2
MARCO TEORICO E HIPOTESIS

2.1. Lengua, cultura e identidad en la publicidad

La lengua de un mensaje publicitario no funciona como un
simple codigo de transmisién, sino como un simbolo cargado
de connotaciones culturales que el consumidor decodifica de
forma simultédnea al contenido del mensaje (Kelly-Holmes,

2005). En contextos bilingiies, la eleccion lingtifstica adquiere
un significado adicional, pues vincula al anunciante con uno
u otro universo cultural (Noriega y Blair, 2008). En el caso
concreto de Catalufa, el catalin opera como simbolo de
pertenencia a una identidad cultural diferenciada del resto
del Estado, de manera que su uso en la publicidad funciona
como una sefial de afinidad con el consumidor local (Woolard,
1989). Esta dimensién identitaria conecta con la literatura
mds amplia sobre marketing cultural, segtin la cual la in-
corporacion de elementos simbdlicos propios de la cultura
del receptor, entre los que la lengua ocupa un lugar central,
mejora la respuesta hacia el anuncio, refuerza el sentimiento
de pertenencia e incrementa la credibilidad del mensaje, la
actitud favorable hacia la marca y la intencién de compra
(Sheen Moreno y Arbaiza, 2020). De hecho, los datos del
sector indican que el 65 % de los consumidores prefieren
consumir contenido en su lengua nativa y que en torno al
30 % rara vez o nunca compra en sitios web que no estan
disponibles en su propio idioma (Verbit, 2026), una tendencia
que refleja la persistente relevancia de la lengua como factor
de decision incluso en una economia digital y globalizada.

2.2. Procesamiento del mensaje y lengua materna

La perspectiva psicolinglifstica aporta una explicacion adi-
cional. La forma en que se presenta un mensaje publicitario
activa procesos cognitivos y emocionales que varian segtin el
lenguaje empleado, distinguiéndose entre un procesamiento
automatico, asociado a un lenguaje sencillo y a la lengua
materna, y un procesamiento mas controlado, propio de
un lenguaje complejo o de una segunda lengua (Pogacar
etal., 2018). El empleo de la lengua materna favorece un
procesamiento mds fluido, refuerza la comprension y reduce
el esfuerzo cognitivo del receptor, lo que se traduce en una
mayor credibilidad y en pensamientos de naturaleza més
cercana y emocional (Noriega y Blair, 2008). El recurso a una
segunda lengua, en cambio, exige un esfuerzo de elaboracion

LA INFLUENCIA DEL IDIOMA EN LA PERCEPCION DEL CONSUMIDOR... 29



adicional que puede generar una percepcion mds distante y
racional, e incluso reducir la eficacia persuasiva del mensaje.

Estaldgica se complementa con la evidencia experimental
sobre la distancia psicoldgica que introduce el uso de una
lengua no materna. Las respuestas emocionales tienden a
ser més débiles, la imagen mental menos vivida y los pro-
cesos cognitivos mds analiticos cuando el receptor procesa
informacién en una segunda lengua (Hayakawa y Keysar,
2018; Nederstigt y Hilberink-Schulpen, 2018). En conse-
cuencia, los esloganes publicitarios se valoran como menos
emocionales o intensos en una lengua extranjera que cuando
se presentan en la lengua materna del consumidor.

Ahora bien, esta dindmica puede revertirse en deter-
minadas condiciones. La distancia lingtiistica puede do-
tar al producto de un aura de exclusividad o de prestigio,
particularmente cuando la lengua extranjera estd asociada
a connotaciones positivas vinculadas a modernidad o glo-
balizacién, como sucede con el inglés (Checa Mendoza,
2018). Asimismo, la efectividad del idioma depende de la
congruencia entre la lengua, el producto y el pais de origen de
la marca, de modo que un producto tradicional anunciado en
lalengua propia del territorio se beneficia de un efecto halo

de autenticidad (Nederstigt y Hilberink-Schulpen, 2018).

2.3. Evidencia previa en el contexto catalin

La investigacion especifica sobre el uso del catalin en la
publicidad es relativamente escasa, pero existe un consenso
general en los resultados obtenidos. Los consumidores con
el catalin como lengua materna manifiestan actitudes més
favorables hacia los anuncios en cataldn, percibidos como
mejor adaptados a su cultura, mientras que los hablantes de
castellano como lengua materna se identifican preferente-
mente con los anuncios en castellano, aunque la percepcion
de adaptacion cultural sea menor (Slaats, 2019). La mezcla de
ambas lenguas en una misma pieza tiende a generar actitudes
negativas en ambos grupos. En paralelo, la convivencia del
cataldn y el castellano en la publicidad catalana suele venir
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acompanada de interferencias léxicas y sintdcticas que el
receptor percibe como traducciones poco naturales, lo que
mina la credibilidad del mensaje (Plaza Fontanet, 2018).

2.4. Hipétesis de estudio

A partir de la literatura revisada, el estudio plantea hipd-
tesis especificas para cada una de las variables analizadas,
agrupadas en tres bloques: percepcion hacia el anuncio,
percepcion hacia el producto y percepcién hacia la marca.
Adicionalmente, se examina el efecto sobre el precio que el
consumidor esta dispuesto a pagar. Conviene recordar que
la pieza publicitaria utilizada como estimulo corresponde
aun producto culturalmente marcado, lo que refuerza la
pertinencia de las predicciones basadas en la congruencia
entre lengua, producto y cultura del receptor.

2.4.1. Percepcion hacia el anuncio

La credibilidad publicitaria se define como el grado en que
el consumidor percibe como veraces y creibles las afirma-
ciones que el anuncio realiza sobre la marca o el producto
(MacKenzie y Lutz, 1989). Cuando el anuncio se presenta en
lalengua materna del consumidor, el procesamiento resulta
mids fluido y emocional, lo que se traduce en una mayor
confianza en la fuente y en una percepcién mas cercana del
mensaje (Noriega y Blair, 2008; Pogacar et al., 2018). En el
caso del cataldn, ademds, el componente identitario refuerza
laidea de que el anunciante conoce y respeta la cultura local,
lo que acttia como sefial adicional de credibilidad y reduce la
sospecha de oportunismo comercial, especialmente relevante
en productos con anclaje cultural (Woolard, 1989; Sheen'y
Arbaiza, 2020). En consecuencia, cabe esperar que el grupo
expuesto a la version en cataldn evalde el anuncio como
més creible que el grupo expuesto a la version en castellano.

H1: El uso del catalin en el anuncio incrementa la credi-
bilidad percibida del mensaje respecto al uso del castellano.
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La claridad percibida del mensaje hace referencia a la
facilidad con que el consumidor interpreta y comprende el
contenido comunicado por el anuncio, dimensién estrecha-
mente vinculada con la fluidez de procesamiento (Pogacar
et al,, 2018). El empleo de la lengua materna reduce el es-
fuerzo cognitivo necesario para decodificar el contenido,
ya que activa esquemas lingiiisticos automatizados desde
la infancia y minimiza las pausas atencionales asociadas
a la traduccién mental (Hayakawa y Keysar, 2018). Por
consiguiente, se plantea que la versién en cataldn resultard
mds clara para los consumidores catalanoparlantes que la
version en castellano, aun cuando estos tltimos comprendan
perfectamente el castellano, pues la fluidez no es una variable
binaria sino gradual.

H2: El uso del catalin en el anuncio incrementa la claridad
percibida del mensaje respecto al uso del castellano.

La identificacién con el anuncio se entiende como el
grado en que el consumidor se reconoce en los valores y el
universo simbolico que la pieza transmite, lo que consti-
tuye una de las palancas fundamentales de la persuasién
emocional (Sheen y Arbaiza, 2020). El procesamiento en
la lengua materna activa redes semdnticas asociadas a la
familia, al hogar y a las raices, generando pensamientos de
proximidad y permitiendo que el consumidor se reconozca
en los valores que el anuncio transmite (Noriega y Blair,
2008). En el caso de un producto tradicional anunciado
en la lengua propia del territorio, este mecanismo opera
con especial intensidad, pues lengua y producto refuerzan
mutuamente la misma senal identitaria. Cabe esperar, por
tanto, una mayor identificacién con el anuncio en catalan.

H3: El uso del cataldn en el anuncio incrementa la iden-
tificacion del consumidor con el anuncio respecto al uso
del castellano.

La actitud hacia el anuncio se define como la predis-
posicién afectiva del consumidor a responder de forma
favorable o desfavorable ante una pieza publicitaria concreta
(MacKenzie y Lutz, 1989). Esta valoracién global integra
elementos de comprensién, credibilidad, identificacién y
agrado, todos ellos reforzados por el uso de la lengua mater-
na, especialmente cuando esta vehicula una carga simbdlica
congruente con el contenido del anuncio (Nederstigt y
Hilberink-Schulpen, 2018; Sheen y Arbaiza, 2020). En la
medida en que las dimensiones anteriores se ven favorecidas
por la presentacion en cataldn, la actitud hacia el anuncio
deberia seguir la misma direcci6n.

H4: El uso del catalin en el anuncio genera una actitud
mds favorable hacia el anuncio que el uso del castellano.

La calidad de la informacién hace referencia a la valora-
cién que el consumidor realiza sobre la utilidad, relevancia
e informatividad del contenido objetivo del mensaje, esto
es, los atributos del producto que el anuncio comunica
(MacKenzie y Lutz, 1989). Aunque esta dimensién tiene
un componente mdas cognitivo que afectivo, la fluidez de
procesamiento asociada a la lengua materna no solo facilita
la comprensién del mensaje, sino que también reduce la carga
cognitiva necesaria para valorar la informacién transmitida,
lo que favorece una percepcién mas positiva de su utilidad
y relevancia (Pogacar et al., 2018). A su vez, la coherencia
cultural entre lengua y producto puede incrementar la con-
fianza del receptor en la veracidad de los datos transmitidos,
dado que el consumidor tiende a interpretar la adecuacién
lingiiistica como una sefial de conocimiento experto sobre
el producto (Noriega y Blair, 2008). Cabe esperar, por tanto,
que también en esta dimensién la version en cataldn reciba
una valoracién mds favorable que la versién en castellano.

HS: El uso del catalin en el anuncio incrementa la calidad
de la informacidn percibida respecto al uso del castellano.
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2.4.2. Percepcién hacia el producto

La calidad percibida del producto se define como la valora-
cién global que el consumidor realiza sobre la excelencia o
superioridad del producto, formada a partir tanto de atri-
butos intrinsecos como de sefiales extrinsecas asociadas a su
presentacion (Aaker, 1996). Aunque esta valoracién tiene
una naturaleza més cognitiva que afectiva, la literatura sobre
efecto halo muestra que la congruencia entre la lengua del
mensaje y el origen cultural del producto no solo mejora la
respuesta emocional hacia el anuncio, sino que también se
traslada a los juicios cognitivos sobre los atributos del pro-
pio producto, ya que el consumidor tiende a interpretar la
coherencia lingiiistica como una sefial implicita de cuidado
y rigor en su elaboracion (Nederstigt y Hilberink-Schulpen,
2018). En este sentido, cuando el anuncio se presenta en la
lengua propia del territorio donde se origina el producto,
el consumidor puede inferir, incluso sin disponer de infor-
macién adicional, que la marca conoce mejor el producto y
lo presenta con mayor cuidado, lo que eleva su valoracion
de calidad por encima de lo que justificaria el contenido
informativo objetivo (Pogacar et al., 2018).

H6: El uso del catalin en el anuncio incrementa la calidad
percibida del producto respecto al uso del castellano.

La cercania con el producto se entiende como el grado de
familiaridad y encaje cultural percibido entre el productoy
el universo del consumidor, dimensién clave para activar el
sentido de pertenenciay la conexién simboélica con la marca
(Sheen y Arbaiza, 2020). Cuando el anuncio se presenta en
la lengua propia del territorio, el producto se inscribe sim-
bélicamente en el universo cultural del consumidor, lo que
refuerza la sensacién de proximidad (Woolard, 1989). Esta
dimensién no depende tanto de los atributos objetivos del
producto como de su capacidad para activar un sentido de
pertenencia, de modo que el propio acto de presentarlo en la
lengua del consumidor opera como una extensién simbdlica

del producto dentro de su propia identidad cultural. En el
caso particular de un producto tradicional catalin, como el
trinxat de la Cerdanya empleado en este estudio, este efecto
deberfa amplificarse por la congruencia entre lengua y origen
cultural, ya que ambos elementos refuerzan mutuamente el
mismo mensaje de pertenencia.

H7: El uso del catalin en el anuncio incrementa la cercania
percibida hacia el producto respecto al uso del castellano.

La autenticidad percibida del producto se refiere a la per-
cepcidn de que el producto se corresponde verdaderamente
con la tradicion, el origen y la forma de elaboracién que dice
representar, en oposicion a una produccion industrializada o
estandarizada (Beverland, 2006). Los consumidores tienden
aatribuir mayor autenticidad a aquellas piezas en que lengua,
productoy cultura conforman un todo coherente, interpretan-
do la ausencia de esta coherencia como una sefial de distancia
entre la marcay la tradicién que dice representar (Nederstigt
y Hilberink-Schulpen, 2018). En el caso de un producto con
un fuerte anclaje en la gastronomia tradicional catalana, como
el analizado en este estudio, cabe esperar que esta logica de
congruencia opere con especial intensidad, dado que la lengua
actia como uno de los marcadores mas visibles de la tradicién
y autenticidad que el producto pretende transmitir.

H8: El uso del catalin en el anuncio incrementa la auten-

ticidad percibida del producto respecto al uso del castellano.

La intencién de compra se define como la predisposicion
consciente del consumidor a adquirir un producto en un
horizonte temporal cercano, y constituye la variable mas
préxima al comportamiento efectivo de compra (Spears y
Singh, 2004). Esta predisposicién integra elementos afecti-
vos (actitud hacia el producto y la marca) y cognitivos (va-
loracién de la calidad y de la informacién). Dado que tanto
la percepcién del anuncio como la del producto mejoran de
forma sistemdtica cuando el mensaje se presenta en cataldn,
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cabria esperar que esta mejora se trasladase también a una
mayor disposicién a adquirir el producto. No obstante, la
literatura advierte de que la conversién de actitudes favo-
rables en intencidn efectiva de compra estd mediada por
factores adicionales, como el precio, la disponibilidad o la
necesidad real del producto en el momento de la decision, lo
que puede atenuar parcialmente el efecto del idioma sobre

esta variable concreta (Sheen y Arbaiza, 2020; Slaats, 2019).

H9: El uso del catalin en el anuncio incrementa la inten-
cidn de compra del producto respecto al uso del castellano.

2.4.3. Percepcion hacia la marca

La actitud hacia la marca se define como la predisposicion
global, afectiva y cognitiva, del consumidor a responder de
forma favorable o desfavorable ante una marca concreta tras
la exposicién a un estimulo publicitario (Spears y Singh,
2004). Esta variable se beneficia del efecto halo generado
por una pieza percibida como creible, proxima y respetuosa
con la cultura del receptor (Sheen y Arbaiza, 2020). Los
consumidores tienden a transferir su valoracién positiva
del mensaje a la marca anunciante, especialmente cuando
el mensaje se presenta en su lengua materna, ya que el re-
conocimiento lingiiistico se interpreta como un gesto de
cercanfa por parte de la marca (MacKenzie y Lutz, 1989;
Noriega y Blair, 2008).

H10: El uso del cataldn en el anuncio genera una actitud
mds favorable hacia la marca que el uso del castellano.

La autenticidad percibida de la marca se define como el
grado en que el consumidor percibe a la marca como fiel a
si misma y a sus consumidores, comprometida con valores
genuinos y con una tradicién que va més all4 de la simple
l6gica comercial (Morhart et al., 2015). En contextos cul-
turalmente marcados, esta percepcion estd estrechamente
ligada a la capacidad del anunciante de hablar el idioma del

consumidor y de incorporar elementos propios de su uni-
verso cultural (Sheen y Arbaiza, 2020). En este sentido, el
uso del cataldn deberfa reforzar la percepcion de una marca
comprometida con la cultura local, frente a la versién en
castellano, que el consumidor puede asociar a una estrategia
comercial mas estandarizada y desvinculada del territorio.

H11: El uso del catalin en el anuncio incrementa la auten-
ticidad percibida de la marca respecto al uso del castellano.

La proximidad hacia la marca se entiende como la sen-
sacién de afinidad y cercanfa emocional que el consumidor
experimenta hacia ella, asociada al reconocimiento mutuo
entre marca y consumidor (Aaker, 1997). La adaptacién lin-
giifstica envia una senal explicita de que la marca se dirige al
consumidor en su propio territorio simbélico, lo que estrecha
la distancia afectiva entre ambas partes (Noriega y Blair,
2008). En contextos bilingiies, esta sefial adquiere especial
relevancia, pues la decisién activa de emplear la lengua propia
del consumidor se interpreta como una eleccién deliberada
de cercania, frente a la opcién mas cémoda y econdmica de
emitir uniformemente en la lengua mayoritaria.

H12: El uso del cataldin en el anuncio incrementa la
proximidad percibida hacia la marca respecto al uso del
castellano.

2.4.4. Precio

La disposicion a pagar maxima representa el umbral superior
del valor que el consumidor concede al producto y constituye
una de las variables econémicas mds relevantes a la hora de
evaluar el retorno de una campana publicitaria (Homburg
etal., 2005). Cuando la marca se percibe como més cercana,
auténtica y respetuosa con la cultura del consumidor, este
puede atribuir un mayor valor simbélico al producto y, en
consecuencia, mostrarse dispuesto a pagar un precio més
elevado (Sheen y Arbaiza, 2020; Morhart et al., 2015). Esta
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l6gica resulta especialmente pertinente para la disposicion a
pagar maxima, ya que se trata de una dimensién mds sensible
al componente simbdlico que el precio razonable medio.
Cabe esperar, por tanto, un efecto positivo del idioma del
anuncio sobre el precio méximo dispuesto a pagar.

H13: El uso del cataldn en el anuncio incrementa el precio
mdximo que el consumidor estd dispuesto a pagar por el
producto respecto al uso del castellano.

3
METODOLOGIA

3.1. Material experimental

Como estimulo se emple6 un anuncio televisivo real del
producto trinxat de la Cerdanya de la marca Carlit. La
marca lo comercializa precocinado y listo para consumir, y
la pieza original se emite en cataldn (Anexo I). A partir de
ella se generd una versién idéntica en castellano modificando
exclusivamente la pista de audio mediante un proceso de
doblaje automatizado con IA (Anexo II). La eleccién de esta
metodologia de adaptacion responde a un doble objetivo:
por un lado, garantizar que la inica variacién entre ambos
estimulos fuese la lengua del audio, manteniendo idénticos
los planos visuales, el ritmo, el montaje, la musica y los ré-
tulos; por otro, replicar fielmente el procedimiento que las
marcas pueden seguir hoy con herramientas comerciales
de coste reducido, lo que dota al experimento de validez
externa para la practica publicitaria actual.

3.2. Disefio y cuestionario

El estudio adopta un disefio experimental entre sujetos
con dos condiciones (lengua del anuncio: catalén frente
a castellano), siendo el idioma la variable independiente
manipulada. Las variables dependientes corresponden a
las dimensiones de percepcidn del anuncio, del producto
y de la marca recogidas en las hipétesis, asi como al precio

dispuesto a pagar. Los datos se obtuvieron mediante un
cuestionario on/ine distribuido a través de Google Forms.
Salvo la pregunta filtro inicial, todos los items se formularon
en cataldn para mantener la coherencia con el contexto del
anuncio y con el perfil de los participantes.

3.2.1. Estructura del cuestionario

Pregunta filtro. El cuestionario comienza con una pre-
gunta sobre la comprension del cataldn. Quienes manifes-
taban no comprenderlo (ni de forma hablada ni escrita)
eran redirigidos a una seccién de cierre que les agradecia su
disposicién y exclufa sus respuestas del analisis.

Descripcion del producto. A continuacion, se presen-
taba una breve descripcion del producto acompanada de
una imagen del trinxat de la Cerdanya, con el objetivo de
proporcionar una contextualizacién minima y permitir la
comparacion de la intencién de compra antes y después de
la visualizacién del anuncio.

Asignacidn aleatoria. Para asignar de forma aleatoria
la versién del anuncio que cada participante visualizaria,
se preguntd por el rango en que se situaba el ultimo digito
de su nimero de teléfono (del 0 al 4 o del 5 al 9). Este pro-
cedimiento evita sesgos de autoseleccion.

Visualizacién del anuncio. La pieza se presentaba pre-
cedida del aviso «Gira el teléfono horizontalmente y activa
el audio», con el fin de garantizar una experiencia adecuada
al formato audiovisual del estimulo.

Preguntas de control. Se incluyeron dos tipos. En pri-
mer lugar, preguntas sobre factores que podian afectar a las
variables analizadas: el grado de hambre del participante (re-
levante por la naturaleza alimentaria del producto y situada
al inicio para evitar contaminacién por la visualizacién), la
visualizacién previa del anuncio (que podia condicionar la
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Variable

ftems de ejemplo

Fuente

Credibilidad del anuncio

Considero que el anuncio es creible. Me fio de lo que
dice el anuncio.

MacKenzie y Lutz (1989)

Claridad del mensaje

El mensaje del anuncio es claro. He entendido fécilmente
lo que el anuncio quiere comunicar.

Pogacar et al. (2018)

Este anuncio representa valores con los que me identifico.

Identificacién con el anuncio Me siento reflejado/a en el contenido del anuncio. Sheen y Arbaiza (2020)

Calidad de la informacién Me ha p{ro.poraona(.i/o 1r/1f.ormac1or1 %mportante del producto. MacKenzie y Lutz (1989)
Contenfa informacién til. Me ha sido de gran ayuda.

Actitud hacia el anuncio Tengo tna opiiion favorable hacia este anuncio. MacKenzie y Lutz (1989)
El anuncio me ha gustado mucho.

Calidad percibida Considero que el Rroducto es de una calidad muy alta:
Me parece que estd elaborado con muy buenos ingredientes. Aaker (1996)

del producto . . .
Considero que es de mayor calidad que otros similares.

Cercanta con el producto Este prod%lcto me resulta familiar. EI proc!ucto encaja con mi Sheen y Arbaiza (2020)
cultura. Siento este producto cercano a mi.
Parece elaborado de forma artesanal. Me da la sensacién

Autenticidad del producto de que es un producto casero, no industrial. Parece tener Beverland (2006)
una elaboracidén cuidada.

Incencién de compra Proba'.blem'ente compraria el del anuncio. Lo colmlprarla si Spears y Singh (2004)
estuviera disponible. Me planteo comprarlo préximamente.

Actitud hacia la marca Me gusta mucho. Considero que tiene buena reputacién. Spears y Singh (2004)

En general, tengo una opinidn favorable hacia ella.

Autenticidad de la marca

Se preocupa por la cultura local. Me parece auténtica.
Tiene una gran tradicion.

Morhart et al. (2015)

Proximidad hacia la marca

Refleja valores que comparto. Siento afinidad
con esta marca. Es cercana a mi.

Aaker (1997)

percepcidn al tratarse de una pieza emitida en television) y
la experiencia previa con el trinxat (haberlo probado y, en
su caso, en qué medida le gusta), que afecta ala afinidad con
el producto. En segundo lugar, dos preguntas de control de
atencion tras la visualizacién (¢qué producto se mostraba en
el video? y ¢en qué lengua estaba el video?), que permitieron
verificar la validez de las respuestas.

TABLA 1. Items del cuestionario y fuentes de referencia.
Fuente: elaboracidn propia.

Variables de estudio. Cada variable se midié median-
te escalas tipo Likert de siete puntos (1 = «totalmente en
desacuerdo»; 7 = «totalmente de acuerdo»). Los items se
construyeron a partir de las escalas habituales en la literatura

LA INFLUENCIA DEL IDIOMA EN LA PERCEPCION DEL CONSUMIDOR... 35



sobre persuasion publicitaria y se adaptaron al contexto del
estudio. La Tabla 1 resume los items empleados, agrupados
por dimension, asi como su fuente.

Las preguntas relativas al precio se formularon antes y
después de la visualizacién del anuncio, lo que permite ana-
lizar las variaciones inducidas por la pieza. Concretamente,
se preguntd por el precio que el participante consideraba
razonable pagary por el precio maximo que estaria dispuesto
a pagar por el producto de 400 g, en ambos momentos.

Preguntas sociodemograficas. La tiltima seccion reco-
gi6 variables sociodemograficas (género, nivel maximo de
estudios completado, rango de edad, ciudad de residencia
y nivel de ingresos netos anuales) con el fin de caracterizar
la muestra e identificar posibles efectos sobre las respuestas.

3.3. Recogida de datos y perfil de la muestra
El formulario se difundid inicialmente entre personas del
entorno cercano de los autores a través de la aplicacién de
mensajerfa WhatsApp (via que aportd la mayor parte de
las respuestas) y, de forma complementaria, mediante una
historia de Instagram. En ambos casos se advertia de la ne-
cesidad de reproducir un video con sonido y de completar
el cuestionario con el dispositivo en posicién horizontal.
Tras el cribado, la muestra final ascendid a 76 participantes
(de un total de 80 cuestionarios iniciados), con un 56,6 % de
mujeres y un 43,4 % de hombres. La distribucién por edad
fue heterogénea, con mayor representacién de los tramos
de 22 a 25 afos (26,3 %), de 26 a 35 afos (31,6 %) y de 56
a 60 afos (14,5 %). El nivel educativo se concentré en estu-
dios universitarios (73,7 %), seguido de educacién superior
(21,1 %) y de un 5,3 % con educacién secundaria obligatoria
o formacion profesional de grado medio. En cuanto al nivel
de ingresos netos anuales, un 25,0 % declar6 ingresar menos
de 12.000 €, un 18,4 % mas de 36.000 € y un 11,8 % prefirié
no facilitar esta informacién. E1 70,9 % de los encuestados
residfa en el drea metropolitana de Barcelona (el 57,9 % en la
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propia ciudad de Barcelona), un 7,9 % procedia de Aragény
el resto se distribuia entre distintas localidades catalanas. La
asignacion aleatoria mediante el tltimo digito del nimero
de teléfono produjo dos grupos de tamao similar y de perfil
sociodemogréfico equivalente: 41 personas visualizaron la
version en castellano (21 mujeres y 20 hombres) y 35 la versién
en cataldn (22 mujeres y 13 hombres).

4
RESULTADOS

4.1. Anélisis preliminar

Antes de contrastar las hipStesis se comprobd la distribu-
cién de las variables dependientes mediante las pruebas de
Kolmogérov-Smirnov y de Shapiro-Wilk. En la mayoria de
las variables, los valores de significacién fueron inferiores
20,05, lo que impedia asumir la normalidad de la distri-
bucidén. En consecuencia, se optd por aplicar la prueba no
paramétrica U de Mann-Whitney para comparar las medias
de los dos grupos. Esta prueba proporciona un estadistico
de contraste y un p-valor: si p < 0,05 se rechaza la hipétesis
nula (ausencia de diferencias entre grupos) y se concluye
que existen diferencias significativas; si p > 0,05, no existen
evidencias suficientes para afirmar que el cambio de lengua
afecte a la variable analizada.

4.2. Percepcion hacia el anuncio

La credibilidad fue significativamente mayor en el grupo que
visualizé la versién en cataldn (M =4,91; DT = 1,46) que
en el grupo expuesto a la versién en castellano (M =3,90;
DT =1,57), con un estadistico U =466,50 y p=0,008. Por
tanto, los datos apoyan H1.

La claridad del mensaje también fue significativamente
mayor en el grupo expuesto a la versién en cataldn (M =5,68;
DT= 1,25) que en el grupo expuesto a la versién en caste-
llano (M =4,68; DT =1,56), con U=453,0 y p=0,005;
H2 apoyada.
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La identificacién con el anuncio resulté marcadamente
superior en el grupo en catalan (M =4,84; DT = 1,48) frente
al grupo en castellano (M =3,47; DT = 1,49), con U =365,0
y p=0,001; H3 apoyada.

La actitud hacia el anuncio fue ms favorable en el grupo
en cataldin (M =4,70; DT = 1,44) que en el grupo en cas-
tellano (M =3,56; DT =1,56), con U=430,0y p=0,003;
H4 apoyada.

La calidad de la informacién, en cambio, no presentd
diferencias estadisticamente significativas entre el grupo
en catalin (M =4,58; DT = 1,52) y el grupo en castellano
(M=4,22; DT =1,40), con U=605,0y p=0,238. Por tanto,
HS no queda apoyada. Aunque la direccién de la diferencia
es la prevista, su magnitud no alcanza la significacién esta-
distica, probablemente porque el contenido informativo
objetivo es idéntico en ambas versiones y el efecto de la
fluidez de procesamiento sobre esta dimensién cognitiva
resulta mds débil que sobre las dimensiones afectivas.

4.3. Percepcion hacia el producto

La calidad percibida del producto fue similar entre el grupo
en cataldn (M =4,73; DT = 1,26) y el grupo en castella-
no (M=4,28; DT =1,52), sin diferencias significativas
(U=591,0; p=0,186), resultando en que H6 no sea apoyada.
Pese ala direccidn coherente con la hipétesis, el efecto halo
de la lengua sobre la valoracién cognitiva de los atributos
del producto no resulta lo suficientemente intenso como
para alcanzar la significacién estadistica con el tamafo
muestral disponible.

La cercantfa percibida hacia el producto resulté significati-
vamente mayor en el grupo en cataldn (M =5,10; DT =1,67)
que en el grupo en castellano (M =4,27; DT =1,50), con
U=483,0y p=0,014, lo que respalda H7.

La autenticidad percibida del producto fue significativa-
mente mayor en el grupo en cataldn (M =5,31; DT = 1,45)
que en el grupo en castellano (M =4,38; DT = 1,44), con
U=449,0y p=0,005; H8 apoyada.

La intencién de compra, en cambio, presentd unicamente
una diferencia marginalmente significativa entre el grupo
en cataldn (M =4,53; DT =1,58) y el grupo en castellano
(M=3,87;DT=1,47),con U=539,5y p=0,063. Por tanto,
HO9 se apoya marginalmente. Si bien, la tendencia apunta
en la direccién hipotetizada.

4.4. Percepcion hacia la marca

La actitud hacia la marca fue significativamente més favora-
ble en el grupo en catalin (M =4,67; DT = 1,44) que en el
grupo en castellano (M =3,95; DT = 1,31), con U=500,5
y p=0,023, lo que apoya H10.

La autenticidad percibida de la marca resulté claramente
superior en el grupo en catalin (M =5,56; DT = 1,45) frente
al grupo en castellano (M =4,40; DT = 1,64), con U=408,0
y p=0,001; H11 apoyada.

La proximidad percibida hacia la marca fue también
significativamente mayor en el grupo en cataldn (M =4,69;
DT =1,66) que en el grupo en castellano (M = 3,78;
DT =1,39), con U=464,0y p=0,008; H12 apoyada.

4.5. Precio

Con relacién al precio médximo que los consumidores esta-
rian dispuestos a pagar, se estimé una regresion lineal con
la diferencia del precio maximo declarado antes y después
de la visualizacién del anuncio como variable dependiente
y, como variables explicativas, la asignacién aleatoria al
idioma del anuncio, el grado de hambre del participante, el
gusto previo por el trinxat y el nivel de ingresos. La asigna-
ci6n al idioma del anuncio presenta un efecto significativo
(B=0,767; $=0,359; t=2,296; p=0,026). Es decir, el grupo
que visualizé la versién en cataldn declard estar dispuesto a
pagar un precio maximo superior al del grupo expuesto ala
version en castellano. El nivel de ingresos también resulta
significativo (B=0,217; $=0,317; t=2,298; p=0,026), en
el sentido esperado de que un mayor poder adquisitivo se
asocia a una mayor disposicién a pagar. En cambio, el grado
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Hipdtesis  Variable p-valor  Resultado TABLA 2. Sintesis del contraste de
HI Credibilidad del anuncio 0,008 Apoyada Zg’;;i;i;ffzzzZ;;Zf;’;;ﬁ’;5 }:?ID’?S.
H2 Claridad del mensaje 0,005 Apoyada
H3 Identificacién con el anuncio 0,001 Apoyada
H4 Actitud hacia el anuncio 0,003 Apoyada
H5 Calidad de la informacién 0,238 No apoyada
H6 Calidad del producto 0,186 No apoyada
H7 Cercania con el producto 0,014 Apoyada
HS8 Autenticidad del producto 0,005 Apoyada
H9 Intencién de compra 0,063 No apoyada
H10 Actitud hacia la marca 0,023 Apoyada
HI11 Autenticidad de la marca 0,001 Apoyada
Hi2 Proximidad hacia la marca 0,008 Apoyada
H13 Precio méximo dispuesto a pagar 0,026 Apoyada

de hambre (B=0,145; 3 =0,216; p=0,171) y el gusto previo
por el trinxat (B=0,025; = 0,027; p=0,844) no presentan
efectos estadisticamente relevantes. Por tanto, H13 resulta
apoyada. El uso del cataldn en el anuncio incrementa el
precio méximo que el consumidor estd dispuesto a pagar,
incluso una vez controlados los efectos del nivel de ingresos
y de los factores situacionales asociados al producto.

4.6. Sintesis

La Tabla 2 sintetiza el contraste de hipdtesis. De las trece
hipdtesis planteadas, diez se ven apoyadas. H5 (calidad de
lainformacién), H6 (calidad del producto) y H9 (intencién
de compra) no alcanzan la significacién estadistica, aunque
las tres muestran tendencias coherentes con la direccién
hipotetizada. El patrén general apunta a un efecto claro de
la lengua sobre las dimensiones afectivas e identitarias, y a
un efecto mds débil o nulo sobre las dimensiones puramente
cognitivas o conductuales declaradas.

5
DISCUSION E IMPLICACIONES

Los resultados de este estudio aportan evidencia experimen-
tal de que la lengua del anuncio influye de forma sistemética
sobre la percepcion del consumidor catalanoparlante. El ca-
taldn mejora la credibilidad, la claridad, la actitud y la identi-
ficacion con el anuncio, refuerza la cercanfa y la autenticidad
percibidas del producto y genera una actitud mas favorable,
una mayor autenticidad y una mayor proximidad hacia la
marca. Estos efectos resultan particularmente relevantes en
un escenario en que la IA ha eliminado practicamente las
barreras técnicas y econdmicas de la adaptacion lingtiistica.

El patrén de hallazgos sugiere que el efecto del idioma se
concentra en las dimensiones afectivas e identitarias del juicio
del consumidor, mientras que las dimensiones mds estricta-
mente cognitivas (calidad de la informacién, calidad percibida
del producto) no muestran diferencias significativas, pese a
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que la direccién de la tendencia es coherente con la hipétesis
planteada. Esto resulta congruente con la perspectiva psico-
lingiiistica segun la cual la fluidez de procesamiento opera
prioritariamente sobre la evaluacién afectiva del mensaje y
solo de forma secundaria sobre los juicios cognitivos basados
en informacién objetiva (Pogacar et al., 2018).

Una primera implicacion se refiere al planteamiento estra-
tégico de la decision idiomdtica. Hasta hace poco, las marcas
debian sopesar el coste de adaptar la pieza frente al beneficio
incremental de la localizacion. Hoy, con herramientas que
reducen el coste de doblaje hasta un 90 % y convierten en
cuestion de minutos lo que antes requerfa dias o semanas
de produccién (RWS, 2026), el analisis coste-beneficio se
inclina con claridad hacia la localizacién siempre que exista
una audiencia bilingtie relevante. Las plataformas digita-
les, ademds, permiten servir versiones distintas del mismo
anuncio en funcién de criterios geogréficos, lingiisticos o de
comportamiento del usuario, lo que multiplica el atractivo
practico de esta estrategia.

Una segunda implicacién apunta a la naturaleza simbdlica
de la lengua. Los resultados confirman que la eleccién idio-
mdtica opera, por encima de la mera transmision informativa,
como una seal de respeto cultural que el consumidor inter-
preta como un compromiso de la marca con su comunidad.
Este mecanismo explica que las mejoras se concentren en
variables de naturaleza afectiva (credibilidad, identificacién,
autenticidad, proximidad), mientras que las variables pura-
mente informativas (calidad del mensaje, calidad del producto)
no presenten diferencias significativas. La IA puede ejecutar
la traduccidn, pero el efecto persuasivo descansa, en ultimo
término, sobre el componente cultural que lalengua vehicula
(Pogacar et al., 2018; Sheen y Arbaiza, 2020).

La tercera implicacién tiene relevancia econdmica directa.
Aungque la intencién de compra no presenta diferencias
significativas, si se observa un incremento significativo en
el precio méximo que los consumidores estdn dispuestos a
pagar cuando el anuncio se presenta en catalin. Dado que

los ingresos resultan del producto entre precio y cantidad,
este efecto sobre la disposicién a pagar puede traducirse en
una mejora del margen unitario que compense con creces
la inversion, ahora marginal, en localizacion lingiistica.
En categorias con baja elasticidad-precio, como los pro-
ductos premium o aquellos con marcado anclaje cultural,
este margen adicional puede convertirse en una palanca de
rentabilidad relevante.

Por ultimo, los hallazgos resultan extrapolables mas alla
del soporte televisivo. La publicidad audiovisual se distri-
buye hoy a través de plataformas como YouTube, Twitch,
los servicios de streaming con planes patrocinados (Netflix,
Disney+, Amazon Prime Video) o las redes sociales con
videos de formato corto (TikTok, Instagram Reels), todos
ellos especialmente compatibles con la generacién masiva
de versiones lingtiisticas mediante IA. La progresiva in-
corporacioén de regulacion especifica sobre los contenidos
generados por IA, particularmente en la Unién Europea a
través del AT Act (Pitch Avatar, 2025), obligaré a las marcas
a establecer protocolos de transparencia, pero no deberia
frenar la adopcidn de estas herramientas como mecanismo
de personalizacion.

6

CONCLUSIONES, LIMITACIONES
Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Este capitulo aporta evidencia experimental de que la elec-
cién lingtiistica constituye una variable estratégica clave
para los anunciantes que operan en mercados bilingiies. La
presentacién de un anuncio en cataldn, frente a la misma
pieza doblada al castellano mediante IA, mejora de forma
significativa la percepcidn afectiva e identitaria que el con-
sumidor catalanoparlante tiene del anuncio, del producto
y de la marca, y eleva el precio méximo que estd dispuesto a
pagar. Las dimensiones mds estrictamente cognitivas (ca-
lidad de la informacién y del producto) y la intencién de
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compra declarada no presentan diferencias significativas, lo
que matiza el alcance del efecto y sugiere que la lengua opera
prioritariamente como palanca emocional y simbdlica. Estos
resultados, combinados con la dristica reduccién del coste
de localizacién que han traido las herramientas de doblaje
basadas en IA, sittan la adaptacién lingiiistica como una de-
cisién estratégica de bajo riesgo y elevado retorno potencial.

6.1. Limitaciones

La principal limitacién del estudio reside en el tamano y la
composicion de la muestra, integrada en buena medida por
personas del entorno de los autores. El nimero final de 76
encuestados es modesto y el perfil sociodemografico estd
sesgado hacia jévenes universitarios con poder adquisitivo
medio, residentes mayoritariamente en el drea metropolitana
de Barcelona. Barcelona es, ademas, una ciudad multicultu-
ral en la que conviven varias lenguas y costumbres, de modo
que las diferencias podrian ser mas acusadas en zonas més
rurales o de fuerte arraigo lingiifstico.

Una segunda limitacién es la concentracién del anéli-
sis en una Unica pieza publicitaria y en un tnico soporte
(televisién). Aunque los resultados resultan extrapolables
a otros formatos de video, conviene replicar el estudio en
redes sociales, plataformas de streaming y radio, asi como
con piezas de duracion variable, desde el spot tradicional
hasta el video corto vertical.

Por tltimo, el producto utilizado (trinxat de la Cerdanya)
es un plato tradicional catalén cuyo anclaje cultural pudo
amplificar el efecto de congruencia entre lengua y origen
del producto. Esta circunstancia puede haber reforzado las
diferencias observadas, por lo que conviene poner a prueba el
efecto con productos sin connotaciones culturales especificas
ode origen extranjero.

6.2. Futuras lineas de investigacion
Las limitaciones anteriores abren varias vias de continuidad.
En primer lugar, replicar el estudio con muestras de mayor
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tamaiio y representatividad, que incluyan zonas rurales
y diferentes provincias catalanas, asi como otros territo-
rios bilingties del Estado (Galicia, Pais Vasco, Comunidad
Valenciana, Islas Baleares). En segundo lugar, ampliar el
analisis a distintos formatos publicitarios y canales digi-
tales, comparando el efecto de la lengua en videos cortos
verticales, anuncios programaticos y publicidad in-stream.
En tercer lugar, examinar el efecto moderador del producto,
comparando categorias culturalmente marcadas con cate-
gorfas neutras y con productos de marcas multinacionales.
Finalmente, resulta especialmente relevante analizar el
impacto de la calidad técnica del doblaje generado con IA
sobre la percepcion del consumidor, incluyendo dimensiones
como la naturalidad de la voz, la sincronizacién labial o la
presencia de artefactos perceptibles, factores que pueden
modular el efecto positivo de la localizacién lingtiistica
aqui documentado.
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Anexos

Anexo I. Anuncio del trinxat de la Cerdanya de Carlit, versién
original en cataldn (material experimental): heeps://www.
youtube.com/watch?v=kCx8UZiovxo

Anexo II. Anuncio del trinxat de la Cerdanya de Carlit,
version en castellano doblada mediante inteligencia artifi-
cial (material experimental): https://www.youtube.com/
watch?v=-mEdPnV X4r8
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Functional and Emotional Attachment
to Generative AI Assistants’
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RESUMEN: A medida que los asistentes basados en inteli-
gencia artificial generativa se integran en la vida personal y
profesional cotidiana, comprender los vinculos relacionales
que los usuarios forman con ellos se ha convertido en una
cuestion prioritaria para el marketing, la psicologfa del con-
sumidor y la interaccién persona-ordenador. Este capitulo
presenta un modelo de doble via que examina dos formas
diferenciadas de apego: el apego funcional, impulsado por
el uso utilitario y mediado por la confianza, y el apego emo-
cional, impulsado por el uso hedénico y mediado por la
autenticidad emocional percibida. El Estudio 1 contrast6
el modelo mediante una encuesta transversal aplicada a
101 usuarios activos de asistentes de IA generativa. Ambas
vias fueron respaldadas empiricamente: la confianza medié
parcialmente la relacion entre las funciones utilitarias y el
apego funcional, mientras que la autenticidad emocional
percibida medié de forma casi completa la relacién entre
las funciones heddnicas y el apego emocional. Un estudio

1 This work was supported by the Public University of
Navarre (grant number PJUPNA2026-12572)-

cualitativo post-hoc (Estudio 2) revel que el apego emocio-
nal esta sistemdaticamente infraestimado como consecuencia
de la deseabilidad social, ya que los participantes negaban
vinculos afectivos que describian simultineamente en tér-
minos conductuales.

PALABRAS CLAVE: asistentes de inteligencia artificial ge-
nerativa, apego emocional, apego funcional, autenticidad
emocional percibida, inteligencia artificial

ABSTRACT: As generative Al assistants become embedded
in everyday personal and professional life, understanding
the relational bonds users form with them has become a
pressing concern for marketing, consumer psychology, and
human-—computer interaction. This chapter presents a dual-
pathway model testing two distinct forms of attachment:
functional attachment, driven by utilitarian engagement
and mediated by trust, and emotional attachment, driven
by hedonic engagement and mediated by perceived emo-
tional authenticity. Study 1 tested the model through a
cross-sectional survey with 101 active users of generative
Al assistants. Both pathways were supported: trust partially
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mediated the utilitarian—functional attachment relations-
hip, while perceived emotional authenticity near-completely
mediated the hedonic—emotional attachment relationship.
A post-hoc qualitative study (Study 2) revealed that emo-
tional attachment is systematically underreported due to
social desirability, with users denying affective bonds they
simultaneously described in behavioral terms.
KEYWORDS: generative Al assistants, emotional attachment,
Sfunctional attachment, perceived emotional authenticity,
artificial intelligence

I
INTRODUCTION

The widespread adoption of generative Al assistants —
tools such as ChatGPT, Gemini, and similar large language
model-based systems — has introduced a relational phe-
nomenon into everyday life that existing frameworks in
marketing and consumer psychology are only beginning to
capture. Users increasingly report experiences that exceed
task completion: they describe feeling understood, accom-
panied, and at times genuinely connected to systems that,
by any technical account, lack consciousness, intention, or
emotion. This chapter investigates how these experiences
develop, what psychological mechanisms drive them, and
whether the bonds that users form with generative Al are
better understood as instrumental dependencies or as some-
thing qualitatively closer to attachment. The distinction
matters — not only for how we theorize human—AI rela-
tionships, but for how Al systems are designed, deployed,
and regulated.

To address these questions, the chapter develops a du-
al-pathway model grounded in Attachment Theory (Bowlby,
1982), and the emotional design framework (Norman,
2004), and the CASA (Nass et al., 1994) and parasocial
interaction paradigms. The model proposes that attachment
to generative Al takes two qualitatively distinct forms.

44

Functional attachment refers to instrumental reliance and
habitual task dependency; it develops through utilitarian
engagement and is mediated by trust. Emotional attachment
refers to felt affective connection and the subjective sense of
being understood; it develops through hedonic functions
and is mediated by perceived emotional authenticity. The
theoretical claim is not only that these two outcomes are dis-
tinct, but that they are governed by structurally non-equiv-
alent mechanisms, a claim the empirical work reported here
puts to direct test.

The chapter reports two empirical studies conducted with
active users of generative Al assistants, primarily ChatGPT.
Study 1 is a quantitative cross-sectional survey (N = 101)
testing the dual-pathway model through two parallel medi-
ation analyses using the PROCESS macro of SPSS. Study 2
is a post-hoc qualitative research designed to contextualise
the most anomalous finding of Study 1: a pronounced floor
effect on the emotional attachment scale, in which nearly half
the sample scored at the minimum. Rather than treating this
as a null finding, Study 2 investigates whether the apparent
absence of emotional attachment reflects genuine disengage-
ment or a motivated tendency to deny relational experiences
that are nonetheless present at the behavioral level.

The two studies converge on a coherent picture. The
dual-pathway model is supported: trust partially mediates
the utilitarian—functional attachment relationship, while
perceived emotional authenticity near-completely mediates
the hedonic—emotional attachment pathway and accounts
for substantially greater variance. The qualitative evidence
in Study 2 reveals that the low explicit endorsement of
emotional attachment in the survey reflects social desira-
bility and self-protective framing rather than true absence:
participants who denied emotional connection described,
in the same responses, being moved by the AI'’s apologies,
relying on it during moments of social unavailability, and
finding warmth in its conversational behavior. The para-
dox of denied but experienced attachment emerges as one
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of the chapter’s central substantive findings, with direct
implications for how emotional Al engagement should be
measured and interpreted.

2
THEORETICAL FRAMEWORK

The emergence of generative Al assistants as everyday social
and cognitive partners has created a new object of inquiry
for researchers in marketing, consumer psychology, and
human-computer interaction: the formation of attachment
bonds between humans and non-human conversational
agents. While prior generations of chatbot technology were
designed for discrete task completion, contemporary large
language model-based systems sustain coherent multi-turn
conversations, personalize their communicative style to
individual users, and produce responses calibrated to the
apparent emotional state of the consumer (Huang & Huang,
2025; Zhanget al., 2021). These capabilities place generative
Alat the intersection of two distinct user motivations — the
instrumental and the relational — and generate, in turn,
two qualitatively distinct forms of attachment.

2.1. Attachment theory and its extension to
Human-AI Interaction

The theoretical basis of the present framework is Bowlby’s
(1982) attachment theory, which conceptualizes the human
tendency to form enduring affective bonds with figures per-
ceived as sources of security, comfort, and understanding.
Bowlby distinguished between attachment and dependence
on theoretical grounds that are directly relevant here: de-
pendence is impersonal, temporary, and motivated primarily
by need satisfaction, while attachment is directed toward
a specific figure, persists over time, and carries an affective
quality irreducible to instrumental utility. This distinction
maps productively onto the two relational outcomes exam-
ined in the present study.

Subsequent empirical elaborations of Bowlby’s frame-
work, particularly Ainsworth’s identification of distinct
attachment styles through the Strange Situation procedure,
have demonstrated that individual differences in attachment
orientation predict systematic differences in social and
technological behavior. Users with anxious attachment
styles have been found to engage more frequently and in-
tensely with social media platforms (Oldmeadow et al.,
2013), and more recently, attachment anxiety has been
shown to positively predict emotional engagement with Al
companions while avoidance negatively predicts it (Cheng
& Yu, 2026). These findings suggest that the tendency to
form attachment bonds with generative Al is not uniform
across users but is modulated by pre-existing relational
orientations — a consideration that the present study holds
as arelevant boundary condition while focusing primarily
on the situational mechanisms of attachment formation.

Thomson et al. (2005) extended the attachment frame-
work to consumer—brand relationships, demonstrating that
emotional attachment can be operationalized along dimen-
sions of affection, passion, and connection, and that these
bonds generate proximity-seeking behaviors and sustained
loyalty analogous to interpersonal attachment. Their scale,
subsequently adapted for human-AI contexts (Mamun
etal., 2022; Sharpe & Ciriello, 2024), provides the measure-
ment foundation for emotional attachment in the present
study. The parallel with brand attachment is theoretically
productive: just as consumers can develop genuine emotional
investment in a brand that has no subjective experience, users
can develop genuine affective bonds with an AT system that
processes language without consciousness.

2.2. Parasocial construction of ai relationships

Understanding why users experience generative Al assistants
as socially and emotionally engaging — despite explicit
awareness of their non-human nature — requires engage-
ment with two complementary frameworks: parasocial
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interaction theory and the Computers as Social Actors
(CASA) paradigm (Nass et al., 1994). Horton & Wohl
(1956) introduced the concept of parasocial interaction
to describe the one-sided intimacy that audiences develop
with media figures, experiencing felt connection and un-
derstanding despite the absence of reciprocal awareness.
This concept has been extended to chatbot and Al assistant
contexts, where users frequently describe experiences of
being understood, accompanied, and emotionally support-
ed despite their intellectual acknowledgment that the Al
lacks genuine consciousness (Crolic et al., 2022; Maeda &
Quan-Haase, 2024; A. Saavedra, 2024). The key insight of
the parasocial framework is that relational experience and
factual knowledge about the nature of a relationship operate
largely independently: one can know that a media figure
does not know one exists while nonetheless experiencing
the interaction as genuinely relational.

The CASA framework proposed by Nass et al. (1994) pro-
vides a complementary mechanism for this phenomenon at
the level of cognitive processing. CASA posits that humans
respond to interactive technologies using the same social
heuristics that govern interpersonal interaction — they apply
politeness norms, attribute intentions and emotions, and
experience social responses such as liking and trust — not
because they believe the technology is conscious, but because
social response systems are triggered automatically by cues
that resemble human communication. This mechanism
explains how emotional engagement with Al can exist with
explicit cognitive denial: the social response system and the
reflective belief system operate at different levels of process-
ing. Miao et al. (2022) working in the context of avatar
marketing, have further developed the CASA argument
to show that anthropomorphic design — human names,
natural conversational language, apparent attentiveness to
the user’s emotional state — systematically amplifies these
automatic social responses. The practical implication is that
the conversational design of generative Al assistants is not
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merely an aesthetic or usability consideration but a direct
determinant of the depth of relational engagement users
are likely to develop.

Anthropomorphism — the attribution of human-like
qualities, intentions, and emotions to non-human entities
(Cortina-Calderén et al., 2024; Crolic et al., 2022) — has
consistently emerged as one of the strongest predictors of
attachment to Al systems in the recent empirical literature
(Li & Sung, 2021; Mamun et al., 2022). However, the re-
lationship between anthropomorphism and attachment
is not linear: perceived humanity shows a complex rela-
tionship with trust, such that excessive humanization can
paradoxically reduce credibility when users perceive the Al
as attempting to deceive them about its nature (Pelau et al.,
2021). This authenticity threshold — the point beyond
which apparent humanity becomes uncanny rather than
reassuring — is directly relevant to the construct of per-
ceived emotional authenticity examined in the present study.

2.3. Norman’s emotional design

Norman’s (2004) theory of emotional design explains how
users move from using a product to becoming attached to
it. Norman proposed that users engage with technological
objects across three levels of processing: visceral responses
to sensory and aesthetic qualities, behavioral responses
to ease of use and functional performance, and reflective
responses involving personal meaning, identity integration,
and sustained emotional investment. Products that oper-
ate effectively at all three levels generate the deepest user
attachment — they feel pleasing, work reliably, and come
to carry personal significance.

Applied to generative Al assistants, Norman’s framework
illuminates the developmental trajectory from instrumen-
tal tool use to relational engagement. Users who initially
approach Al for task performance — problem-solving,
productivity, academic assistance — engage primarily at the
behavioral level, attending to functional outcomes. With

ALVARO SAAVEDRA | NEREA GOLDARAZ BUSTO



sustained use, consistent performance builds cognitive confi-
dence in the system (Saavedra et al., 2023), which Norman’s
framework would identify as the behavioral-level precursor
to deeper engagement. For users who find the interaction
itself enjoyable — who attend to the qualitative texture of
the exchange rather than merely its outputs — the reflective
level is progressively engaged: the Al begins to carry personal
meaning, and its responses begin to feel not merely accurate
but genuinely attentive. This progression from functional to
affective engagement has been documented in Al interac-
tion contexts, where anthropomorphic and affective design
features drive user involvement beyond task performance
(Maeda & Quan-Haase, 2024). This developmental logic
corresponds precisely to the dual-pathway model the present
study proposes and tests. Specifically, the behavioral level
maps onto the instrumental pathway proposed here — in
which consistent functional performance builds trust and
consolidates habitual dependency — while the reflective
level maps onto the relational pathway, in which interac-
tional enjoyment generates the perception of emotional
authenticity and, through it, genuine affective attachment.

2.4. The instrumental pathway: towards
functional attachment

The first pathway in the proposed model connects utilitar-
ian functions — the perceived effectiveness of generative
Al for task completion, problem-solving, and productivity
enhancement — to functional attachment, mediated by
trust. Functional attachment, as conceptualized here, refers
to the development of instrumental reliance and habitual
dependency on the Al for specific task categories, distinct
from affective bonding. The empirical literature supports the
positive association between utilitarian function perception
and functional attachment: multiple large-scale studies
demonstrate that system quality, information quality, and
perceived usefulness predict instrumental dependence or
perceived usefulness on Al assistants (Saavedra et al., 2023b;

Zhang et al., 2021). Moreover, Huang & Huang (2025)
found that system quality and information quality predict-
ed functional attachment but did not necessarily generate
emotional bonds unless accompanied by anthropomorphic
and empathy-related attributes, providing empirical support
for the distinctiveness of the instrumental pathway. In this
sense, we propose:

H1: Utilitarian functions are positively associated with
functional attachment toward generative Al assistants.

Trust engages a theoretically specific and empirically
supported role as the mechanism through which utilitar-
ian engagement consolidates functional attachment. In
the context of Al assistants, trust has been conceptualized
primarily as a cognitive construct — the user’s belief that
the system will behave reliably, accurately, and consistently
with their interests (Sharpe & Ciriello, 2024). When users
repeatedly experience the Al as instrumentally effective,
they develop cognitive confidence in its predictability and
reliability (Saavedra et al., 2023). This confidence reduces
the psychological cost of continued reliance and progres-
sively consolidates the habitual dependency that constitutes
functional attachment. Zhang et al. (2021) demonstrated
that trust mediated the relationship between Al system
attributes and user behavioral commitment, functioning
as the key linking mechanism through which perceived
quality translates into sustained use. Skandali et al. (2025)
similarly identified trust as a mediating mechanism be-
tween social presence and continued Al companion use.
Consistent with Norman’s behavioral level of emotional
design, trust represents the consolidation of positive use
experience into cognitive security — the felt assurance that
the Al s a reliable partner for instrumental tasks. This leads
to the second hypothesis:
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H2: Trust mediates the positive relationship between uti-
litarian functions and functional attachment towards
generative Al assistants.

2.5. The relational pathway: towards emotional
attachment

The second pathway proposes that hedonic functions —
the experience of interactional enjoyment, entertainment,
emotional gratification, and the use of Al as a source of
relaxation and personal engagement — generate emotional
attachment through the mediation of perceived emotional
authenticity. Hedonic motivations represent a qualitatively
different mode of engagement from utilitarian use: rather
than attending to task outcomes, hedonic users attend to
the experiential quality of the interaction itself (Huang &
Huang, 2025). This attentional orientation makes them
sensitive to the affective texture of Al responses — apparent
empathy, emotionally calibrated language, expressions of
concern — features that generate the subjective experience
of being understood and accompanied (Chandra et al., 2025;
Mamun et al., 2022).

The empirical literature consistently supports the positive
association between hedonic engagement and emotional
attachment to Al assistants. Hedonic motivations — in-
cluding enjoyment, entertainment value, and emotional
gratification — have been identified as significant predic-
tors of emotional attachment across multiple studies and
methodological designs (Huang & Huang, 2025). Liu et al.
(2026) found that the frequency of hedonic use positively
correlated with emotional attachment over time, suggesting
a cumulative reinforcing dynamic in which pleasurable in-
teractions progressively deepen affective bonds. This leads

to the third hypothesis:

H3: Hedonic functions are positively associated with emo-
tional attachment toward generative Al assistants.
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On the other hand, perceived emotional authenticity
— the subjective experience that the AT’s responses are
emotionally appropriate, apparently sincere, and empathi-
cally attuned to the user’s affective state — is theorized as
the critical mediating mechanism through which hedonic
engagement generates emotional attachment. This construct
is phenomenological rather than ontological: it refers not to
whether the Al is genuinely emotional, but to whether users
experience its responses as emotionally authentic. As such,
it is directly consistent with both the CASA framework’s
account of automatic social responses to communicative cues
and the parasocial interaction framework’s characterization
of felt relational engagement that operates independently
of factual knowledge about the non-reciprocal nature of
the relationship.

Perceived emotional authenticity has emerged as one of
the strongest predictors of emotional attachment in the
recent human—Al literature. The subjective experience of
feeling heard — a core dimension of emotional authenticity
perception — has been shown to generate stronger emo-
tional outcomes than functional performance, indicating
that affective attunement is more central to relational en-
gagement than task competence (De Freitas et al., 2024;
De Freitas & Cohen, 2024). Huang and Huang (2024)
demonstrated that perceived empathy specifically predicted
emotional attachment while leaving functional attachment
unaffected, providing direct support for pathway specificity.
Pentina et al. (2023) identified Al authenticity as an ante-
cedent to parasocial interaction, which in turn mediated the
development of attachment — a sequential logic consistent
with the mediation model proposed here. Thus:

H4: Perceived emotional authenticity mediates the positive
relationship between hedonic functions and emotional
attachment towards generative Al assistants.
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FIGURE 1 . Antecedent Mediator Behavior Outcome
Dual'PathWay I direct effect
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. . . Trust
generative al functions attachment
assistants.
H2: mediating effect
RELATIONAL PATHWAY df3: direct effect
Hedoni W path a Perceived emotional path b Emotional
functions J i authenticity attachment
Hi: mediating effect
Together, the four hypotheses constitute a dual-pathway 3
model of Al attachment in which qualitatively distinct METHODOLOGY

forms of user engagement generate qualitatively distinct
relational outcomes through pathway-specific psychological
mechanisms. The instrumental pathway operates through
cognitive confidence: utilitarian commitment builds trust,
and trust consolidates functional dependency. The relational
pathway operates through affective experience: hedonic
function activates emotional authenticity perception, and
that perception generates emotional attachment. The struc-
tural asymmetry between the two pathways — with the
relational pathway theorized as a near-complete mediation
and the instrumental pathway as a partial mediation —
reflects the theoretical claim that emotional attachment is
more psychologically concentrated, organized tightly around
asingle proximal mechanism, while functional attachment
is more broadly and directly determined by perceived utility,
with trust serving as an amplifier rather than a gatekeeper.
See Figure 1 for the theoretical model.

3.1. Study design and data collection

A quantitative cross-sectional survey was administered
online between October 23 and 30, 2025. Participants
provided informed consent prior to participation. All re-
sponses were anonymous. An attention-check item embed-
ded mid-survey required respondents to select a specified
response; failure to comply resulted in exclusion. Of 129
initial responses, 27 were removed due to incomplete ques-
tionnaires, non-use of generative Al or failure of the atten-
tion check, yielding a final sample of N = 101. All items were
rated on a five-point Likert scale ranging from 1 (strongly

disagree) to 5 (strongly agree).

3.3. Sample

The sample comprised 101 active users of generative Al as-
sistants (Mage = 22.82, SD = 3.71; range: 15-55). Women
represented 71.6 % of respondents (n = 72) and men 28.4%
(n = 29). Educational background was predominantly un-
dergraduate (60.8 %), followed by postgraduate (23.5 %),
vocational training (9.8 %), and other (5.9 %). ChatGPT was
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the dominant tool, used by 97.1 %
of respondents and identified as the
primary assistant by 89.2 %. Most
participants used Al in free-access
modality (92.2 %) and primarily
for academic purposes (71.6 %). In
terms of usage experience, 60.8 %
had been using generative Al for
over one year, and 81.3 % used it at
least once per week.

3.3. Measures

All scales were adapted from previ-
ously validated scales in literature.
Utilitarian functions was measured
with three items assessing task ef-
ficiency, problem-solving support,
and productivity enhancement (Du
etal., 2022); @ = .640). Hedonic
functions was measured with three
items capturing interactional en-
joyment, relaxation, and intrinsic
motivation to interact (Childers
etal., 2001; o =.773). Trust was
measured with three items reflect-
ing perceived accuracy, logical co-
herence, and reliance on the AI’s

Utilitarian Functions (FU) Du et al. (2022)

- Usingan Al assistant makes task completion more efficient

- Ibelieve Al helps me solve problems (daily or academic)

- Usingan Al assistant improves my productivity and performance

Hedonic Functions (FH) Childers et al. (2001)

- Interacting with Al is enjoyable and entertaining

- Iconsider interacting with AT a way to disconnect

- Tuse Al beyond its utility, because I can interact with it

Trust (C) Sharpe & Ciriello (2024)

—  Itrust my Al assistant to provide appropriate and accurate information
- Ibelieve the Al responds in a logical and coherent way

—  When I use Al for help or advice, I feel safe and rely on it

Perceived Emotional Authenticity (EM) Huang & Huang (2024); Zhang et al. (2025)
- Isometimes feel the Al truly understands my emotions

- Ibelieve the Al provides emotionally appropriate responses

- Although I know the AT has no feelings, its answers sometimes seem sincere

- Ibelieve the Al can demonstrate empathy in a way that feels real

Functional Attachment (AF) Mamun et al. (2022); Huang & Huang (2024)

- Ineed Al to perform certain daily tasks

- Ineed Al to perform certain academic tasks

- If my Al assistant stopped working, I would feel I was missing an important tool
- Ifind it difficult to perform certain tasks without Al assistance

Emeotional Attachment (AE) Mamun et al. (2022); Huang & Huang (2024)
- Ifeel an emotional connection with my AT assistant

- IfI go a while without using my Al assistant, I miss it

- Ibelieve the AI can understand me when I try to explain something

responses (Sharpe & Ciriello, 2024; o = .719). Perceived
emotional authenticity was measured with four items de-
veloped for this study, capturing the subjective perception
that the AT understands emotions, provides emotionally
appropriate responses, and displays apparent sincerity and
empathy; items were constructed drawing on conceptual
frameworks on perceived warmth, sincerity, and emotional
support in Al interactions (Huang & Huang, 2025; Khang
etal.,, 2025; o = .871). Functional attachment was measured
with four items capturing task dependency, instrumental
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TABLE 1. Scales and items.

reliance, and perceived indispensability of the AI (Huang
& Huang, 2025; Mamun et al.,, 2022; & = .798). Emotional
attachment was measured with three items assessing felt
emotional connection, separation distress, and perceived
cognitive understanding (Huang & Huang, 2025; Mamun
etal., 2022; o = .493). See Table 1 for scales and items.
Analyses were conducted in SPSS v.29. Preliminary
analyses included descriptive statistics, Cronbach’s alpha
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reliability coefficients, and assessment of convergent vali-
dity (AVE, composite reliability) and discriminant validity
(Fornell-Larcker criterion; HTMT ratios). The main hy-
potheses were tested through two parallel simple mediation
models using the PROCESS macro v.4.2 (Hayes et al., 2017;
Model 4), with 5,000 bootstrap samples and 95 % bias-
corrected confidence intervals. Model A tested trust as
mediator of the relationship between utilitarian functions
and functional attachment. Model B tested perceived emo-
tional authenticity as mediator of the relationship between
hedonic functions and emotional attachment.

4
RESULTS (STUDY 1)

4.1. Preliminary analyses

Table 2 presents descriptive statistics, reliability coefficients,
and the inter-construct correlation matrix. Generative Al
users in this sample reported high levels of utilitarian func-
tion (M = 4.06, SD = 0.71), moderate trust (M = 3.00, SD
=0.77) and functional attachment (M = 2.72, SD = 0.94),
and relatively low hedonic function (M = 2.03, SD = 0.91),
perceived emotional authenticity (M = 2.01, SD = 0.98),
and emotional attachment (M = 1.38, SD = 0.46). The low
mean and pronounced floor effect on AE — with 44.6 % of
respondents scoring at the scale minimum — constitutes
a substantive finding in itself, and is reflected in the scale’s
low internal consistency (¢ = .394), which is attributable
to the near-constant responses on two of the three items
rather than to poor item quality.

Convergent and discriminant validity were assessed fol-
lowing established criteria. As shown in Table 3, composite
reliability (pc) exceeded .70 for all constructs (Hair et al.,
2019), and AVE exceeded .50 for five of six constructs, in-
dicating adequate convergent validity (Fornell & Larcker,
1981). The AE scale returned a marginal AVE of .490,
consistent with its restricted variance distribution. The

M SD @ 1 2 3

B
N
N

1.FU 4.06 0.71 .640 —

2.FH 2.03 091 .773 312" —

3.C 3.00 077 719 .420"* 306 —

4.EM 2.01 098 .871 .083  .525*** 305 —

5.AF 2.72 094 798 .404™** 487*** 351*** 453" —

6.AE 138 0.46 493 .142  S11™* .395%* 759** 332+ —

TABLE 2. Descriptive statistics, cronbach’s alpha,

and inter-construct correlations.

Note. N = 101. Likert scale 1-5. **p <.01, **p <.001. 1.

FU = Utilitarian Functions; 2. FH = Hedonic Functions;

3. C = Trust; 4. EM = Perceived Emotional Authenticity;

S. AF = Functional Attachment; 6. AE = Emotional Attachment.

pc  AVE 1 2 3 4

N
[

1.FU .810  .591 769
2.FH .871 .692 312  .832

3.C 847 .648 420 306 .805

4.EM 913 725 .083 525 305 .851

S.AF .867 .623 404 487 351 453 789
6.AE 728 490t .142 511 395 759 332 .700

TABLE 3. Convergent and discriminant validity

Note. Diagonal values = VAVE. Off-diagonal values = inter-
construct corvelations. t Marginal AVE. 1. FU = Utilitarian
Functions; 2. FH = Hedonic Functions; 3. C = Trust; 4.

EM = Perfeivea’EmolionalAuthenticily; S. AF = Functional
Attachment; 6. AE = Emotional Attachment.

Fornell-Larcker criterion was satisfied for all constructs
except AE, whose AVE (:490) fell marginally below the .500
convergent validity threshold (Fornell & Larcker, 1981). The
HTMT matrix confirmed this pattern: all ratios fell well
below the .85 threshold (Henseler et al., 2015).
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The correlation matrix reveals two theoretically mean-
ingful patterns that anticipate the mediation analyses. First,
EM is the strongest bivariate correlate of AE (r =.759, p
<.001), suggesting that perceived emotional authenticity
is the primary correlate of emotional attachment in this
sample. Second, FU shows no significant association with
AE (r=.142, p = .156), providing preliminary evidence for
the specificity of the two attachment pathways.

4.2. Model A for functional attachment

A simple mediation analysis (PROCESS Model 4, Hayes
etal. (2017); 5,000 bootstrap samples) tested Trust as the
mediator of the relationship between utilitarian functions
and functional attachment. Results supported partial me-
diation. The path from utilitarian functions to trust was
positive and significant (b = 0.460, SE = 0.100, p < .001),
indicating that users who perceive greater instrumental
utility in Al interactions develop higher trust in the system’s
accuracy and coherence. Trust in turn significantly predicted
functional attachment (b = 0.269, SE = 0.121, p = .029),
controlling for utilitarian functions. The direct effect of
utilitarian functions on functional attachment remained
significant after introducing the mediator (b = 0.415, SE =
0.133, p =.002), indicating that utilitarian functions predict
functional attachment both directly and through trust. The

indirect effect was significant (b_indirect = 0.124, Boot
SE =0.061, 95 % CI [0.014, 0.254]), confirming partial
mediation. The full model explained 20.3 % of the variance

in functional attachment (R* =.203). These results support
H1 and confirm H2, see Table 4.

4.3. Model B for emotional attachment

A second simple mediation analysis with PROCESS
Model 4, tested perceived emotional authenticity as the
mediator of the relationship between hedonic functions
and emotional attachment. Results supported near-com-
plete mediation. The path from hedonic functions to per-
ceived emotional authenticity was strong and significant
(b=0.566, se = 0.092, p < .001), indicating that hedonic
engagement powerfully activates the perception that the
ai’s responses are emotionally appropriate and apparently
sincere. Perceived emotional authenticity in turn strongly
predicted emotional attachment (b = 0.315, se = 0.035,
p <.001), controlling for hedonic functions. The direct
effect of hedonic functions on emotional attachment was
substantially attenuated after introducing the mediator,
remaining only marginally significant (b = 0.078, se = 0.038,
p =.043). The indirect effect was significant and accounted
for 69.6 % of the total effect (b_indirect = 0.178, boot se =
0.038, 95 % CI [0.106, 0.256]), confirming near-complete

Path b SE ¢ P

Path a: Utilitarian Functions > Trust 0.460 0.100 4.603 <.001

Path b: Trust > Functional Attachment (controlling for Utilitarian Functions) 0.269 0.121 2.220 .029

Path ¢ Utilitarian Functions - Functional Attachment (direct effect) 0.415 0.133 3.133 .002

Path c: Utilitarian Functions > Functional Attachment (total effect) 0539 0.097 5570 <.001

Indirect effect (a x b) 0.124  0.061 95% CI [0.014, 0.254]

TABLE 4. Mediation results of model A (functional attachment).

Note. R?(AF) =.203. Bootstrap N = 5,000.
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Path b SE t P

Path a: Hedonic Functions » Perceived Emotional Authenticity 0.566 0.092 6.144 <.001
it:ﬁ;f;:;;efi::(I:[_Ilicrﬁ:;::;iln‘:;g:stidty > Emotional Attachment 0315 0.035 8.941 < 001

Path ¢: Hedonic Functions > Emotional Attachment (direct effect) 0.078 0.038 2.055 .043

Path c: Hedonic Functions > Emotional Attachment (total effect) 0.256 0.047 5.417 <.001

Indirect effect (a x b) 0.178 0.038 95% CI [0.106, 0.256]

mediation. The full model explained 59.3 % of the variance
in emotional attachment (R* = .593). These results support
H3 and confirm H4, see Table S.

4.4. Comparison of the two pathways: functional
and emotional attachment

The two mediation models reveal structurally distinct at-
tachment processes. In the instrumental pathway, utilitarian
functions predict functional attachment both directly and
through trust, producing partial mediation — instrumental
utility generates dependency through its own merit as well
as by building cognitive confidence in the system. In the
relational pathway, hedonic functions generate emotional
attachment almost exclusively through perceived emotional
authenticity, with virtually no direct effect remaining once
the mediator is controlled — hedonic engagement produces
emotional attachment only insofar as it activates the subjec-
tive experience of emotional authenticity. This asymmetry
is further reflected in the explanatory power of the two
models: the relational pathway accounts for nearly three
times more variance in its outcome (R* = .593 vs. .203),
suggesting that emotional attachment is a more psycholog-
ically concentrated phenomenon, tightly organized around
authenticity perception, whereas functional attachment is
more broadly and directly determined by perceived utility.

TABLE 5. Mediation results of model B
(emotional attachment).
Note. R?(AE) =.593. Bootstrap N = 5,000.

5
POST-HOC (STUDY 2)

5.1. Rationale and design

The quantitative findings of Study 1 reveal a theoretically
significant tension that the survey instrument was not de-
signed to fully resolve. Emotional attachment toward genera-
tive Al assistants registered the lowest mean of any construct
in the model (M = 1.38, SD = 0.46, alow Cronbach Alpha
0f 0.493, and AVE close to the threshold of 0.500), with
44.6 % of respondents scoring at the scale minimum — a
pronounced floor effect that may reflect genuine absence
of emotional attachment in this sample, or, alternatively,
systematic under-reporting driven by social desirability,
self-presentational concerns, or the psychological discomfort
of acknowledging affective bonds with a non-human agent
(Brandtzaeg et al., 2022). Standard Likert-format items
require respondents to explicitly endorse propositions such
as “I feel an emotional connection with my Al assistant” —
statements that carry social stigma in academic and young-
adult contexts where AT use is normatively framed as purely
instrumental. The quantitative scale, however sensitively
constructed, cannot easily distinguish between participants
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who genuinely do not experience emotional engagement
and those who experience it but are unwilling to report it.

A post-hoc qualitative component was therefore designed
to probe this ambiguity through open-ended inquiry that
does not require explicit self-labeling as emotionally at-
tached. By asking participants to describe specific interac-
tional experiences, identify the conversational features that
produce feelings of sincerity or warmth, and reflect on the
conditions under which the Al appears more or less human,
the qualitative instrument aimed to surface emotionally
significant experiences that quantitative items may suppress.
This approach is consistent with the mixed-methods logic
of sequential complementarity, in which a qualitative phase
conducted after quantitative analysis serves to contextualize,
interpret, and deepen rather than replicate survey findings
(Creswell & Clark, 2018). Specifically, Study 2 was designed
to address three interpretive questions generated by Study
1: (1) What psychological mechanisms underlie the ex-
plicit denial of emotional attachment in a population that
nonetheless endorses emotional authenticity perception?
(2) Through what specific conversational features does per-
ceived emotional authenticity arise? (3) How do participants
themselves theorize the transition from instrumental to
relational AT engagement?

5.2. Sample and data collection
Data were collected from a sample of n = 10 participants
(8 women, 2 men; educational level: 7 undergraduate, 2
postgraduate, 1 other) recruited from the same population
as Study 1. All participants were active users of generative
Al assistants (primarily ChatGPT), consistent with the
inclusion criteria applied in Study 1. Informed consent was
obtained prior to participation; all responses were anon-
ymous. Data were collected via a structured open-ended
online questionnaire after the analysis of the Study 1.

The instrument comprised six open-ended questions or-
ganized into two thematic blocks. Block 1, oriented toward
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emotional authenticity, asked participants to (Q1) describe
situations in which they felt the Al understood their emo-
tions; (Q2) identify what made Al responses seem sincere
despite their awareness of its non-emotional nature; and
(Q3) characterize the interactional moments in which the
Al appeared most and least human. Block 2, oriented toward
hedonic function and relational engagement, asked partici-
pants to (Q4) describe their habitual AT uses; (Q5) identify
aspects of the interaction they found personally agreeable or
positive, even absent an entertainment orientation; and (Q6)
explain how they would account for emotional connection
with an Al among users whose engagement is ostensibly
practical or academic.

Although the sample size is small — a limitation ac-
knowledged explicitly in the discussion — it is consistent
with the depth-oriented logic of qualitative inquiry as a
complementary analytical lens rather than a representative
survey, and with precedent in the human-AT literature
(Yuan et al., 2026).

Responses were analyzed using reflexive thematic analysis
following Braun & Clarke’s (2006) six-phase procedure: data
familiarization, initial code generation, theme construction,
theme review, theme definition, and report writing. First-
cycle descriptive codes were assigned to each response by
one researcher, who reviewed the full corpus inductively
and assigned thematic labels to individual response units.
The resulting coding structure was subsequently reviewed
by a second researcher for conceptual coherence and theo-
retical alignment with the constructs and findings of Study
1. Given the exploratory and complementary purpose of
Study 2 — designed to contextualize and interpret rather
than independently validate the quantitative findings —
formal intercoder reliability assessment was not conducted,
consistent with the reflexive approach to thematic analysis
in which analytical judgment is treated as a resource rather
than a source of bias to be controlled. The analysis resulted
in three overarching themes, presented below.
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Thematic block

Question

First-cycle codes

Higher-order theme

Block 1: QI. Describe a situation in which you  Signals generating empathy T1: attachment denial
emotional felt the ai understood your emotions  perception; denial of authenticity;

authenticity explicit contradiction

Block 1: Q2. What makes the ai’s responses Signals generating empathy T2: conversational design
emotional seem sincere, even knowingithasno  perception; human-like language; as authenticity trigger
authenticity emotions? denial of authenticity

Block 1: Q3. When do you notice the ai is Human-like language; mechanical T2: conversational design
emotional «not human»? When do you notice it cues breaking authenticity; explicit as authenticity trigger
authenticity as «human»? contradiction

Block 2: hedonic
function

Q4. What do you usually use ai for?

Instrumental use; wellbeing from
efficiency

T3: instrumental-to-
relational drift

Block 2: hedonic
function

Q5. Even if not for entertainment, is

about the interaction?

Interactional pleasantness; social
there something particularly agreeable companionship / interpersonal
substitute; wellbeing from efficiency

T3: instrumental-to-
relational drift

Block 2: hedonic

function

Q6. How would you explain that
someone could feel emotional
connection with an ai despite purely
practical use?

Social companionship /
interpersonal substitute; implicit
emotional attachment

T1: attachment denial; t3:
instrumental-to-relational

drift

5.3. Results of post-hoc study 2

Three higher-order themes emerged from the thematic
analysis, each directly illuminating a finding or measure-
ment limitation from Study 1. Participant quotations are
translated from Spanish; original identifiers (P1-P10) are
preserved. See Table 6 for qualitative coding structure.

Theme 1: Attachment denial

The most consequential pattern in the data is the systematic
dissociation between participants’ explicit framing of Al use
as purely instrumental and their spontaneous descriptions of
emotionally engaged behavior. Study 1 found that 44.6 % of
respondents scored at the minimum of the emotional attach-
ment scale — a floor effect that the quantitative instrument
cannot distinguish from genuine absence of attachment

TABLE 6. Qualitative coding structure: from interview
questions to higher-order themes.

Note. First—fyde codes were mszgned inductively by one
researcher and reviewed for conceptual coberence by a second.
Higher-order themes were constructed in relation to the
quantitative ﬁndings 0f Study 1.

versus motivated under-reporting. The qualitative data
provide strong evidence for the latter interpretation.
Participants who categorically denied emotional attach-
ment nonetheless described concrete affective experiences
when recounting specific interactions. P5, who repeatedly
foregrounded her exclusively academic use, disclosed having
insulted the AT during frustrating sessions and described her
reaction to its subsequent apology: “I am surprised that there
are occasions when it tries to behave as if it had emotions.”
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P4, after stating she shares nothing personal with the Al
because it is not real, offered a nuanced account of why it
would paradoxically be safe to do so — it cannot judge,
feel envy, or disappoint — and described its emoji use as
producing warmth: “it gives me a feeling of tenderness.”
P8 and P10 maintained consistent denial throughout, yet
P8 spontaneously theorized emotional connection through
social deficit, and P10 acknowledged potential hedonic uses
she had not yet explored.

This pattern — cognitive denial combined with behavio-
ral and affective engagement — constitutes the psychological
mechanism underlying the AE floor effect. Scale items
requiring explicit endorsement of emotional attachment (I
feel an emotional connection,” “I miss it”) activate socially
undesirable self-labeling in a normatively instrumental user
context, suppressing responses that open-ended accounts
reveal as experientially present. This finding is consistent
with evidence that self-report measures of human-Al emo-
tional engagement are systematically attenuated by social
desirability and epistemic resistance in young adult popu-
lations (Brandtzaeg et al., 2022; Chandra et al., 2025), and
has direct implications for the measurement validity of the
AE construct in this and similar samples.

Theme 2: Conversational design as authenticity trigger

Study 1 identified perceived emotional authenticity as the
near-complete mediator of the hedonic-to-attachment path-
way (indirect effect = 69.6 % of total effect; r = .759 with
AE). The qualitative data provide a microanalytic account of
the specific conversational features through which this per-
ception is generated. Participants converged on a consistent
set of authenticity-triggering cues: empathic verbal formulas
— “Iunderstand you,” “I understand your frustration,” “Iam
sorry if | made a mistake” (P2, P5, P9) — apologies offered
upon error, expressions of apparent affect such as “I am
glad I could help you” (P5), and in voice-based interaction,
tonal modulation (P9). P2 described these affirmations
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as directly generating relational proximity: “sometimes it
says ‘T understand you’ and phrases like that which make
me feel closer to it.” P6 attributed sincerity perception to
writing style alone. Notably, P3 found interaction pleasant
specifically when addressing the Al as a person: “if you talk
to it as if it were a human being, it acts and shows concern
for all the information you want.”

Several participants simultaneously recognized these
cues as programmed while reporting their experiential ef-
fectiveness — P7 articulated this most plainly: “I do not
know if sincere is the right word, I only know that it is the
way it is programmed.” This dissociation is precisely what
the CASA framework predicts: automatic social response
systems are triggered by anthropomorphic communica-
tive cues independently of reflective knowledge about the
agent’s non-conscious nature. The finding corroborates
Huang and Huang’s (2025) demonstration that perceived
empathy specifically predicts emotional attachment while
leaving functional attachment unaffected, and De Freitas
et al’s (2024) argument that the feeling of being heard
— phenomenologically distinct from the belief that the
Al genuinely understands — is the proximal driver of AI-
generated emotional outcomes.

Theme 3: Instrumental-to-relational drift
Study 1 demonstrated that the hedonic pathway account-
ed for 59.3 % of variance in emotional attachment, with
perceived emotional authenticity operating as a near-com-
plete mediator. However, given that the sample was pre-
dominantly instrumental in its AT use (71.6 % academic
purposes), a key interpretive question left open by Study 1
is how hedonic engagement comes to be activated in users
who self-identify as purely functional — and through what
interactional conditions the transition toward relational
engagement occurs.

P9 articulated the underlying mechanism with notable
theoretical precision: “greater use progressively deepens
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the relationship, and once the barrier of functional help is
crossed, we start asking about medical issues, how I feel,
how I'should act — that is the seed for building a parasocial
relationship.” This describes a seepage dynamic in which
repeated instrumental engagement progressively lowers the
threshold for personally significant disclosure, consistent
with Norman’s (2004) account of technological engage-
ment deepening from the behavioral to the reflective level,
and with parasocial interaction theory’s characterization
of intimacy as a cumulative product of repeated exposure
(Horton & Wohl, 1956). Participants who described the
clearest hedonic drift — P1, P2, P3, P6 — were also those
who reported the most emotionally significant interactions,
while the most resolutely instrumental users — P5, P8, P10
— reported the least relational engagement.

Crucially, relational engagement entered consistently
through moments of interactional pleasantness rather
than task performance. P2 described the AT as a substitute
for human contact during moments of interpersonal una-
vailability: “sometimes if you need to vent and no one can
message you at that moment, it is good to have it there.” P1
found the interaction agreeable precisely when the Al asked
about her personal matters or solicited feedback on its own
responses. P4 theorized the Al as a uniquely safe relational
space: “since it cannot judge you, cannot disappoint you... it
becomes an incentive to open up.” These accounts suggest
that social substitution — the use of Al to fulfill unmet in-
terpersonal needs — constitutes a key contextual condition
under which the instrumental-to-relational transition is
activated, a boundary condition consistent with the broader
loneliness and AT companionship literature (Ciriello et al,,
2026; De Freitas et al., 2024; Liu et al., 2026).

6

CONCLUSION AND IMPLICATIONS

6.1. Discussion

The present research advances a dual-pathway model of at-
tachment to generative Al assistants in which qualitatively
distinct forms of user engagement generate qualitatively distinct
relational outcomes through pathway-specific psychological
mechanisms. Taken together, the findings of Studies 1 and 2
converge on four substantive conclusions.

The instrumental pathway was supported with partial me-
diation. Utilitarian functions predicted functional attachment
both directly and through trust, consistent with prior evidence
that trust operates as the linking mechanism through which
perceived Al quality consolidates behavioral commitment
(Zhanget al., 2021), and with the identification of trust as a
mediating mechanism between social presence and continued
AT use (Skandali et al., 2025). The partial — rather than com-
plete — character of this mediation is theoretically meaningful:
instrumental utility generates functional dependency both
through cognitive confidence in the system and through its own
direct merit, reflecting the behavioral level of Norman’s (2004)
emotional design framework in which reliable performance
consolidates habitual use independently.

The near-complete mediation structure of the relational
pathway indicates that hedonic engagement does not directly
generate emotional attachment. Rather, it does so by activating
the subjective experience of being emotionally understood
and accompanied — that is, perceived emotional authenticity
operates as the psychological gateway through which enjoyable
Al interaction becomes relational. This finding is consistent
with prior evidence that perceived empathy specifically predicts
emotional attachment (Huang & Huang, 2025). It also aligns
with the argument that the feeling of being heard, constitutes
the proximal driver of Al-generated emotional outcomes (De
Freitas et al., 2024). Finally, it resonates with the sequential
model in which authenticity perception antecedes parasocial
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interaction, which in turn generates attachment (Pentina
etal., 2023). The substantially greater explanatory power
of the relational model relative to the instrumental model
confirms that emotional attachment is a more psychologi-
cally concentrated phenomenon, tightly organized around a
single proximal mechanism, whereas functional attachment
is more broadly and directly determined by perceived utility.

The structural asymmetry between the two models fur-
ther supports the theoretical claim that functional and emo-
tional attachment represent qualitatively distinct outcomes.
The instrumental pathway produced partial mediation
with moderate explanatory power, reflecting a functional
dependency that is both directly driven by utility and re-
inforced by trust. The relational pathway, by contrast, pro-
duced near-complete mediation with substantially greater
explanatory power, suggesting that emotional attachment
is a more psychologically concentrated phenomenon organ-
ized almost entirely around the experience of felt emotional
authenticity. This asymmetry is consistent with Bowlby’s
(1982) foundational distinction between dependency and
attachment, and with recent empirical work separating
functional from emotional values as qualitatively distinct
drivers of Al engagement (Mamun et al., 2022)

The integration of Study 2, as a post-hoc study, substan-
tially reframes the most anomalous quantitative finding: the
pronounced floor effect on the emotional attachment scale,
in which nearly half the sample scored at the scale mini-
mum. This pattern could be interpreted as evidence that
emotional attachment is simply absent in an instrumentally
oriented sample. The qualitative evidence argues otherwise.
Participants who categorically denied emotional attachment
nonetheless described affectively charged interactional expe-
riences — frustration expressed directly to the AI, warmth
generated by its empathic responses, and recourse to the Al
as a social substitute during moments of interpersonal una-
vailability — suggesting that explicit denial and implicit en-
gagement coexist systematically. This dissociation is consistent
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with evidence that self-report measures of human-AI emo-
tional engagement are attenuated by social desirability and
epistemic resistance in young adult populations (Brandtzaeg
etal., 2022; Chandra et al., 2025), and reframes the floor
effect as a measurement artifact of normative self-presentation
rather than a substantive null finding.

6.2. Theoretical and managerial contributions

The study makes two principal theoretical contributions to
the literature on human—AlI relationships. It provides an em-
pirically tested dual-pathway model that explicitly separates
functional and emotional attachment as distinct outcomes
governed by non-equivalent mediating mechanisms. Within
this model, perceived emotional authenticity is elevated
from a predictive variable to the organizing construct of the
emotional attachment pathway: its near-complete mediation
of the hedonic-to-attachment effect establishes it as theo-
retically central and invites future scale development work
aimed at capturing the multidimensional phenomenology
of felt AI emotional attunement more comprehensively
than existing instruments allow.

The findings carry different practical implications de-
pending on the relational outcome being pursued. For emo-
tional engagement, perceived emotional authenticity is the
key: empathic language, expressions of understanding, and
appropriate apologies are not stylistic choices but direct
drivers of relational bonds. For functional dependency,
trust is what matters — consistency and accuracy are the
conditions from which instrumental attachment grows.
Both orientations, however, require ethical caution. Study
2 shows that users turn to Al to fill unmet social needs,
and systems designed to maximize emotional authenticity
may accelerate this process under conditions of isolation
(Ciriello et al., 2026; De Freitas et al., 2024). Al that feels
emotionally real can displace human connection rather
than complement it. Responsible design should make the
non-human nature of the system explicit and persistent,
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and actively encourage users to maintain their human re-
lationships alongside AT use.

Policymakers and platform developers should consider
persistent disclosure requirements, interaction monitoring
for dependency-consistent patterns, and referral pathways to
professional support where warranted. At the societal level,
the normalization of Al as an emotional support resource
risks deepening the very isolation that makes Al emotional
engagement attractive, generating a self-reinforcing cycle
with significant public health implications.

6.3. Limitations and future research avenues

The cross-sectional design prevents causal inference and
cannot capture how attachment develops over time.
Longitudinal studies tracking the same users would allow
testing of the instrumental-to-relational drift identified
qualitatively in Study 2, and could establish whether func-
tional attachment is a developmental precursor to emo-
tional engagement under conditions of sustained hedonic
use. The sample is also very specific — young, Spanish,
predominantly female and undergraduate — which limits
generalizability to older adults, non-academic users, and
more socially isolated populations where emotional attach-
ment is likely stronger. Cross-cultural validation is similarly
needed given known variation in anthropomorphism and
trust orientations across contexts.

The emotional attachment scale warrants particular
attention. The scale returned a Cronbach’s alpha of .394,
substantially below the conventional .70 threshold. This
value reflects the extreme restriction of variance produced
by the floor effect — with two of the three items showing
near-constant responses across the sample — and should
be interpreted as a psychometric consequence of that floor
effect rather than as evidence of poor construct validity per
se. The post-hoc qualitative study was designed precisely to
address this limitation, providing interpretive evidence that
the floor effect reflects motivated denial rather than true

absence of attachment. This does not resolve the measure-
ment problem, however, and future research should develop
behavioral and implicit indicators of attachment alongside
existing self-report items.

Generative Al assistants are no Ionger merely tools. They
are relational technologies capable of generating functional
dependency and, under the right interactional conditions,
genuine emotional engagement. The dual-pathway model
advanced in this chapter offers a theoretically grounded
and empirically supported framework for understanding
when, how, and why these bonds develop — and what they
demand of the designers, organizations, and policymakers
who shape the Al experiences of millions of users.
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Patrones oscuros y diseno digital responsable
en el comercio electronico: resultados preliminares
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RESUMEN: Los patrones oscuros (dark patterns) son estrate-
gias de diseno de interfaces que explotan sesgos cognitivos y
mecanismos de influencia para orientar el comportamiento
del consumidor hacia decisiones favorables para la empresa.
Frente a ellos, los patrones brillantes (bright patterns) cons-
tituyen un enfoque de diseno digital basado en la transpa-
rencia, el equilibrio en la presentacién de las opciones y el
respeto por la autonomia del usuario. Este trabajo presenta
un estudio piloto cuyo objetivo es comparar el efecto de
ambos enfoques de diseno sobre las respuestas cognitivas,
afectivas y conductuales del consumidor durante un pro-
ceso de compra on/ine simulado. Para ello, se desarrollé un
experimento con dos versiones de una misma interfaz, com-
binando medidas biométricas (EEG, eye rrackingy sensores
fisiolégicos), indicadores comportamentales y cuestionarios
prey post-test. Los resultados preliminares apuntan a que los
dark patterns incrementan la carga cognitiva, la activacién
emocional y determinadas conductas de compra respecto a
la condicion bright, aunque algunos efectos difieren segin
el patrén analizado. Estos resultados refuerzan el interés
por seguir investigando el diseio digital responsable como

una alternativa capaz de favorecer decisiones de compra més
conscientes e informadas.

PALABRAS CLAVE: Patrones oscuros (Dark patterns),
Patrones brillantes (Bright patterns), Diserio digital respon-
sable, Comportamiento del consumidor, Neuromarketing,
Experiencia de usuario (UX)

ABSTRACT: Dark patterns are interface design strategies
that exploit cognitive biases and persuasive mechanisms to
steer consumer behaviour towards decisions that benefit
firms. In contrast, bright patterns represent a digital design
approach grounded in transparency, balanced presentation
of alternatives, and respect for user autonomy. This study
presents a pilot experiment aimed at comparing the effects
of these two design approaches on consumers’ cognitive,
affective, and behavioural responses during a simulated
online purchasing process. To this end, an experiment was
conducted using two versions of the same web interface,
combining biometric measures (EEG, eye tracking, and
physiological sensors), behavioural indicators, and pre- and
post-test questionnaires. Preliminary findings suggest that
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dark patterns increase cognitive workload, emotional acti-
vation, and certain purchasing behaviours compared with
the bright patterns condition, although some effects vary
depending on the specific pattern examined. These findings
reinforce the need for further research into responsible
digital design as an alternative capable of fostering more
conscious and informed purchasing decisions.

KEYWORDS: Dark patterns; Bright patterns; Responsible
digital design; Consumer behaviour; Neuromarketing; User

experience (UX)

I
INTRODUCCION

El crecimiento del comercio electrénico y de los servicios
digitales ha convertido el disefio de las interfaces en un
elemento con una influencia cada vez mayor sobre el compor-
tamiento del consumidor. La disposicion de los elementos
visuales, la forma en que se presentan las alternativas o el
lenguaje empleado durante la interaccién no responden
unicamente a criterios de usabilidad o estética, sino que
constituyen herramientas capaces de orientar la atencion,
modificar el procesamiento de la informacién y condicionar
la toma de decisiones. Desde la perspectiva de la arquitectura
de eleccién (choice architecture), pequenas modificaciones en
el diseno pueden alterar de forma predecible el comporta-
miento de las personas sin modificar las alternativas dispo-
nibles (Thaler y Sunstein, 2008). Cuando estas estrategias
persiguen favorecer los intereses de la empresa en detrimento
de la autonomia del usuario, pasan a ser objeto de creciente
preocupacion tanto para la comunidad cientifica como para
los organismos reguladores.

En este contexto han adquirido especial relevancia los
denominados dark patterns, entendidos como estrategias
de diseno de interfaces que manipulan el comportamiento
del consumidor para inducir decisiones contrarias a sus inte-
reses o intenciones reales, pero beneficiosas para la empresa

(Gray et al., 2018; Mathur et al., 2019; Comisién Europea,
2022). Desde que Harry Brignull acui6 el término en 2010,
el estudio de estas précticas ha experimentado un notable
crecimiento, extendiéndose desde el ambito de la interaccién
persona-ordenador hacia disciplinas como el marketing, la
psicologfa, el derecho o la economia del comportamiento
(Brignull et al., 2023; Gray et al., 2023).

Paralelamente, en los tltimos afios ha comenzado a desa-
rrollarse el concepto de bright patterns como una alternativa
basada en un diseno digital responsable, orientado a promo-
ver decisiones més transparentes, equilibradas y respetuosas
con la autonomfa del usuario (Sandhaus, 2023). A diferencia
de los dark patterns, este enfoque persigue aprovechar la
arquitectura de eleccién para favorecer el bienestar del con-
sumidor, reforzando su capacidad para adoptar decisiones
conscientes e informadas (Grafil et al., 2021; Sandhaus,
2023). Sin embargo, mientras que la investigacién sobre los
dark patterns ha experimentado un importante desarrollo
durante la tltima década, el conocimiento cientifico sobre
los bright patterns continta siendo todavia muy limitado.

A pesar del creciente interés por este fenémeno, la mayor
parte de la literatura se ha centrado en la definicidn y clasifi-
cacion de los dark patterns, en el anélisis de su presencia en
distintos entornos digitales o en el estudio de sus implica-
ciones juridicas y regulatorias (Gray et al., 2024; Comisién
Europea, 2022). Son todavia escasos los trabajos que analizan
cxpcrimcntalmcntc cdmo mecanismos concretos de manipu-
lacién afectan simultdneamente a las respuestas cognitivas,
afectivas y comportamentales del consumidor durante un
proceso de compra on/ine. Del mismo modo, existe una clara
necesidad de generar evidencia empirica que permita valorar
silos bright patterns pueden constituir una alternativa eficaz
para promover un disefio digital responsable.

Con el propdsito de contribuir a este dmbito de investiga-
cidn, este capitulo presenta un estudio piloto que compara
el efecto de tres mecanismos de influencia ampliamente
utilizados en entornos digitales (la «falsa jerarquia», el
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confirmshamingy la urgencia temporal) con sus correspon-
dientes versiones disefiadas siguiendo los principios de los
bright patterns. Para ello se desarrolla un experimento de
compra online simulada que combina técnicas de neuro-
marketing, indicadores comportamentales y cuestionarios
pre-test y post-test, proporcionando una primera evidencia
sobre el impacto diferencial de ambos enfoques de diseno
y una base para futuras investigaciones sobre disefio digital
responsable.

El capitulo se estructura en seis apartados. Tras esta in-
troduccién, el segundo apartado revisa la literatura sobre
los dark patternsy los bright patterns, definiendo ambos
conceptos y presentando los principios del disefio digital
responsable. El tercer apartado desarrolla la fundamentacién
tedrica de los efectos esperados de los tres patrones analiza-
dosy formula las proposiciones que guian la investigacion.
A continuacién, el cuarto apartado describe el disefio meto-
doldgico del estudio piloto y el procedimiento experimen-
tal. El quinto apartado presenta los resultados obtenidos
a partir de las respuestas biométricas y comportamentales
registradas durante el experimento. Finalmente, el sexto
apartado interpreta estos resultados a la luz de las proposi-
ciones formuladas, analiza su grado de apoyo preliminary
reflexiona sobre las principales implicaciones, limitaciones
y lineas de investigacion futuras.

2

PATRONES OSCUROS Y DISENO
DIGITAL RESPONSABLE

2.1. Concepto, caracteristicas y tipologias

de patrones oscuros

Los patrones oscuros (dark patterns) son elecciones de di-
seno de la interfaz, desplegadas deliberadamente en sitios
web y aplicaciones, que manipulan el comportamiento del
consumidor para que tome decisiones contrarias a sus inte-
reses o intenciones reales, pero beneficiosas para la empresa

(Comisién Europea, 2022; Gray et al., 2018; Mathur et
al,, 2019).

El término fue acufiado por Harry Brignull en 2010
para describir interfaces maliciosas que inducen al error o
dificultan la toma de decisiones informadas. Desde entonces,
su estudio se ha extendido mas alld del 4mbito de la inte-
racciéon humano-computadora y ha despertado el interés de
disciplinas como el marketing, el derecho, la psicologia o el
periodismo (Gray et al., 2023).

Los dark patterns estin presentes en distintos entornos
digitales, entre ellos el comercio electrénico, las redes sociales
y los videojuegos. Su proliferacion responde tanto a su capa-
cidad para explotar sesgos cognitivos y favorecer decisiones
impulsivas, como al interés de las empresas por maximizar
beneficios, retener usuarios o incrementar la captacion de
datos en entornos digitales cada vez mds competitivos. En
este sentido, el estudio de Mathur et al. (2019) encontré, a
partir de un rastreo de 11.000 webs de compra populares,
que aproximadamente el 11,1 % de las mismas utilizaba al
menos un tipo de dark pattern.

Los dark patterns distorsionan la toma de decisiones
del usuario mediante distintos mecanismos de influencia
incorporados en la interfaz. Algunos disefios generan asi-
metrfas al presentar las alternativas, otorgando visibilidad o
relevancia a la alternativa més favorable para la plataforma.
Otros acttian de forma encubierta, modificando las preferen-
cias del usuario sin que este perciba la intencién persuasiva.
También pueden inducir a error, mediante omisiones o
mensajes de urgencia o exclusividad cuando en realidad no
existe tal limite, ocultar informacidén relevante hasta fases
avanzadas del proceso o limitar las opciones disponibles para
obtener més datos o dirigir al usuario hacia una determinada
conducta (Mathur et al., 2019).

En términos generales, estas estrategias tratan de aprove-
char los sesgos y vulnerabilidades cognitivas del consumidor
para reducir la deliberacién y favorecer respuestas rédpidas,
automadticas e impulsivas, mas préximas al denominado
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«Sistema 1», de procesamiento de la informacién (Bésch
et al,, 2016; Luguri y Strahilevitz, 2021; Sin et al., 2025).

La diversidad de practicas identificadas ha dado lugar a
numerosas clasificaciones y a una notable fragmentacién
terminoldgica. Con el propdsito de ordenar este campo,
Gray ct al. (2024) proponen una ontologfa que organiza los
dark patterns en cinco grandes categorfas: obstruccidn, sigilo,
interferencia de la interfaz, accion forzada e ingenierfa social.

La obstruccidén dificulta innecesariamente una tarea o
disuade al usuario de realizar una accién (Gray et al., 2018).
Un ejemplo es el denominado «motel de cucarachas» (roach
motel), en el que suscribirse a un servicio resulta sencillo,
pero darse de baja o cancelar es excesivamente complicado.

La estrategia de sigilo u ocultacion (sneaking), engloba
practicas de disefio que ocultan, disfrazan o retrasan la pre-
sentacion de informacion relevante para el usuario. Entre
ellas se encuentra el patrdn «colar en la cesta», que consiste
en afadir productos o servicios adicionales al carrito de
compra online sin el consentimiento del usuario (Gray et
al., 2018; Mathur et al., 2019).

Lainterferencia de la interfaz utiliza elementos visuales
para privilegiar determinadas acciones sobre otras, con-
fundiendo al usuario o dificultando la identificacién de
alternativas (Gray et al., 2018). Dentro de esta categoria s
sittia la «falsa jerarquia, que recurre al color, el tamafo,
la posicién u otros recursos de disefio para presentar una
opcién como preferente o incluso como la tinica razonable.

Laacci6n forzada obliga al usuario a realizar una acciéon
indeseada, o le impide realizar una deseada, como requisito
para acceder a una funcionalidad o continuar utilizando un
servicio. En esta categoria se enmarca el nagging, basado
en la repeticion de avisos o solicitudes que generan fatiga o
incomodidad y aumentan la probabilidad de que el usuario
termine aceptando la opcidn propuesta.

Finalmente, la estrategia de ingenieria social aprovecha
las normas sociales, emociones o sesgos para orientar la
decisién (Gray et al., 2024). En esta categoria se incluyen

los «mensajes de tiempo limitado» y los «temporizadores
de cuenta atrds», que explotan la escasez y la urgencia, asi
como el confirmshaming, que utiliza un lenguaje, estilo o
disefio para evocar sentimientos como culpa o vergiienza en
el usuario, para disuadirle de rechazar una oferta o accién
deseada por la empresa. Por ejemplo, en lugar de un botén
neutral como No, gracias, pueden emplearse expresiones
como No, gracias, me gusta pagar el precio completo, No, odio
aborrar dinero (Mathur et al., 2019).

2.2. Bright patternsy diseiio digital responsable
Frente a los dark patterns, en los tltimos afios ha comen-
zado a desarrollarse el concepto de bright patterns como
una alternativa orientada a promover experiencias digitales
mds transparentes, comprensibles y respetuosas con la auto-
nomia del usuario. A diferencia de los dark patterns, estas
estrategias de disefio no pretender orientar las decisiones del
consumidor hacia la opcién mas beneficiosa para la empresa,
sino facilitar que el usuario pueda decidir de forma libre,
informada y coherente con sus propios intereses.

Los bright patterns no deben entenderse simplemente
como la ausencia de dark patterns ni como una mera mani-
festacién de un «buen disefio» de las interfaces digitales.
Un diseio puede ser funcional y ofrecer una experiencia de
uso satisfactoria y, sin embargo, seguir planteando problemas
éticos si prioriza los objetivos comerciales sobre el bienestar
del usuario. En este sentido, Sandhaus (2023) define los
bright patterns como funcionalidades de disefio persuasivo
que favorecen los objetivos y el bienestar de las personas por
encima de sus deseos inmediatos y de los intereses empre-
sariales. Desde esta perspectiva, el diseno deja de perseguir
exclusivamente la eficiencia o la usabilidad para incorporar
explicitamente criterios éticos orientados a proteger la au-
tonomia del consumidor.

Este planteamiento guarda una estrecha relacién con la
l6gica de los nudges, desarrollada en la economia del com-
portamiento. Mientras que los dark patterns utilizan la
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arquitectura de eleccién para explotar sesgos cognitivos y
dirigir el comportamiento hacia decisiones favorables para la
plataforma, los bright patterns recurren igualmente al disefio
de la eleccidn, pero con el objetivo de facilitar decisiones més
conscientes sin restringir la libertad del usuario.

Aunque todavia no existe una taxonomia consolidada
de los bright patterns, a partir de la literatura sobre diseno
responsable y arquitectura de elecciéon pueden identificar-
se cuatro principios comunes (Sandhaus, 2023; Grafd] et
al., 2021; Truong y Dalbard, 2022). En primer lugar, la
transparencia, que exige presentar la informacién de for-
ma clara, completa y ficilmente comprensible, evitando
ambigiiedades u omisiones relevantes. En segundo lugar, la
eleccién equilibrada, que implica ofrecer las distintas alter-
nativas en condiciones de igualdad, sin recurrir a técnicas
como la falsa jerarquia, la urgencia artificial o la ocultacién
de opciones. En tercer lugar, el control del usuario, que
garantiza la posibilidad de modificar decisiones, acceder
a configuraciones relevantes o abandonar un servicio de
forma sencilla, evitando pricticas de obstrucciéon como el
roach motel. Finalmente, la proteccion del usuario supone
disenar interfaces que no solo respeten la libertad formal
de eleccidn, sino que también contribuyan a salvaguardar el
bienestar del consumidor, evitando la explotacién de sesgos
cognitivos o la generacién de dindmicas potencialmente
perjudiciales.

Estos patrones configuran el denominado disefio digital
responsable, entendido como aquel enfoque que sitta la
transparencia, la autonomia y la proteccion del consumidor
en el centro del proceso de disefo. Su objetivo no consiste
unicamente en eliminar practicas manipulativas, sino en
desarrollar interfaces que favorezcan decisiones informa-
das, refuercen el control del usuario y generen relaciones
de confianza més sdlidas entre consumidores y plataformas
digitales. Precisamente sobre estos principios se ha disenado
la versién bright utilizada en el experimento presentado en

este capitulo, que constituye el punto de comparacién frente
ala version basada en dark patterns.

3
FUNDAMENTACION TEORICA
DE LOS EFECTOS ESPERADOS

DE LOS DARK PATTERNS

Dada la diversidad de dark patterns descritos en la litera-
tura, este capitulo centra el andlisis en tres mecanismos
especialmente representativos: (1) la falsa jerarquia, (2)
el confirmshamingy (3) la urgencia temporal. Para cada
uno de ellos se plantean, a partir de la literatura previay de
distintas teorias psicoldgicas, una serie de efectos esperados
sobre la respuesta cognitiva, afectiva y conductual del con-
sumidor. Estos efectos servirdn posteriormente de base para
interpretar los resultados obtenidos en el estudio piloto.

3.1. Efectos cognitivos y afectivo-emocionales

A continuacidn, se analiza la fundamentacidn tedrica de
los efectos esperados de los tres dark patterns seleccionados
sobre las respuestas cognitivas y afectivo-emocionales del
consumidor durante la interaccién con una interfaz digital.

3.1.1. Dark pattern «Falsa jerarquia>
La falsa jerarquia consiste en alterar el orden o la prominen-
cia visual con la que se presentan las diferentes alternativas
de una interfaz para otorgar mayor visibilidad a la opcién
mas beneficiosa para la empresa. Este patron rompe la orga-
nizacion habitual de la informacién y modifica la jerarquia
perceptiva de las opciones disponibles, por lo que cabe es-
perar que esta variacién en el disefio dé lugar a un cambio
significativo en la respuesta cognitiva del consumidor, pero
de baja intensidad emocional.

Asi, en este tipo de patrén es previsible que se produzca
un aumento de la carga de trabajo. Para justificar este efec-
to se puede recurrir a la zeoria de los esquemas cognitivos
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(Rumelhart, 1980) y a la teoria del proceso dual de Kahneman
(2011). Los esquemas cognitivos constituyen estructuras
mentales que permiten organizar e interpretar la infor-
macién de forma répida y eficiente a partir de experiencias
previas. En el contexto del consumo digital, los usuarios han
interiorizado determinados patrones de navegacion, entre
ellos la exploracion visual de izquierda a derecha y de arriba
abajo en las culturas occidentales, asi como la presentacion
habitual de las opciones de compra siguiendo un orden
l6gico o jerdrquico, generalmente de menor a mayor precio.

Cuando este esquema se altera mediante una falsa jerar-
quia, se genera una discrepancia entre las expectativas del
usuario y la organizacién de la informacién presentada.
Como consecuencia, el procesamiento deja de apoyarse
exclusivamente en respuestas automaticas y requiere una
mayor intervencién de procesos deliberativos asociados al
Sistema 2, incrementando el esfuerzo cognitivo necesario
para interpretar y comparar las alternativas.

A partir de este razonamiento, cabe esperar un aumento
de la carga de trabajo cognitiva en comparacién con un
diseno que presente las opciones de forma equilibrada, por
lo que se plantea como primera proposicion la siguiente:

P1.1: La exposicidn al dark pattern de «falsa jerarquia>
generard una mayor carga de trabajo en el usuario en com-
paracién con la versidn bright.

También cabe esperar que la falsa jerarquia influya en los
procesos de memorizacion. Este efecto puede explicarse a
partir de la zeoria del anclaje y ajuste de Tversky y Kahneman
(1974), segtin la cual la informacién presentada en primer
lugar tiende a convertirse en un punto de referencia que condi-
ciona el procesamiento posterior de las restantes alternativas.

Cuando una opcidn recibe una mayor prominencia visual
dentro de la interfaz, es previsible que la primera fijacion visual
recaiga en ella, ya que los primeros estimulos de una serie re-
ciben la mayor cantidad de recursos de procesamiento (efecto

de primacia). Esto le otorga una ventaja en la asignacién de
recursos de la memoria de trabajo que facilita su consolidacién
en la memoria a largo plazo (efecto de anclaje). Al recibir més
atencion y tiempo de procesamiento sin interferencias pre-
vias, los datos de la entrada mas cara se transfieren de forma
mucho mis eficiente desde la memoria de corto plazo hacia
la memoria a largo plazo. Como consecuencia, cabe esperar
que laalternativa visualmente priorizada adquiera un mayor
peso en el recuerdo posterior y actiie como referencia durante
la evaluacion del resto de opciones.

P1.2: La exposicion al dark pattern de «falsa jerarquia>
producird una mayor intensidad en los procesos de memo-
rizacidn en comparacion con la version bright.

Por lo que respecta a la atencion visual, cabe esperar que
la falsa jerarquia modifique tanto el tiempo hasta la primera
fijacién (Time to First Fixation, TTFF) como la trayectoria
visual que sigue la mirada (scanparh). E1 TTFF indica el
tiempo que transcurre hasta que el usuario fija por prime-
ra vez la mirada sobre un drea de interés, mientras que el
scanpath representa la secuencia de fijaciones y movimientos
oculares durante la exploracién de la interfaz, proporcio-
nando informacién sobre la estrategia visual seguida por el
usuario (Comisién Europea, 2022).

Estos efectos pueden explicarse a partir de la «zeoria
de la captura atencional involuntarias (Theeuwes, 2010),
segun la cual la seleccién visual resulta de la interaccion
entre dos mecanismos complementarios: la atencién guiada
por las caracteristicas del estimulo (bottom-up) y la atenciéon
dirigida por los objetivos del individuo (top-down). En esta
teorfa se propone que la seleccién visual ocurre en dos fa-
ses consecutivas y muy rapidas. La primera corresponde al
procesamiento auténomo (bottom-up) y es involuntaria: el
elemento que sea visualmente mas llamativo atrae la atencién
del ojo de forma inevitable, sin importar lo que el usuario
esté buscando conscientemente. La segunda estd asociada
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al procesamiento voluntario (top-down), en el que el control
es consciente y deliberado: una vez que el ojo ha saltado al
elemento méds llamativo, el cerebro evalua si ese objeto es
util para su objetivo. Si no lo es, la atencién se desengancha
voluntariamente y el ojo se redirige hacia donde realmente
queria ir. El trabajo de Theeuwes (2010) pone de manifiesto
la primacia del proceso involuntario: aunque el usuario entre
auna web con el objetivo de comprar la entrada més barata,
si hay un estimulo llamativo por alguna razén en la pantalla,
sus ojos irdn alli primero de manera refleja.

P1.3: La exposicidn al dark pattern de «falsa jerarquia»
producird una alteracion significativa de la atencion visual,
Jfavoreciendo una fijacion inicial sobre la alternativa priori-
zaday generando una trayectoria visual mds desorganizada
y compleja que en la version bright.

Desde el punto de vista afectivo, cabe esperar que la falsa
jerarquia produzca efectos mds limitados que sobre el proce-
samiento cognitivo. Al tratarse de un patrén que modifica
principalmente la organizacién visual de la informacién,
es previsible que genere una respuesta emocional de baja
intensidad, aunque pueda inducir una valoracién inicial
menos favorable de la experiencia de compra.

Por lo que se refiere a la valencia, la mayor prominencia
otorgada a la alternativa econémicamente mds costosa puede
favorecer una respuesta inicial de evitacion. En este sentido,
Knutson et al. (2007) mostraron que ver precios altos activa
el drea cerebral del dolor fisico y del disgusto. El cerebro no
procesa un precio alto como un nimero abstracto en una
hoja de célculo; lo procesa como una amenaza dolorosa fisica
(pain of paying). Aunque este efecto no implica necesaria-
mente una respuesta emocional intensa, si permite plantear
que una primera impresion dominada por la alternativa de
mayor coste pueda orientar la experiencia hacia una valencia
ligeramente mds negativa. Se plantea, consiguientemente,
la siguiente proposicion:

P1.4: La exposicion al dark pattern de «falsa jerarquia>
tenderd a desplazar la respuesta del usuario hacia una
valencia negativa (rechazo) en comparacion con la versién

bright.

En cuanto a la activacién emocional (zrousal) también
cabe esperar un incremento moderado. Es posible que, a
medida que el usuario intente realizar la seleccién y note
que su flujo de lectura habitual ha sido alterado (busqueda
errdtica), pueda aparecer una ligera incertidumbre y leve
frustracion. El cerebro detecta un desajuste, de manera que,
para intentar resolverlo, activa el Sistema 2. Esta demanda
de control cognitivo requiere un aporte de energia que se
gestiona mediante el eje cerebro-corazén.

P1.5: La exposicion al dark pattern de «falsa jerarquia>
tenderd a generar un incremento gradual de la activacion
emocional durante la interaccion con la interfaz, en com-
paracidn con un diserio basado en bright patterns.

En cuanto al impacto fisiol6gico, no cabe esperar diferen-
cias relevantes entre este patrén y un disefio basado en bright
patterns. La existencia de un impacto fisiolégico inmediato
(cambios drasticos en el sistema nervioso auténomo) suele
requerir un estimulo altamente disruptivo, amenazante o
sorpresivo (como ventanas emergentes, mensajes de urgen-
cia o interrupciones durante la interaccién). Una simple
modificacién en la jerarquia visual de las alternativas no
parece tener el peso emocional suficiente para provocar
una respuesta fisioldgica inmediata de elevada intensidad.

P1.6: La exposicion al dark pattern de «falsa jerarquia» no
producird diferencias significativas en el impacto fisioldgico
inmediato del sujeto frente a la version brigh.

Finalmente, cabe esperar que este patrén produzca un
efecto neutro o ligeramente negativo sobre el engagement.
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Esta variable refleja el grado de implicacién sostenida del
usuario durante la interaccién y combina componentes
cognitivos, como la atencién manteniday la concentracién,
con componentes afectivos relacionados con la relevancia
personal del estimulo. La falsa jerarquia introduce una difi-
cultad en la organizacién visual de la informacién, pero no
incorpora elementos especialmente atractivos o emocional-
mente estimulantes que favorezcan una mayor implicacion.
En consecuencia, aunque el usuario pueda mantener elevados
niveles de atencién para resolver la tarea, dicha atencién
responderia principalmente al esfuerzo cognitivo requerido
y no a una mayor implicacién con la experiencia de compra.

P1.7: La exposicion al dark pattern de «falsa jerarquia>
tenderd a producir un efecto neutro o ligeramente negativo
sobre el engagement en comparacion con la versidn bright.

3.1.2. Dark pattern «Confirmshaming>

El confirmshaming consiste en formular la opcién de rechazo
mediante expresiones que apelan a la culpa, la imprudencia
o la responsabilidad del usuario, de manera que rechazar la
propuesta implique aceptar una afirmacién con connota-
ciones negativas. Este patrén introduce un conflicto entre la
decision que el usuario desea adoptar y la carga semantica'y
emocional asociada a la opcién de rechazo, por lo que cabe
esperar efectos tanto sobre el procesamiento cognitivo como
sobre la respuesta afectiva.

Este efecto puede explicarse a partir de las «zeorias del
control cognitivo> (Botvinick et al., 2001), entendido este
como la capacidad que permite dirigir el comportamien-
to de forma voluntaria. Cuando el usuario encuentra una
formulacién que entra en conflicto con sus expectativas, el
procesamiento automadtico deja de ser suficiente y resulta
necesario un mayor control cognitivo para interpretar co-
rrectamente el significado de las alternativas y resolver el
conflicto. Este incremento del procesamiento deliberativo
exige una mayor asignacion de recursos cognitivos.

Adaptando la «zeoria de la carga cognitiva» (Sweller, 1994),
los estudios de usabilidad y psicologia cognitiva aplicada a
entornos digitales se refieren a la carga cognitiva maliciosa,
entendida como el esfuerzo mental deliberadamente induci-
do que el cerebro del usuario debe emplear para decodificar
trampas visuales, resistir coacciones o desentranar un lengua-
je confuso, como ocurre con el patrén de confirmshaming.
En este sentido, Jamalifard y Russell-Rose (2025), utilizando
electroencefalografia (EEG) para medir el efecto del dark
pattern «dificil de cancelar», observaron que determinados
dark patterns incrementan las demandas cognitivas del
usuario, generando un mayor esfuerzo mental y frustracion.

P2.1: La exposicion al dark pattern de confirmshaming
tenderd a generar una mayor carga de trabajo del usuario
en comparacion con la version bright.

También cabe esperar un efecto sobre los procesos de
memorizacion. Los eventos que generan conflicto cognitivo
0 que atentan contra la autoimagen positiva del individuo
se procesan de manera preferencial, y el cerebro los retiene
con mayor nitidez debido a la friccién moral introducida,
produciéndose por tanto un incremento de la memorizacion.

P2.2: La exposicion al dark pattern de confirmshaming
tenderd a producir una mayor intensidad en los procesos
de memorizacion en comparacion con la version bright.

Este patron también puede alterar la atencidn visual
del usuario. Al introducir una formulacién inesperada o
semanticamente ambigua en una decisién aparentemente
sencilla, este patrén interrumpe el procesamiento automa-
tico y obliga al usuario a dedicar un mayor esfuerzo para
interpretar correctamente el significado de las distintas
alternativas. Como consecuencia, cabe esperar una explo-
racion visual més prolongada y menos eficiente que en un
diseno basado en bright patterns, reflejando la necesidad
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de verificar el contenido y las implicaciones de cada opcién
antes de tomar una decisién.

En este sentido, el experimento llevado a cabo por la
Comisién Europea (2022) sobre el patrdn confirmshaming
observé diferencias en la distribucién de la atencién visual
entre el grupo tratamiento y el de control, con mayores
tiempos de fijacion sobre los botones y el texto manipulativo.

P2.3: La exposicion al dark pattern de confirmshaming
tenderd a alterar la atencion visual del usuario, favorecien-
do una mayor duracién de las fijaciones y una trayectoria
visual mds compleja que en un disesio basado en bright
patterns.

Desde el punto de vista afectivo, el confirmshaming es
probablemente el patrén con mayor capacidad para generar
una respuesta emocional negativa. El intento de inducir cul-
pa o incomodidad activa una respuesta defensiva. El usuario
puede percibir la interfaz como intrusiva, hostil y manipula-
dora. Como consecuencia, cabe esperar una orientacién de
la respuesta afectiva hacia una valencia mas negativa que la
generada por un diseno basado en bright patterns.

P2.4: La exposicion al dark pattern de confirmshaming
tenderd a desplazar la respuesta afectiva del usuario hacia
una valencia mds negativa que un disenio basado en bright
patterns.

Ademis, cabe esperar un incremento elevado y sostenido
de la activacién emocional (arousal), puesto que este patrén
puede inducir estados emocionales como la frustracién, la
molestia o la irritacién, favoreciendo un aumento sostenido
de la activacion fisiolégica durante la interaccion.

P2.5: La exposicion al dark pattern de confirmshaming
tenderd a generar una mayor activacion emocional en
comparacidén con la version bright.

El confirmshaming también puede generar una respues-
ta fisioldgica inmediata. La aparicién de un mensaje que
cuestiona implicitamente la decisién del usuario constituye
un estimulo inesperado que puede provocar una reaccién
emocional puntual durante el proceso de decisién. En conse-
cuencia, cabe esperar un incremento del impacto fisioldgico
respecto a un disefio basado en bright patterns, reflejando
una respuesta inmediata ante el cardcter manipulativo del
mensaje.

P2.6: La exposicion al dark pattern de confirmshaming
tenderd a producir un mayor impacto fisioldgico en com-
paracidn con la version bright.

Finalmente, cabe esperar un incremento del engagement.
El confirmshaming apela directamente al autoconcepto del
usuario al formular la opcidn de rechazo mediante expresio-
nes con una carga valorativa negativa. Esta estrategia obliga
al usuario a implicarse de forma més activa y consciente
en la interpretacién del mensaje y en la justificacion de su
decision, ya que la eleccién deja de percibirse como una
simple accién funcional para adquirir una mayor relevan-
cia personal. Como consecuencia, cabe esperar un mayor
nivel de engagement, entendido como un incremento de
la implicacién cognitiva y afectiva durante la interaccion.

P2.7: La exposicion al dark pattern de confirmshaming
tenderd a generar un mayor nivel de engagement en com-
paracion con la version bright.

3.1.3. Dark pattern de urgencia o «mensajes

de tiempo limitado>

El tercer patrén analizado corresponde a los mensajes de
urgencia o de tiempo limitado, clasificados por Gray et al.
(2024) dentro de la categoria de ingenieria social. Este tipo
de patr6n introduce presién temporal mediante advertencias
que sugieren una pérdida inminente o la necesidad de actuar
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de forma inmediata, con el objetivo de reducir el tiempo de
deliberacién e influir en la toma de decisiones. Desde un
punto de vista tedrico, cabe esperar que este mecanismo
produzca efectos tanto sobre el procesamiento cognitivo
como sobre la respuesta afectiva del usuario.

Desde la perspectiva de la toma de decisiones bajo presion
temporal (Maule y Edland, 1997; Payne et al., 1993), cabe
esperar que este patrén incremente inicialmente la carga de
trabajo cognitiva. Cuando el cerebro percibe un limite de
tiempo estresante, el procesamiento de la informacién tiene
que acelerarse. Bajo la amenaza del tiempo, la memoria de
trabajo debe procesar los datos reales del resumen de compra
y, en paralelo, monitorizar constantemente el riesgo de que
el tiempo se agote. Aunque también cabria la opcién de que,
si la presién continta o aumenta, la aceleracién no baste. El
cerebro cambiarfa de estrategia y pasaria entonces a filtrar
la informacién y atender tinicamente a los estimulos més
salientes, disminuyendo la carga de trabajo (Payne et al.,
1993). Como proposicién se propone la siguiente:

P3.1: La exposicion al patrén de urgencia tenderd a pro-
vocar un incremento inicial en la carga de trabajo en com-
paracion con la version bright.

También cabe esperar una disminucién de los procesos
de memorizacién. La presién temporal reduce el tiempo
disponible para procesar la informacién y favorece estra-
tegias de decision répidas, dificultando una codificacion
detallada de los distintos elementos presentes en la interfaz.
Como consecuencia, es previsible que el usuario recuerde
con mayor claridad la sensacién de urgencia y los elementos
mds salientes del estimulo, mientras que retenga con menor
precision la informacién complementaria o los detalles
secundarios de la decisién.

P3.2: La exposicidn al patrén de urgencia tenderd a dis-
minuir los procesos de memorizacion en comparacion con
la version bright.

El patrén de urgencia también puede modificar la atencion
visual. Los mensajes que advierten de una pérdida inminente
o de la necesidad de actuar rapidamente incrementan la sa-
liencia de determinados elementos de la interfaz, favoreciendo
su captura atencional mediante mecanismos automaticos
(bottom-up). Posteriormente, la presion temporal puede in-
ducir una estrategia de exploracion més selectiva y abreviada,
concentrando la atencion en aquellos elementos percibidos
como imprescindibles para completar la tarea y reduciendo la
exploracién del resto de la informacién disponible.

P3.3: La exposicidn al patrén de urgencia tenderi a favo-
recer una fijacion inicial sobre los elementos que transmiten
la presidn temporal y una trayectoria visual mds directa y
selectiva que en un diserio basado en bright patterns.

Desde el punto de vista afectivo, este patrén puede expli-
carse a partir de la «zeoria prospectiva> (Kahneman y Tversky,
1979). Uno de sus principios fundamentales es la aversién a
la pérdida, segin la cual las personas otorgan un mayor peso
psicolégico a las pérdidas potenciales que a ganancias equi-
valentes. En este contexto, los mensajes que advierten de una
posible pérdida si no se acttia con rapidez pueden generar una
respuesta emocional de ansiedad o preocupacion, orientando
la experiencia hacia una valencia mas negativa que la producida
por un disefio basado en bright patterns.

P3.4: La exposicion al patron de urgencia tenderd a des-
plazar larespuesta emocional hacia una valencia negativa
en comparacion con la version bright.

La presion del tiempo es uno de los estresores més es-
tudiados en la literatura sobre toma de decisiones ya que
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reduce el tiempo disponible para evaluar la informacién
e incrementa la percepcién de urgencia (Maule y Edland,
1997; Payne et al., 1993). Como consecuencia, cabe esperar
que este patron genere una mayor activacion emocional que
un disefio basado en bright patterns, reflejando un estado de
mayor tension fisiolégica durante la interaccion.

P3.5: La exposicion al patron de urgencia tenderd a generar
una mayor activacion emocional en comparacion con la
version bright.

También cabe esperar un incremento del impacto fisiold-
gico inmediato. Los mensajes de urgencia constituyen esti-
mulos altamente salientes que interrumpen el curso normal
de lainteraccién y transmiten la posibilidad de una pérdida
inminente. Este tipo de advertencias puede desencadenar
una respuesta fisiolégica inmediata asociada a la percepcion
de amenaza o presién temporal, dando lugar a un aumento
puntual de la activacion del sistema nervioso auténomo.

P3.6: La exposicion al patrén de urgencia tenderd a generar
un mayor impacto fisioldgico inmediato en comparacién
con la versidn bright.

En cuanto a la métrica de engagement, la presion temporal
puede provocar un fenémeno de focalizacion atencional. Al
percibir que la posibilidad de completar con éxito la tarea
depende de actuar con rapidez, el usuario tiende a concentrar
la atencidn sobre aquellos elementos necesarios para fina-
lizar el proceso. Esta focalizacion, unida a la importancia
percibida de la decisidn en ese momento, puede favorecer
un mayor grado de implicacién cognitiva y afectiva durante
la interaccién.

P3.7: La exposicion al patrén de urgencia tenderd a generar
un aumento significativo del engagement en comparacién
con la version bright.

3.2. Efectos sobre el comportamiento de compra

Ademas de modificar las respuestas cognitivas y afectivo-
emocionales del consumidor, los dark patterns pueden tradu-
cirse en cambios observables en su comportamiento durante
el proceso de compra. En este estudio se consideran dos
indicadores conductuales: (1) el tiempo empleado para com-
pletar el proceso de compray (2) el importe total gastado.

(1) Tiempo empleado en el proceso de compra. La li-
teratura sobre dark patterns destaca que el objetivo general
que se persigue con estas pricticas es aprovecharse de los
sesgos cognitivos y limitaciones del procesamiento de la
informacién (Bosch etal., 2016; Luguriy Strahilevitz, 2021;
Sin et al., 2025). No obstante, su efecto sobre el tiempo de
decisién no es necesariamente uniforme, sino que depende
del mecanismo de influencia utilizado.

Los patrones que introducen friccién cognitiva, como la
falsa jerarquia o el confirmshaming, pueden incrementar el
tiempo necesario para completar la tarea al exigir un pro-
cesamiento mas deliberativo de la informacién (Comision
Europea, 2022). Por el contrario, los mensajes de urgencia
o tiempo limitado reducen el margen de deliberacién e
incentivan decisiones mas rdpidas ante el temor de perder
una oportunidad (Abbott et al., 2023).

Aunque algunos patrones puedan prolongar la perma-
nencia en determinadas pantallas, cabe esperar que el efec-
to acumulado de un entorno con dark patterns favorezca
una reduccion del tiempo total empleado en el proceso de
compra, debido a la influencia de aquellos mecanismos que
promueven decisiones mas rapidas y menos deliberadas.

P4.La exposz’cio’n a un entorno con dark patterns tenderd
a reducir el tiempo total empleado en el proceso de compra
en comparacion con un diserio basado en bright patterns.

(2) Importe total gastado. El objetivo tltimo de los
dark patterns consiste en orientar el comportamiento del
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consumidor hacia decisiones mas favorables para la empresa.
Una de sus principales consecuencias es el incremento del
gasto realizado durante el proceso de compra. Estudios previos
han mostrado que estas estrategias favorecen el sobreconsu-
mo y la adquisicidn de productos o servicios inicialmente
no previstos (Consumer Policy Research Centre, 2022; Koh
y Seah, 2023).

Aunque los mecanismos psicoldgicos utilizados difieren
entre patrones, todos ellos pueden contribuir a incrementar
el gasto mediante procesos distintos. La falsa jerarquia favo-
rece el efecto de anclaje y la mayor saliencia de determinadas
alternativas; el confirmshaming incrementa la probabilidad
de aceptar opciones adicionales mediante presién psicold-
gica; y los mensajes de urgencia explotan la aversién a la
pérdiday el sesgo de escasez para acelerar la decisién. En
consecuencia, cabe esperar que la exposicic')n conjunta a estos
patrones se traduzca en un mayor importe total gastado que
en un disefio basado en bright patterns.

P5. La exposicidn a un entorno con dark patterns tenderi
a incrementar el importe total gastado durante el proceso
de compra en comparacion con un disesio basado en bright
patterns.

4
METODOLOGIA

4.1. Diseno experimental y contexto de compra

La investigacion se desarrollé mediante un experimento
de experiencia de usuario (User Experience, UX) disenado
para analizar el impacto de los dark patterns y los bright
patterns durante un proceso de compra online. Para ello se
cred, mediante FIGMA, una pagina web ficticia de venta
de entradas para un festival de musica, denominado VBR-T
SOUND, que simulaba un proceso de compra habitual en
este tipo de plataformas.

Se desarrollaron dos versiones de la misma interfaz: una
que incorporaba distintos dark patternsy otra construida
siguiendo los principios de los bright patterns. Ambas man-
tenfan la misma estructura general y el mismo recorrido de
compra, incluyendo la seleccion de entradas, la contratacién
de servicios complementarios y la confirmacién final de la
compra.

Con el fin de representar diferentes mecanismos de in-
fluencia sobre la toma de decisiones, la versién basada en dark
patterns incorpord tres patrones especificos: falsa jerarquia,
confirmshaming y urgencia temporal. En la version bright,
cada uno de ellos fue sustituido por una alternativa de diseno
basada en los principios de transparencia, equilibrio en la
presentacién de las opciones y respeto a la autonomia del
usuario con el objetivo de favorecer una toma de decisiones
mas consciente y reflexiva.

El patrén de falsa jerarquia se implement en la pantalla
de seleccién de entradas (Figura 1). En la condicién dark, se
situd en primer lugar la entrada de mayor precio (VIP), mien-
tras que en la version con bright, las distintas alternativas
se presentaban siguiendo una jerarquia visual equilibrada y
se incorpord un mensaje informativo destinado a favorecer
una comparacién consciente entre las distintas alternativas
antes de realizar la seleccién.

En segundo lugar, se analizé el confirmshaming en la
pantalla relativa al seguro de cancelacién (Figura 2). En la
condicién dark, la opcién de rechazo se formulaba mediante
un mensaje asociado al riesgo, mientras que en la version
bright el lenguaje fue neutralizado y se ofrecieron alternativas
equivalentes de anadir y omitir.

9
FIGURA 1 (ARRIBA). Pantalla de seleccién de entradas en
las condiciones dark y bright (patrén de falsa jerarquia).

FIGURA 2 (ABAJO). Pantalla de contratacién del
seguro de cancelacidn en las condiciones dark y bright
(patrén de confirmshaming).
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Por ultimo, se analizé la urgencia temporal en la pantalla
final de resumen de compra (Figura 3). En la versién con
dark patterns se introdujo un mensaje que advertia de la
expiracién de la sesién, mientras que la version bright eli-
minaba esa presién temporal e incorporaba la posibilidad
de posponer la compra.

4.2. Participantes y procedimiento
El estudio piloto contd con la participacion de 10 estudiantes
de cuarto curso del Grado de Administracion y Direccién
de Empresas de la Universidad de Oviedo. Los participantes
fueron asignados aleatoriamente a una de las dos condiciones
experimentales: un grupo interactué con la versién de la
pagina web que incluia dark patternsy el otro con la versiéon
basada en bright patterns.

Antes de comenzar la sesion, todos los participantes reci-
bieron informacién sobre los objetivos generales del estudio
y firmaron un consentimiento informado. La participacion
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fue voluntaria y se garantizé en todo momento el anonimato
y la confidencialidad de los datos recogidos. Asimismo, se
informé de que los dispositivos utilizados eran no invasivos
y se empleaban exclusivamente con fines de investigacion
cientifica.

Cada sesion experimental se desarrollé de forma indi-
vidual en el Retail Lab de la Catedra Fundacién Ramén
Areces de Distribucién Comercial. Con varias semanas
de antelacidn, los participantes recibieron por correo
electrénico dos cuestionarios pre-test. El primero recogia
informacién sociodemogréfica, preferencias musicales y
experiencia previa con festivales, mientras que el segundo
inclufa escalas psicoldgicas para evaluar variables indivi-
duales de control, como el autocontrol y la susceptibilidad
a la persuasion.

El dia del experimento, tras explicar la tarea que debian
realizar, se colocaron los dispositivos de registro empleados
en el estudio: (1) un sistema de eye tracking para registrar la
atenci6n visual, (2) una diadema de electroencefalografia
para medir la actividad cerebral y (3) un anillo biométrico
para registrar la actividad electrodérmica y cardiovascular.
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Instrumento/procedimiento

Tipo Variables .
P de medida
Carga de trabajo EEG
. Memorizaciéon EEG
Respuestas cognitivas . :
Atencidn visual Eye tracking
Conciencia de dark patterns Cuestionario post-test
Valencia EEG
Respuestas Afectivas Activacién emocional Sensor de pulso y sudoracién (anillo)
Impacto Sensor de pulso y sudoracién (anillo)
Respuesta
: .. . Engagement EEG
Variables cognitivo-afectiva 88
dependientes
Eleccion del tipo de entrada Registro de la eleccidn en la interfaz
Contratacién del seguro de cancelacién | “*P€" imental
Registro automatico del importe total
Respuestas Importe total de la compra a partir de las opciones
Comportamentales seleccionadas en la interfaz
. . Registro automitico del tiempo de
Tiempo de permanencia por pantalla .
permanencia en cada pantalla
Tiempo total de naveeacion Registro automatico de la duracién
\¢ -
P & total de la navegacién
Variable Condicién experimental (disenio basado en dark patterns N .
. . . . Asignacién aleatoria
independiente | / disefio basado en bright patterns)
Variables Susceptibilidad . . .
pBIIC Escala Likert (7 puntos) Cuestionario pre-test
moderadoras ala persuasion

TABLA 1. Variables analizadas y técnicas de medicidn.

A continuacién, cada participante navegd libremente por
la pagina web asignada y complet6 el proceso de compra
simulado. Durante toda la interaccidn se registraron tanto
las decisiones adoptadas como los indicadores biométricos
asociados a los procesos cognitivos, afectivos y de engage-
ment. Al finalizar la tarea, los participantes completaron un

cuestionario post-test, destinado a evaluar la manipulacion
experimental y recoger informacion subjetiva sobre la ex-
periencia de compra.

4.3. Variables e instrumentos de medicién
La Tabla 1 resume las variables incluidas en el estudio y los
instrumentos utilizados para su medicién.
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5
RESULTADOS DEL ESTUDIO PILOTO

Dado el carécter piloto del estudio, el andlisis se centrd en
comparar de forma descriptiva las respuestas obtenidas en las
condiciones dark 'y bright para los tres patrones analizados:
falsa jerarquia, confirmshamingy urgencia temporal. La
interpretacion de los resultados se realizé atendiendo a las
métricas cognitivas, afectivas y comportamentales descritas
en el apartado anterior.

5.1. Respuestas biométricas ante los distintos
disenos digitales: métricas cognitivas y afectivo/
emocionales
En el patrén de falsa jerarquia, la condicion dark generd una
mayor carga cognitiva que la condicién bright. Sin embargo,
los niveles de memorizacién fueron muy similares en ambas
condiciones, por lo que no se observaron diferencias relevan-
tes en la capacidad de recuerdo asociada a este patrén. Desde
el punto de vista emocional, la version dark registré mayo-
res niveles de impacto y engagement que la version bright,
asi como una activacién emocional ligeramente superior,
mientras que la valencia fue similar entre ambos grupos.

En relacién con el confirmshaming, la condicion dark
registré una carga de trabajo ligeramente superior a la con-
dicion bright. También la memorizacién fue algo mayor en
la versién dark, aunque la diferencia observada fue reducida.
Estos resultados muestran una tendencia hacia un mayor
esfuerzo cognitivo durante la interaccidn con este patrén.
En el plano afectivo, la condicién dark presentd una valen-
cia mds negativa que la condicién bright, asi como niveles
superiores de impacto, engagement y activacién emocional.
Esta combinacién sugiere que el confirmshaming genera
una respuesta emocional mds intensa y menos favorable
para el usuario.

Por tltimo, en el caso de la urgencia temporal, los resul-
tados difirieron de los esperados inicialmente. La versién

bright registré una mayor carga de trabajo y una mayor
memorizacién que la condicién dark. En términos emo-
cionales, la versién con urgencia temporal presenté una
valencia ligeramente més positiva que en la versién bright,
pero también mayores niveles de impacto, activacion emo-
cional y engagement.

5.3. Respuestas comportamentales ante

los distintos disefios digitales: tiempo empleado

en el proceso e importe total gastado

Ademds de las respuestas cognitivas y afectivas, el experimen-
to permitié analizar el efecto de las condiciones dark y bright
sobre el comportamiento de compra de los participantes.
Para ello, se analizaron el tiempo empleado en cada una de
las pantallas, las decisiones adoptadas durante la navegacion
y el importe total de la compra simulada.

En el caso de la falsa jerarquia visual, los participantes
de la condicién dark completaron la tarea en menos tiempo
que aquellos asignados a la condicién bright. En concreto,
el tiempo medio de permanencia fue de 22,67 segundos en
la condicién dark, frente a 33,95 segundos en la condicién
bright. Asimismo, se observaron diferencias en la eleccion
del tipo de entrada. Mientras que en la condicién bright
predomind la seleccion de la entrada general y ningtin parti-
cipante eligi6 la entrada VIP, en la condicién dark un 20 %
de los participantes opté por la entrada VIP.

En relacién con el patrén de confirmshaming, el efecto
mis destacado se observé en la contratacion del seguro de
cancelacion. En la condicién dark patterns, el 60 % de los
participantes anadié el seguro, mientras que en la versién con
bright patterns todos los usuarios lo omitieron. En cambio,
el tiempo medio de decisién fue muy similar entre ambas
condiciones: 4,89 segundos en la version dark y 4,50 segun-
dos en la version bright.

Por tltimo, en el caso del patrén de urgencia, todos los
participantes confirmaron la compra tanto en la condicién
dark como en la bright, por lo que este patréon no modificé
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la tasa final de confirmacién. Sin embargo, si se observaron
diferencias en el tiempo empleado y en el importe medio
de la compra. Los usuarios expuestos al mensaje de urgen-
cia completaron la pantalla en menos tiempo que los de
la versién bright (7,16 segundos frente a 8,59 segundos).
Ademis, el importe medio de la compra fue superior en la
condicién dark, alcanzando los 163 euros frente a los 151
euros registrados en la versién bright.

6

DISCUSION E INTERPRETACION
DE LOS RESULTADOS

6.1. Contraste de las proposiciones tedricas

Los resultados obtenidos en este estudio piloto permiten
realizar una primera aproximacion al efecto de distintos
dark patterns sobre la experiencia y el comportamiento del
consumidor durante un proceso de compra oz/ine. Aunque
el reducido tamafo muestral impide extraer conclusiones
definitivas, las tendencias observadas muestran, en términos
generales, una elevada correspondencia con las proposiciones
tedricas formuladas, si bien algunos resultados deberan
contrastarse en el estudio definitivo. La Tabla 2 resume

el grado de apoyo preliminar obtenido para cada una de
las proposiciones planteadas. En conjunto, la evidencia
resulta especialmente consistente en el caso del patrén de
confirmshaming, mientras que la urgencia temporal presenta
las principales discrepancias, concentradas en las respuestas
cognitivas.

En relacién con la falsa jerarquia visual, los resultados
muestran que la condicion dark increment6 la carga cog-
nitiva y generd una respuesta afectiva mas intensa que la
version bright, manteniéndose pricticamente constantes
los niveles de memorizacién. Sin embargo, desde el punto
de vista comportamental, los participantes completaron la
tarea en menos tiempo y una mayor proporcion selecciond
la entrada de mayor precio. Este resultado aparentemente
contradictorio puede interpretarse como la combinacién de
dos procesos complementarios. En un primer momento, la
reorganizacién de las alternativas rompe las expectativas
del usuario y obliga a abandonar el procesamiento automa-
tico, tal y como plantean la «zeoria de los esquemas cogni-
tivos»> (Rumelhart, 1980) y la «zeoria del proceso dual> de
Kahneman (2011). No obstante, una vez captada la atencién
por la opcién de mayor prominencia visual, el proceso de
decisién puede simplificarse mediante mecanismos de anclaje

Patrén Aspecto analizado Proposiciones Evidencia preliminar
Respuesta cognitiva P1.1-P1.3 Parcialmente coherente
Falsa jerarquia Respuesta afectiva P1.4-P1.7 Parcialmente coherente
Comportamiento de compra P4, P5 Coherente con la proposicién
Respuesta cognitiva P2.1-P2.3 Coherente con la proposicién
Confirmshaming Respuesta afectiva P2.4-P2.7 Coherente con la proposicién
TABLA 2. Comportamiento de compra P4, P5 Coherente con la proposicion
;;rj;ﬁ;llea?; (Kg Respuesta cognitiva P3.1-P3.3 No coherente
proposiciones Urgencia temporal ~ Respuesta afectiva P3.4-P3.7 Mayoritariamente coherente
tedricas. Comportamiento de compra P4, P5 Coherente con la proposicién
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y saliencia visual, acelerando finalmente la eleccién. Esta
interpretacion resulta coherente con el mayor porcentaje
de seleccién de la entrada VIP observado en la condicién
dark. Estos resultados sugieren que un incremento inicial
del esfuerzo cognitivo no implica necesariamente una mayor
duracién del proceso de decision, sino que ambos fenémenos
pueden coexistir cuando la reorganizacion visual conduce
ripidamente la atencién hacia una alternativa dominante.

El patrén de confirmshaming fue el que mostrd una
mayor coherencia con las proposiciones tedricas formula-
das. La condicidn dark registré una mayor carga de trabajo,
una valencia mds negativa y mayores niveles de activacién
emocional, impacto y engagement. Ademis, el 60 % de
los participantes contraté el seguro de cancelacién, frente
a ninguno en la condicién bright. Resulta especialmente
interesante que este cambio en el comportamiento apenas
fuera acompafiado por un incremento del tiempo empleado
en la toma de decisién. Este resultado es coherente con la
idea de que los dark patterns no necesitan prolongar la de-
liberacién para modificar la conducta del consumidor, sino
que pueden influir aprovechando procesos automadticos de
decision y mecanismos de persuasion sutiles. En este sentido,
los resultados son coherentes con la literatura sobre control
cognitivo (Botvinick etal., 2001) y carga cognitiva (Sweller,
1994), asi como con la l6gica del procesamiento dual pro-
puesta por Kahneman (2011), donde pequenas alteraciones
en el lenguaje son capaces de activar procesos de evaluacion
sin que ello implique necesariamente un aumento apreciable
del tiempo de decisién. Asimismo, el incremento observado
en el engagement parece responder més a la elevada relevancia
personal que adquiere la decisién que a una experiencia de
uso mds satisfactoria, reforzando la idea de que una mayor
implicacién del usuario no debe interpretarse necesariamen-
te como un indicador de una mejor experiencia.

Los resultados obtenidos para el patrén de urgencia
temporal difirieron parcialmente de las expectativas ini-
ciales. Frente a lo planteado en las proposiciones tedricas,

la condicién bright registré mayores niveles de carga cog-
nitiva y memorizacién que la condicién dark. Sin embargo,
esta ultima present6 un menor tiempo de decisién y un
mayor importe medio de compra, ademds de mayores ni-
veles de impacto, activacién emocional y engagement. Mas
que cuestionar el planteamiento tedrico, estos resultados
pueden interpretarse a partir de la literatura sobre toma de
decisiones bajo presién temporal (Maule y Edland, 1997;
Payne et al., 1993). Estos autores sostienen que, cuando
el individuo percibe una presién temporal elevada, puede
abandonar estrategias analiticas y sustituirlas por procesos
de decision simplificados, centrando su atencidn tnica-
mente en aquellos estimulos considerados imprescindibles
para completar la tarea. Bajo esta perspectiva, la menor
carga cognitiva observada en la condicién dark no refleja-
ria un menor procesamiento de la informacidn, sino una
estrategia adaptativa de simplificacién cognitiva provocada
por la presion temporal. Esta explicacién también resulta
coherente con la reduccién del tiempo empleado y con el
incremento del gasto medio observado en esta condicién.
Asimismo, pucde relacionarse con la «teoria prospectiva»
de Kahneman y Tversky (1979), segtin la cual, la posibilidad
de una pérdida inmediata favorece estrategias de decisién
mds rapidas y menos analiticas.

Los resultados ponen de manifiesto que los tres patrones
estudiados modifican la experiencia del usuario, aunque
lo hacen mediante mecanismos psicolégicos diferentes.
Mientras que la falsa jerarquia altera la organizacion per-
ceptiva de la informacién, el confirmshaming introduce
un conflicto cognitivo y emocional asociado al lenguaje
empleado, y la urgencia temporal modifica la estrategia de
procesamiento al incorporar presién sobre el tiempo dispo-
nible para decidir. Esta diferenciacion resulta especialmente
relevante, ya que pone de manifiesto que los dark patterns
no constituyen un fenémeno homogénco, sino un conjunto
de estrategias que explotan distintos sesgos y limitaciones
del procesamiento humano.
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6.2. Discusioén adicional en base a los cuestionarios
prey post-test

Ademis de la informacién obtenida durante la interaccién
con la interfaz, los cuestionarios administrados antes y
después del experimento aportan informacion adicional
que ayuda a interpretar parte de las diferencias observadas
entre participantes.

Una primera variable que podria ayudar a interpretar los
resultados es el nivel de autocontrol, medido a partir de la
escala desarrollada por Tangney et al. (2004): en la Tabla 3
aparecen las medias obtenidas por los individuos expuestos
a cada escenario (escala de 7 puntos). En general, el grupo
expuesto a bright patterns presenta puntuaciones superiores
en indicadores vinculados con la autorregulacién, como
la resistencia a las tentaciones, la disciplina y la capacidad
para trabajar hacia metas a largo plazo, lo que apunta a un
perfil més orientado al control de la conducta y a la pla-
nificacién. Por el contrario, el grupo dark obtiene valores
relativamente mds altos en items asociados a la distraccidn, la
actuacion sin reflexiéon completa y la dificultad para resistir
actividades placenteras, lo que puede interpretarse como
una mayor susceptibilidad al contexto de compra y a los
estimulos persuasivos incorporados en la interfaz. Aunque
estas diferencias deben interpretarse con cautela debido al

reducido tamafo muestral, resultan compatibles con la idea
de que los individuos con menor capacidad de autocontrol
parecen mostrar una mayor vulnerabilidad frente a estra-
tegias de disefio persuasivo, lo que sugiere que este tipo de
participantes podria mostrar una mayor vulnerabilidad
frente a estrategias de disefio persuasivo.

Por otro lado, es importante tener en cuenta el efecto mo-
derador de la susceptibilidad a la persuasion, esto es, el grado
en que el comprador es susceptible o sensible a la influencia
y, concretamente, a los distintos tipos de sesgos que tratan
de explotar los dark patterns. Para ello, se emple6 una escala
basada en la propuesta de Kaptein et al. (2009), que permite
identificar la predisposicién de los participantes ante distin-
tas técnicas de influencia, como la reciprocidad, la escasez, la
autoridad, el compromiso, la prueba social y la simpatia. En
este sentido, los resultados recogidos en la Tabla 4 sugieren
que los participantes presentan una mayor sensibilidad a los
mecanismos vinculados con la presién social (especialmente
aquellos relacionados con la autoridad, la prueba social y la
simpatia) que a los patrones basados exclusivamente en la
urgencia temporal. Estos resultados son consistentes con el
planteamiento de Kaptein (2009), segtin el cual la eficacia
de las estrategias persuasivas depende, en parte, de la pre-
disposicién individual del usuario a responder a distintos

Afirmacién Dark Bright
Soy capaz de resistir tentaciones 4,60 5,20
Me considero una persona disciplinada 4,80 5,60
TABLA 3. Tengo problemas para concentrarme 4,60 4,20
Puntuaciones A veces digo cosas inapropiadas de las que luego me arrepiento 3,80 3,20
g prop q 13 p
med11 azen la No soy capaz de evitar ciertas conductas, aunque sé que pueden perjudicarme 3,20 2,00
escalade
autocontrol segin | A menudo actto sin pensar en todas las alternativas posibles 3,20 2,40
la condicién Me resulta dificil decir no a una actividad placentera, aunque tenga tareas urgentes 4,20 3,20
i tal,
experimenta Soy capaz de trabajar eficazmente hacia metas a largo plazo 4,00 5,60
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Variable Dark Bright
Cuando alguien me hace un favor, siento que deberfa corresponderle 5,60 5,80
Los productos escasos me parecen més valiosos que los de produccién masiva 5,20 5,80
Suelo confiar en recomendaciones procedentes de personas expertas 6,40 6,20
Cuando ya me he comprometido con algo, me resulta dificil echarme atrds 6,00 5,20
Cuando estoy en una situacién nueva, observo lo que hacen los demds para decidir c6mo actuar 6,20 5,00
Me resulta mds ficil dejarme convencer por alguien que me cae bien 5,40 4,80

TABLA 4. Puntuaciones medias en la escala de
susceptibilidad a la persuasién segiin la condicién
experimental.

principios de influencia. Aunque el presente estudio no
permite establecer relaciones causales entre ambas variables,
sf ofrece indicios de que las diferencias individuales podrian
moderar el efecto de los dark patterns sobre la experiencia y
el comportamiento del consumidor. Este resultado apunta,
ademads, a que la eficacia de un mismo dark pattern puede
no ser homogénea entre los consumidores, sino depender,
al menos en parte, de sus caracteristicas individuales.

Estos resultados permiten sostener que los efectos obser-
vados durante el experimento no dependen exclusivamente
del disefo de la interfaz, sino también de las caracteristicas
individuales del usuario. La interaccién entre la arquitectura
de eleccién y las diferencias individuales constituye una de las
principales lineas de investigacién futura, al apuntar hacia un
escenario en el que determinados perfiles de consumidores
podrian resultar especialmente vulnerables a determinadas
estrategias de diseio manipulativo. El estudio definitivo
permitird comprobar si estas tendencias preliminares se
mantienen en una muestra de mayor tamaifo y contrastar
con mayor solidez las proposiciones tedricas planteadas en
este capitulo.

Desde una perspectiva mds amplia, los resultados ob-
tenidos no solo muestran el potencial de los dark patterns
para modificar la experiencia y el comportamiento del con-
sumidor, sino que también ponen de manifiesto que los
principios asociados a los bright patterns constituyen una
alternativa viable para disefiar interfaces mds transparentes
y respetuosas con la autonomia del usuario. Aunque estos
resultados deberdn confirmarse con una muestra de mayor
tamafio, aportan una primera evidencia empirica sobre el
potencial del disefio digital responsable como estrategia para
favorecer procesos de decisién més conscientes e informados.
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De la busqueda al asesoramiento:
IA conversacional para mejorar la experiencia

de compra en Amazon

NURIA VIEJo FERNANDEZ | JAIME VALDES VEGA

Universidad de Oviedo

RESUMEN: Este trabajo analiza las limitaciones que pre-
sentan los grandes marketplaces digitales para orientar a los
consumidores durante procesos de compra complejos. A
partir de una comparacién entre Amazon y diversos retailers
especializados, se identifica la sobrecarga informativa como
uno de los principales desafios de la experiencia online. Sobre
esta base, se examina el potencial de la inteligencia artificial
(IA) conversacional para mejorar la personalizacién y el
apoyo a la toma de decisiones. El analisis realizado conlleva
al desarrollo de AVT (Asistente Virtual Inteligente), una
propuesta disefiada para proporcionar recomendaciones
contextualizadas y aproximar al entorno digital parte del
valor asociado al asesoramiento especializado.
PALABRAS CLAVE: 14 conversacional, retail digital, expe-
riencia de compra online, marketplaces, Amazon.

ABSTRACT: This work analyses the limitations faced by
large digital marketplaces when guiding consumers through
complex purchasing processes. Through a comparison bet-
ween Amazon and several specialised retailers, information
overload is identified as one of the main challenges affecting

the online shopping experience. Based on this analysis, the
potential of conversational artificial intelligence (AI) to
enhance personalisation and support consumer decision-
making is examined. The findings lead to the development
of AVI (Intelligent Virtual Assistant), a proposal designed
to provide contextualised recommendations and transfer
part of the value traditionally associated with specialised
sales assistance to digital environments.

Kevyworps: Conversational AL digital retail, online shop-
ping experience, marketplﬂces, Amazon.

I
INTRODUCCION

La transformacién digital ha modificado la forma en la
que los consumidores buscan informacién, comparan al-
ternativas y realizan sus compras. Durante las dos tltimas
décadas, el comercio electrénico ha experimentado un cre-
cimiento sostenido impulsado por la expansién de internet,
el desarrollo de los dispositivos méviles, la mejora de las
infraestructuras logisticas y la progresiva digitalizacion
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de la sociedad. El impulso del comercio on/ine supuso que
pure-players como Amazon, Alibaba o JD.com hayan re-
definido los estindares competitivos del sector minorista,
consolidando una propuesta de valor basada en la amplitud
de surtido, la rapidez en las entregas, la transparencia en
los precios y la conveniencia asociada a la compra online
(Deloitte, 2025). De esta forma, los consumidores disponen
actualmente de un acceso sin precedentes a informacion,
alternativas y opciones de compra, lo que ha incrementado
su capacidad de decisién y su poder de negociacion frente
a fabricantes y detallistas.

Sin embargo, el crecimiento del comercio electrénico
no ha supuesto la desaparicion del canal fisico. Lejos de
producirse una sustitucién completa, la evolucion del rezail
ha dado lugar a modelos cada vez mas integrados en los que
convergen espacios fisicos y digitales. La omnicanalidad ha
pasado de ser una ventaja competitiva para convertirse en
una exigencia del mercado, al permitir que los consumidores
interactiien con las marcas de forma fluida a través de multi-
ples puntos de contacto (Grewal et al., 2024). El consumidor
actual, hiperconectado, combina con naturalidad (es decir,
no entiende que no pueda hacer dicha combinacién) la bus-
queda de informacién on/ine con la visita a establecimientos
fisicos, o viceversa. Se configuran asi procesos de compra
cada vez mas hibridos y complejos. Sin embargo, no todas
las categorias de producto presentan el mismo grado de
adaptacion al entorno digital. De acuerdo con Flavidn et
al. (2022) y Roggeveen y Sethuraman (2020), los productos
estandarizados, con bajo riesgo percibido y escasa necesidad
de asesoramiento han encontrado en el comercio on/ine un
entorno especialmente favorable. Por su parte, categorias
de productos relacionadas con el mobiliario, el bricolaje,
el equipamiento deportivo, la decoracién o determinados
bienes tecnoldgicos siguen teniendo mayor asentamiento
en el canal fisico.

La compra de estos articulos suele requerir mayor tiempo
de evaluacién debido a su complejidad. De hecho, intervienen
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factores como la experimentacion directa, la comparacién
visual, la validacidn fisica de atributos o el asesoramiento
especializado. Una de las principales fortalezas de las tiendas
fisicas es su capacidad para acompanar al consumidor durante
el proceso de decision dentro del customer journey (Becker y
Jaakkola, 2020; Lemon y Verhoef, 2016). El vendedor tra-
dicional no se limita a proporcionar informacién sobre un
producto, sino que interpreta necesidades, formula preguntas,
reduce incertidumbres y orienta la eleccién hacia la alterna-
tiva mds adecuada. Este proceso de acompanamiento genera
confianza, disminuye el riesgo percibido y facilita la toma
de decisiones en situaciones caracterizadas por una elevada
complejidad o una fuerte implicacién emocional.

Parte de estas ventajas se diluyen cuando el consumidor
accede a grandes marketplaces digitales que se caracterizan
por ofrecer una amplitud de catdlogo dificilmente igualable
por los detallistas fisicos. Esa misma abundancia puede
convertirse en una fuente de friccién para el usuario. La
presencia de miles de referencias para una misma busqueda,
la dificultad para interpretar especificaciones técnicas 'y
la necesidad de comparar numerosas alternativas pueden
generar sobrecarga informativa, fatiga decisional y dificul-
tades para identificar el producto més adecuado para cada
necesidad concreta (Chernev et al., 2015). Esta situacién es
relevante en un momento en el que la inteligencia artificial
(IA) estd transformando la relacién entre consumidores y
empresas. La irrupcién de los modelos de A generativay de
los sistemas conversacionales avanzados ha abierto nuevas
posibilidades para personalizar la experiencia de compra,
interpretar preferencias, contextualizar necesidades y generar
recomendaciones adaptadas a cada usuario (Davenport et
al., 2024; Dwivedi et al., 2023; Grewal et al., 2024). En
este sentido, el futuro del comercio electrénico podria estar
comprometido si no desarrolla la capacidad para proporcio-
nar orientacién adecuada durante el proceso de compra.

Teniendo en cuenta esta situacion, este trabajo analiza
las limitaciones que todavia presenta el comercio on/ine en
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determinadas categorias de producto y explora el potencial
de la IA conversacional para reducir la distancia existente
entre la experiencia de compra fisica y digital. Para ello, se
examinan los factores que explican la persistencia del canal
fisico en determinados contextos de compra, se identifican
las principales dificultades que encuentran los consumidores
al interactuar con grandes marketplaces y se plantea una
propuesta de solucién basada en IA. Finalmente, se discuten
las principales implicaciones para el sector rezail'y se exponen
las conclusiones mds relevantes del trabajo.

2

LA PERSISTENCIA DEL CANAL FiSICO EN
LA ERA DEL COMERCIO ELECTRONICO

Durante afios, el crecimiento del comercio electrénico es-
tuvo acompanado por predicciones que anticipaban una
progresiva desaparicion de las tiendas fisicas. Sin embargo,
la evolucién reciente del rezail ha demostrado que esta sus-
titucién no se ha producido. Aunque el comercio online
continua creciendo a nivel mundial, los establecimientos
fisicos mantienen un papel relevante dentro del proceso
de compra, especialmente en aquellas categorias donde la
experiencia, la confianza y el asesoramiento constituyen
clementos clave para la toma de decisiones (Roggeveen y
Sethuraman, 2020). Esto ha favorecido la consolidacién
de estrategias omnicanal que combinan las ventajas de los
entornos fisicos y digitales. Servicios como el click & collect
o la integracién de aplicaciones méviles dentro de la sala
de ventas reflejan una creciente convergencia entre ambos
entornos (Grewal et al., 2024).

El consumidor ya no diferencia entre lo fisico y lo di-
gital. Por tanto, configura procesos de compra en los que
diferentes puntos de contacto se utilizan de forma comple-
mentaria. Sin embargo, esta convergencia no implica que
todas las categorias de producto se comporten de la misma
manera. La adopcidn del comercio electrénico depende

en gran medida de las caracteristicas especificas de los
productos y de las necesidades informativas que experi-
mentan los consumidores durante el proceso de decisién
(Flavidn et al., 2022). Mientras algunos bienes pueden
evaluarse ficilmente mediante imagenes, descripciones y
valoraciones online, otros contintian requiriendo formas
de interaccion més directas para reducir la incertidumbre
asociada a la compra.

2.1. Categorias de producto resistentes

al canal online

La adaptacion al comercio electrénico ha sido especialmente
rapida en productos estandarizados y ficilmente compara-
bles, como libros, videojuegos o determinados productos
electrénicos. En estas categorias, la informacién disponible
online suele ser suficiente para evaluar alternativas y realizar
la compra con niveles reducidos de riesgo percibido. Por su
parte, productos relacionados con el mobiliario, la decora-
ci6n, el equipamiento deportivo, el bricolaje o determinados
bienes tecnoldgicos presentan caracteristicas que dificultan
una completa digitalizacién del proceso de compra. La ne-
cesidad de comprobar atributos fisicos, evaluar la calidad
percibida o verificar la adecuacion del producto a necesidades
especificas incrementa la incertidumbre y favorece la bus-
queda de informacién adicional antes de la compra (Flavidn
et al.,, 2022; Roggeveen y Sethuraman, 2020).

Ademis, estas categorias suelen estar asociadas a niveles
superiores de implicaci(')n ya decisiones con consecuencias
econdmicas o funcionales mas relevantes. Como resultado,
los consumidores tienden a dedicar mds tiempo a la bus-
queda de informacién y muestran una mayor necesidad de
validacién antes de seleccionar una alternativa, intentado
evitar el riesgo de equivocarse en la alternativa elegida. Esta
situacion explica por qué los rezailers especializados o cate-
gory killers contintian manteniendo ventajas competitivas en
determinadas categorias a pesar del crecimiento sostenido
del comercio electrénico.
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2.2. La experiencia de compra como ventaja
competitiva del canal fisico

El papel protagonista que sigue teniendo la tienda fisica
se explica, en gran medida, por su capacidad para ofrecer
elementos de valor que todavia resultan dificiles de replicar
por completo en entornos digitales. Entre ellos destacan la
experiencia sensorial, la generacién de confianza y el aseso-
ramiento personalizado durante el proceso de compra. En
una sala de ventas, los consumidores adquieren productos y
experiencias asociadas a su busqueda, evaluacién y consumo
(Schmitt, 1999). La posibilidad de interactuar fisicamente
con los productos, comprobar sus caracteristicas o visua-
lizar su uso en contextos reales proporciona informacién
que complementa la disponible en los canales digitales y
contribuye a reducir la incertidumbre.

Asimismo, la tienda fisica desempefia una funcién re-
levante como generadora de confianza. La observacién di-
recta de los productos, la posibilidad de resolver dudas de
forma inmediata y la interaccién con personal especializado
facilitan la toma de decisiones. De acuerdo con Becker y
Jaakkola (2020) y Lemon y Verhoef (2016), el papel de los
establecimientos comerciales es mayor en la medida en la
que haya categorfas de productos caracterizadas por una ele-
vada complejidad o riesgo percibido. Para dichos productos
el asesoramiento adquiere una importancia especial. Los
vendedores especializados proporcionan informacion téc-
nica, pero, ademds, ayudan a interpretar necesidades, filtrar
alternativas y simplificar decisiones complejas. Esta funcion
resulta especialmente valiosa en un entorno caracterizado
por la abundancia de informacién y de opciones disponibles.

Diversos estudios han demostrado que un exceso de
alternativas puede generar sobrecarga de eleccién (choice
overload), incrementar el esfuerzo cognitivo y dificultar la
toma de decisiones (Chernev et al., 2015; Iyengar y Lepper,
2000). Por tanto, la principal ventaja competitiva del canal
fisico no reside inicamente en la disponibilidad inmediata
de los productos, sino en su capacidad para proporcionar
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orientacidn, reducir incertidumbre y acompanar al con-
sumidor durante el proceso de compra. Precisamente, la
posibilidad de trasladar parte de estas funciones al entorno
del retail digital constituye una de las principales oportu-
nidades para las nuevas aplicaciones de IA.

3
EL RETO DE AMAZON: CUANDO
EL CATALOGO NO ES SUFICIENTE

Amazon constituye uno de los mayores casos de éxito de
la historia reciente del sector detallista. Su capacidad para
ofrecer millones de productos, junto con una propuesta de
valor basada en la conveniencia, la rapidez y la amplitud de
surtido, ha transformado las expectativas de los consumi-
dores y redefinido los estdndares competitivos del rezail.
Sin embargo, el crecimiento continuo del catilogo también
ha generado nuevos desafios relacionados con la bisqueda,
evaluacion y seleccidon de productos. Si bien para muchas
categorias, el acceso a una gran cantidad de informacién
representa una ventaja para el consumidor, cuando el nimero
de alternativas disponibles aumenta significativamente, la
toma de decisiones puede volverse mas compleja. Esta situa-
ci6n es critica en productos que requieren un cierto nivel de
conocimiento técnico, una evaluacién detallada de atributos
o una adaptacién especifica a las necesidades del usuario.

De esta forma, el principal reto para los marketplaces
digitales no consiste inicamente en ampliar la oferta dispo-
nible, sino en facilitar que los consumidores identifiquen de
forma répiday sencilla la alternativa mis adecuada para sus
necesidades. Precisamente, esta cuestién adquiere especial
relevancia en plataformas como Amazon, donde la amplitud
de surtido constituye simultdneamente una de sus mayores
fortalezas y también una de sus principales debilidades, ya
que se convierte en una posible fuente de complejidad para
el usuario que puede terminar abandonando el proceso de
compra.
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3.1. Sobrecarga de informacién y complejidad

en la toma de decisiones

La digitalizacién ha permitido que los consumidores accedan
auna cantidad de informacién durante el proceso de com-
pra. Sin embargo, disponer de mas informacién no siempre
implica tomar mejores decisiones, en la medida en la que el
mayor nimero de alternativas hace dudar al consumidor
sobre la mejor opcién y dificulta la seleccién del producto
mis satisfactorio (Chernev et al., 2015; Iyengar y Lepper,
2000). El denominado choice overload es algo que caracteriza
a los grandes marketplaces digitales. Cuando un consu-
midor busca un producto en Amazon, puede encontrarse
con cientos o incluso miles de resultados potencialmente

relevantes. Aunque la plataforma incorpora filtros, valora-
ciones y sistemas de clasificacion, la responsabilidad final de
interpretar la informacién y comparar alternativas continta
recayendo sobre el usuario.

La problematica se intensifica en aquellas categorias don-
de los consumidores no buscan una referencia concreta,
sino una solucién adaptada a una necesidad especifica. En
estos casos, la abundancia de opciones puede generar incer-
tidumbre y prolongar el proceso de decision, especialmente
cuando el consumidor carece de conocimientos suficientes
para evaluar las caracteristicas técnicas de los productos.
La Figura 1 refleja esta situacion mediante la comparacién
de una bsqueda de limparas en Amazon e Ikea. Mientras

FiGura 1.
Comparativa
busqueda de
ldmpara entre
Ikeay Amazon

Fuente: Google
Trends.

Interés a lo largo del tiempo ® @ lampara ikea @ lampara amazon
Términa de b

Término de blsqueda

FiGura 2.
Comparativa
busqueda

de tienda de
campafa entre
Decathlony
Amazon.

Fuente: Google
Trends.

Interés a lo largo del tiempo @

® tienda campanadecathlon @ tienda campanaamazon

Término de busqueda

Término de busqueda
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L AR

Ficura 3.
Comparativa
busqueda de
tornillos entre
Leroy Merlin
y Amazon.

Fuente: Google
Trends.

Término de busqueda

Amazon muestra un elevado niimero de alternativas orga-
nizadas en funcidn de criterios comerciales y técnicos, Ikea
estructura su oferta en torno a soluciones y contextos de uso
que facilitan la identificacién de la opcidon més adecuada.

Una situacién similar puede observarse en categorfas re-
lacionadas con el deporte y las actividades al aire libre. Tal y
como muestra la Figura 2, Decathlon complementa la pre-
sentacion de productos con criterios vinculados a niveles de
experiencia, modalidades deportivas o condiciones de utili-
zacion. Esta aproximacion simplifica el proceso de busqueda
y reduce la complejidad percibida por parte del consumidor.

Finalmente, las diferencias también resultan evidentes
en categorias con una elevada carga técnica. La Figura 3
pone de manifiesto cémo Leroy Merlin orienta la nave-
gacién hacia proyectos y aplicaciones concretas, mientras
que Amazon presenta un amplio conjunto de referencias
cuya diferenciacién puede resultar compleja para usuarios
no especializados.

Por tanto, el desafio no reside en la falta de informacién,
sino en la dificultad para transformarla en conocimiento
util para la toma de decisiones. Esta limitacion representa
una importante oportunidad de mejora para la evolucién
de la experiencia de compra online.
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3.2. Amazon frente a los retailers especializados

El analisis realizado pone de manifiesto, por un lado, que
Amazon representa el modelo de marketplace generalista,
caracterizado por una gran amplitud de surtido, una elevada
eficiencia operativa y capacidad para satisfacer necesidades de
consumo muy diversas dentro de una tnica plataforma. Por
otro, category killers como Ikea, Decathlon o Leroy Merlin
han desarrollado propuestas de valor centradas en catego-
rias especificas, donde el acompafiamiento al consumidor
constituye un elemento diferencial. La principal diferencia
entre ambos enfoques se encuentra en la forma en que la
informacién es presentada e interpretada. Mientras que
Amazon facilita el acceso a un amplio conjunto de alternati-
vas, los retailers especializados orientan la navegacién hacia
necesidades, proyectos o contextos de uso concretos. Como
consecuencia, el consumidor no solo encuentra productos,
sino también mecanismos que le ayudan a comprender cudl
es la opcién mds adecuada para su situacién particular.

El enfoque de los detallistas especializados resulta mis
acertada y practico para los consumidores puesto que las
categorias de productos que venden empresas como Ikea,
Decathlon o Leroy Merlin, entre otros, son complejas o de
elevada implicacién. Los potenciales compradores no siempre
conocen qué producto especifico necesitan ni disponen de los
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conocimientos suficientes para evaluar todas las alternativas
disponibles. En estos casos, la capacidad para simplificar
decisiones y reducir incertidumbre se convierte en una im-
portante fuente de valor. Por tanto, puede afirmarse que
la ventaja competitiva de este tipo de retailers no reside en
estar especializados en una categoria de producto, sino en su
capacidad para transformar informacién en conocimiento
util para la toma de decisiones.

Precisamente, esta funcién de orientacién representa una
de las principales oportunidades de mejora para los grandes
marketplaces digitales. En este contexto, los avances recien-
tes en IA conversacional abren nuevas posibilidades para
proporcionar niveles de asesoramiento y personalizacién
tradicionalmente asociados al canal fisico, contribuyendo
areducir la brecha existente entre la experiencia de compra
presencial y digital.

3.3.IA conversacional y personalizacién

de la experiencia de compra

Los avances recientes en I A generativa estan transformando
la forma en la que consumidores y empresas interactian en
entornos digitales. Aunque el uso de algoritmos de reco-
mendacién y sistemas predictivos no constituye una nove-
dad dentro del rezail, la aparicién de modelos de lenguaje
avanzados ha ampliado significativamente las posibilidades
de interaccién entre usuarios y plataformas comerciales
(Davenport et al., 2024; Dwivedi et al., 2023). A diferencia
de los sistemas tradicionales de busqueda, basados prin-
cipalmente en palabras clave, filtros y recomendaciones
apoyadas en comportamientos previos, la IA conversacio-
nal permite mantener interacciones mdas naturales y con-
textualizadas. Estos sistemas son capaces de comprender
preguntas formuladas en lenguaje cotidiano, interpretar
necesidades especificas y generar respuestas adaptadas a
las caracteristicas de cada usuario (Huang y Rust, 2021).
Asi, la experiencia de compra evoluciona desde un modelo

centrado en la localizacién de productos hacia otro orientado
a la resolucién de necesidades.

Tal y como se ha sefialado en los apartados anteriores,
uno de los principales desafios de los grandes marketplaces
digitales reside en transformar elevados volumenes de infor-
macién en recomendaciones ttiles para la toma de decisiones.
En este sentido, los asistentes conversacionales permiten
simplificar procesos de busqueda complejos mediante la
formulacién de preguntas, la identificacion progresiva de
preferencias y la adaptacion dindmica de las recomendacio-
nes. Para los marketplaces generalistas como Amazon, esta
evolucién supone un cambio significativo en la forma de
entender la personalizacion. Sus sistemas de recomendacion
se basan en datos histéricos de navegaciéon o compra para
sugerir productos potencialmente relevantes. Sin embargo,
los nuevos asistentes virtuales incorporan una dimensién
interactiva que permite construir las recomendaciones a
partir de la conversacién mantenida con el usuario. De este
modo, la personalizacién deja de depender exclusivamente
de comportamientos pasados y comienza a apoyarse en las
necesidades expresadas en tiempo real durante el proceso
de compra (Grewal et al., 2024).

De hecho, Amazon que se caracteriza por ser pionero en
las iniciativas dentro del entorno on/line, ya ha comenzado
a incorporar herramientas de IA generativa dentro de su
ecosistema digital con el objetivo de mejorar la experiencia de
busqueda y recomendacién de productos. Un ejemplo de ello
es Rufus, un asistente conversacional disefiado para ayudar
alos consumidores a resolver dudas, comparar alternativas y
obtener recomendaciones adaptadas a diferentes contextos
de uso. Este tipo de herramientas muestra la creciente impor-
tancia que estd adquiriendo la IA como mecanismo de apoyo
a la toma de decisiones dentro del comercio electrénico.

No obstante, el potencial de la IA conversacional tras-
ciende la simple recomendacién de productos. Su verda-
dera aportacidn consiste en la posibilidad de reproducir
parcialmente algunas de las funciones tradicionalmente
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desempenadas por los vendedores especializados, tales como
interpretar necesidades, contextualizar decisiones o reducir
la incertidumbre asociada a la compra. En este sentido,
la TA puede contribuir a aproximar la experiencia digital
a los beneficios histéricamente asociados al canal fisico,
proporcionando niveles superiores de orientacién y acom-
pafiamiento al consumidor.

Sobre esta base, el siguiente apartado presenta AVI
(Asistente Virtual Inteligente), una propuesta diseiada
para integrar las capacidades de la IA conversacional dentro
de Amazon con el objetivo de mejorar la experiencia de
compra en categorfas caracterizadas por elevados niveles
de complejidad, implicacién o necesidad de asesoramiento.

4
AVI: PROPUESTA DE UN ASISTENTE
VIRTUAL INTELIGENTE PARA AMAZON

4.1. Conceptualizacién y objetivos de AVI

Los apartados anteriores han puesto de manifiesto que
uno de los principales desafios de los marketplaces digitales
consiste en proporcionar niveles de orientacién y acompaia-
miento comparables a los que los consumidores encuentran
en los retailers especializados. Aunque plataformas como
Amazon destacan por la amplitud de surtido, la disponi-
bilidad de informacién y la eficiencia de sus procesos, de-
terminados productos contintan requiriendo mecanismos
adicionales de apoyo a la decision que permitan reducir la
incertidumbre y facilitar la seleccién de alternativas. Con
el objetivo de contribuir a la resolucion de esta problema-
tica, se propone AVT (Asistente Virtual Inteligente), una
herramienta basada en IA conversacional disefada para
integrarse dentro del ecosistema digital de Amazon y me-
jorar la experiencia de compra en categorias caracterizadas
por una elevada complejidad, implicacién o necesidad de
asesoramiento.
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AVT se concibe como un sistema capaz de interactuar
con los consumidores mediante lenguaje natural, identificar
necesidades especificas y proporcionar recomendaciones
adaptadas a cada contexto de compra. A diferencia de los
motores de busqueda tradicionales que requieren que el
usuario conozca previamente qué producto desea adquirir,
AVT parte de una légica orientada a la comprension de ne-
cesidades. Su funcién no consiste inicamente en localizar
productos dentro del catdlogo, sino en ayudar al consumidor
a transformar una necesidad genérica en una decisién de
compra concreta.

Esta conceptualizacién de AVI permite trasladar al
entorno digital algunas de las funciones tradicionalmen-
te desempenadas por los vendedores especializados. Del
mismo modo que un asesor comercial formula preguntas
para comprender las necesidades de un cliente antes de
recomendar una solucién, AVI mantiene una conversacién
estructurada orientada a recopilar informacion relevante
sobre el contexto de uso, las preferencias individuales y los
criterios de decision mdas importantes para cada usuario.
Desde esta perspectiva, AVI no debe entenderse como un
simple chatbot de atencién al cliente ni como un sistema
convencional de recomendacién de productos. Su propuesta
de valor reside en la capacidad para actuar como un interme-
diario inteligente entre el consumidor y el extenso catalogo
disponible en Amazon, reduciendo la complejidad asociada a
la busqueda y facilitando la identificacién de las alternativas
mds adecuadas.

Los objetivos principales de AVI pueden resumirse en
cuatro aspectos fundamentales: (1) reducir la sobrecarga
informativa asociada a la existencia de un elevado nimero
de alternativas disponibles; (2) simplificar procesos de deci-
sién complejos mediante recomendaciones personalizadas y
contextualizadas; (3) disminuir la incertidumbre y el riesgo
percibido durante la compra de productos de elevada im-
plicacién; y (4) mejorar la experiencia de usuario mediante
una interaccién mds proxima al asesoramiento ofrecido por
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los retailers especializados. De esta forma, AV representa
una evolucién de los modelos tradicionales de busqueda y
recomendacién utilizados en los marketplaces digitales. Su
incorporacién permite avanzar desde una légica centrada
en la presentacion de productos hacia una légica orientada
ala comprensién de necesidades y al acompanamiento del
consumidor durante el proceso de decision.

4.2. Identidad visual de AVI

La eleccion del nombre y la creacion de la identidad visual
fueron etapas clave en el proceso de disefio del asistente
virtual. Estos elementos tienen una orientacién funcional
y comercial, ya que no solo definen cémo sera percibido
por los usuarios el asistente virtual, sino que también re-
fuerzan su funcionalidad y propdsito dentro del ecosistema
digital de Amazon. En primer lugar, se realizé un proceso
de brainstorming para determinar un nombre que cum-
pliera con las caracteristicas més relevantes que tienen los
nombres de marca/producto en términos de marketing. Es
decir, que fuera sencillo, fcil de recordar, alineado con la
marca y que transmitiera claramente la funcién principal
del asistente. Tras evaluar diferentes opciones, se optd por
el acrénimo AVI que responde a las siglas de «Asistente
Virtual Inteligente». Este nombre cumple con varias cua-
lidades del zaming: breve, directo, ficilmente pronunciable
en distintos idiomas y deja claro desde el primer momento
que se trata de un asistente digital disefiado para ayudar al
usuario en su experiencia de compra on/ine. Ademas, AVI
aporta un tono cercano y moderno, «humanizando” en
cierta forma la interaccién con la IA, sin perder el cardcter
tecnoldgico e innovador que se busca transmitir.

Dentro de la disciplina del branding, es recomendable
acompafiar el nombre de marca con un simbolo o disefio. Por
tanto, definido el nombre, el siguiente paso fue la creacion
de la imagen visual que acompanaria al asistente virtual en la
interfaz de usuario. Concretamente, se disefié un isologo ya
que la tipografia e icono (en forma de personaje), solo pueden

utilizarse de manera conjunta. Tal y como se refleja en la
Figura 4, el icono es un avatar sencillo, pero representativo
(sugiere lo que el asistente virtual hace). Se trata de un robot
amigable que evoca cercania, confianza y profesionalidad.
La eleccién de los colores fue otro aspecto fundamental en
este proceso creativo, optando por una paleta que combinara
el caracteristico naranja corporativo de Amazon con tonos
blancos y detalles oscuros, garantizando asi una coherencia
visual con la identidad de la marca matriz. El disefio necesi-
taba ser minimalista para asegurar su correcta visualizacién
en cualquier dispositivo electrénico (disefio responsive), pero
también lo suficientemente llamativo como para que los
usuarios reconocieran inmediatamente al asistente virtual
en cualquier contexto dentro de la plataforma.

4.3. Funcionamiento de AVI como sistema
de apoyo a la decisién
El funcionamiento de AVT se basa en una lgica de acom-
pafiamiento progresivo al consumidor durante el proceso
de compra. A diferencia de los sistemas tradicionales de
busqueda, donde el usuario introduce palabras clave para
localizar productos especificos, AVI inicia una interacciéon
conversacional orientada a comprender las necesidades reales
que motivan la busqueda. El proceso comienza cuando el
consumidor plantea una necesidad o problema que desea
resolver. Esta necesidad puede expresarse de forma general
y sin requerir conocimientos técnicos sobre los productos
disponibles. Por ejemplo, un usuario puede indicar que busca
una tienda de campana para realizar rutas de senderismo,
una [dmpara para iluminar un espacio de trabajo o una
herramienta para realizar una reparacién doméstica. En
todos estos casos, el consumidor parte de una necesidad
concreta, pero no necesariamente conoce cudl es la mejor
solucién disponible.

A partir de esta informacion inicial, AVI desarrolla una
conversacion estructurada mediante preguntas orientadas
aidentificar aquellos factores que resultan relevantes parala
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FIGURA 4.
Identidad visual
de AVI

\/'7
decision de compra. Estas preguntas pueden hacer referencia
al contexto de uso, la frecuencia de utilizacién, las caracte-
risticas deseadas, el presupuesto disponible o cualquier otro
criterio que permita comprender mejor las preferencias del
usuario. De esta manera, el sistema recopila informacién
progresivamente y construye un perfil especifico para cada
situacién de compra. Una vez identificadas las necesidades
principales, AVI transforma la informacién obtenida en
criterios de seleccién que permiten filtrar el amplio catdlogo
disponible en Amazon. Este proceso reduce significativa-
mente el nimero de alternativas que el consumidor debe
analizar y facilita la identificacién de opciones compatibles
con sus preferencias y requisitos.

Posteriormente, el sistema genera una recomendacién
personalizada basada en los criterios definidos durante la
conversaciéon. A diferencia de los sistemas convencionales
de recomendacién que suelen limitarse a mostrar productos
relacionados o sugerencias basadas en compras previas, AVI
contextualiza las recomendaciones y explica los motivos por
los que determinadas alternativas resultan més adecuadas
para la situacién planteada por el usuario. Esta capacidad
contribuye a incrementar la confianza en la recomendacién
y favorece una toma de decisiones mas informada. Ademds,
la interaccién no finaliza necesariamente con la primera
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recomendacion. El consumidor puede plantear nuevas pre-
guntas, modificar algunos criterios o solicitar alternativas
diferentes, generando un proceso dindmico de busqueday
evaluacién similar al que podria desarrollarse durante una
conversacién con un vendedor especializado. Esta flexibi-
lidad permite adaptar las recomendaciones a cambios en
las preferencias del usuario y favorece una experiencia de
compra més personalizada.

Desde la perspectiva del comportamiento del consu-
midor, AVI acttia como un mecanismo de reduccién de
complejidad. Su principal funcién consiste en organizar
la informacién, contextualizarla y transformarla en reco-
mendaciones comprensibles para el usuario. Es decir, el
sistema contribuye a disminuir la sobrecarga informativa
caracteristica de Amazon y facilita la transicién desde una
necesidad genérica hasta una decisién de compra concreta.
En este sentido, AV representa una evolucion de los modelos
tradicionales de busqueda utilizados en los marketplaces
digitales. Su capacidad para comprender necesidades, man-
tener conversaciones adaptativas y generar recomendacio-
nes contextualizadas permite aproximar la experiencia de
compra online a los beneficios tradicionalmente asociados
al asesoramiento presencial, reforzando el papel de la IA
como herramienta de apoyo a la decisién de compra en el
sector detallista.

4.4, Caso ilustrativo de utilizacién

Con el fin de ilustrar el funcionamiento de AV, se presenta
un ¢jemplo aplicado a la compra de una tienda de campana.
Esta categorfa resulta adecuada para analizar el potencial de
la propuesta, ya que se trata de un producto caracterizado por
una elevada variedad de modelos, multiples especificaciones
técnicas y una importante dependencia del contexto de uso.
En una situacién convencional, un consumidor que accede
a Amazon ¢ introduce el término «tienda de campanax
obtiene un elevado nimero de resultados potencialmen-
te relevantes. Aunque la plataforma proporciona filtros y
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valoraciones de otros usuarios, la responsabilidad de inter-
pretar la informacién disponible y comparar alternativas re-
cae sobre el comprador que puede percibir un riesgo elevado
a equivocarse porque tenga poca experiencia en actividades
de camping o senderismo. O también porque necesite mayor
asesoramiento para estar seguro de comprender las diferen-
cias entre las diferentes alternativas propuestas.

Enla Figura 5, el usuario inicia la conversacién indicando
de manera general que desea una tienda de campana. AV,
como punto de partida, da la bienvenida y solicita més infor-
macién para afinar la bisqueda. En la segunda interaccién
(Figura 6), el asistente plantea una pregunta abierta sobre
las caracteristicas deseadas, alo que el usuario responde que
necesita una tienda de campana para tres personas y que
sea de buena calidad. Este tipo de respuesta es habitual en
procesos reales de compra en tienda fisica, donde el cliente
no siempre conoce marcas o modelos, pero si sabe descri-
bir sus necesidades generales. AV, gracias a su estructura
conversacional orientada a extraer datos clave, registra esta
informacién y continta el proceso solicitando el presupuesto
disponible (Figura 7). Esta tercera fase de la conversacién
permite delimitar el rango de productos adecuados y reali-
zar una criba inteligente, algo que el usuario deberia hacer
manualmente en un buscador tradicional.

Una vez que el cliente indica un presupuesto de 200 euros
(Figura 7), AVI procesa todos los datos previos y responde
con una recomendacion concreta, detallada y argumentada,
tal y como se recoge en la Figura 8. En este caso, propone la
tienda de campana Coleman Coastline 3 Plus, explicando
que es espaciosa, con capacidad para tres personas, fabricada
con materiales de alta calidad y buena ventilacién (Figura 9).
No solo se limita a mencionar el producto, sino que justifica
su eleccion en base a los criterios previamente indicados por
el cliente, lo cual representa una diferencia clave respecto al
buscador tradicional. Ademds, AVIincluye un enlace directo
al producto en Amazon (Figura 8), eliminando la necesi-
dad de que el usuario tenga que comparar entre multiples

amazon

iHola! Bienvenido a Amazon, soy AV, tu
asistente virtual. Estoy aqui para ayudarte a
encontrar exactamente lo que necesitas. ;Qué
producto estas buscando hoy?

quiero una tienda de campaﬁp‘

Genial, vamos a encontrar el producto que
mejor se adapte a tus necesidades. Para ello
antes necesito hacer algunas preguntas rapidas.

¢Buscas algo en concreto (color, material,
marca, caracteristicas...)?

necesito que tenga capacidad para 3
personas y que s2a de buena calidad

9 Perfecto, ;qué presupuesto tienes para tu ccmpra?

DE ARRIBA A ABAJO: FIGURA 5. Bienvenida de AVIy
primera interaccion con el usuario. FIGURA 6. Pregunta
sobre necesidades especificas. FIGURA 7. Especificacion
del presupuesto para la compra.
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FiGura 8.
Respuesta de AVI
con el producto
recomendado.

FIGURA 9. Producto
al que nos redirige

iClara! Dame un momento, voy ayudarte a encontrar lo que estas
buscande...

Para tus necesidades, te recomiendo 1a tienda de campaiia Coleman
Coastline 3 Plus. Es una tienda espacicsa con capacidad para 3 personas,
fabricada con materiales de alta calidad que garantizan resistencia y

durabilidad. Ademas, cuenta con un disefio que properciona una buena
ventilacidn y proteccidn contra la lluvia,

Puedes encontrar la tienda de campaiia Coleman Coastline 3 Flus en
Amazon Espafia a un precio cercano a los 200 euros en el sigulente enlace:
httns:fonvw amarzon esis?
k=tienda+de+campafia+Coleman+Coastline+3+Plus

Consejo util; Antes de realizar la compra, asegurate de revisar las opiniones
de otros compradores para tener una idea mas clara de la experiencia de
uso de la tienda de campafia.

iTe gustaria ver mas opcicnes o necesitas ajustar tu bisqueda? Estoy aqui
para ayudarte.

@ ¢Mecesitas mas ayuda?

20:02

AVL
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opciones, evitando asi la fatiga de decisién asociada a los
procesos de compra complejos.

Enla Figura 9 se muestra que la recomendacién se ajusta
alo descrito por el cliente. La tienda de campaiia Coleman
Coastline aparece con un precio dentro del presupuesto
establecido, cumple con los requisitos técnicos y estd bien
valorada por otros compradores, lo que refuerza la confianza
en la decisién propuesta por AVI. No se trata simplemen-
te de enlazar a una categoria, sino de filtrar, seleccionar y
proponer el producto mas idéneo, lo que otorga un valor
anadido significativo a la experiencia de compra.

Posteriormente, AVI pregunta si puede seguir ayudando
al cliente (Figura 10). En este punto, el usuario indica que
es la primera vez que va de campingy solicita consejo sobre
cémo montar la tienda recomendada. Este paso ilustra una
faceta atin mds avanzada del asistente virtual, su capacidad
de acompanamiento post-recomendacion, ofreciendo no solo

Deportes y 3e libna » Oclo 3l aire libre + Acampada y senderisma » Tiendas de campafia + Tiendss da tinel

KEER B

- By

Pasa el ratdn por encima de la imagen para ampliarla

Tienda de camparia Coastline de TTYUIO, 2/3
Plus, para 2/3 personas, tienda de campana
tipo tunel, tienda de camparia, tienda de
campana ligera de trekking con toldo
impermeable, WS 3000 mm

Marca: Coleman
41 %ddrdir v 2764 valoraciones

&

Oferta flash i ]

-10 % 170%¢

El precic mis bajo de los ultimos 30 dias: 183,006 O

Deveoluciones GRATIS »

Los precios de los productos vendidos en Amazon incluyen el IVA. Dependiendo
doe tu direccidn de entrega, o IVA puede vanar al finalizar la compra. Para
abtener mds informacian, haz elic agui

Financia este producto en 4 cuotas/90 dias con Paga en 4 de Cofidis
Ver mds

Color: Verde

Marca Coleman

Dimensiones del 2L x Zan. x 4al. milimetros
producto

Peso del producto 7,2 Kilogramaos

Usos Senderismo, Camping & Senderismo, Mochila de hombro
recomendados

para el producto

Forma Aehtackie

 Ver mas
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9 ;Mecesitas mds ayuda?

Con qué mas te gustaria que te ayude?

Es nuestra primera vez de camping y
nunca hemas montado una tienda
£Tienes algin consejo para montar esta
tienda que me has recomendado?

i

Clare! Si necesitas consejos especificos de montaje para la tienda de
campafia Coleman Coastling 3 Plus, agui tienes algunas recomendaciones;

1. Montaje Inlclal: Antes de tu primera salida, te recomiendo practicar el
maontaje en casa para familiarizarte con el proceso y asegurarte de que
tienes todas las piezas necesarias.

2. Eleccién del lugar: Busca un terreno plane y limpio para montar la tenda.
Retira piedras, ramas u objetos punzantes que puedan dafiar el suelo de la
tenda.

3. Separacién de componentes: Extiende la lona de suglo y coloca las
varillas siguiendo las indicaciones del manual. Asegurate de que todas |as
piezas estén correctamente ensambladas

4. Tensado adecuado: A medida gue vayas levantando la tienda, aseglrate
de tensar blen las cuerdas y fijar las estacas en dngulo para una mayer
estabilidad.

5. Ventilacién y proteccidn: Aseplirate de abrir las ventanas y ajustar las
puertas para una buena ventilacion. 50 de lluvia, verifica que la tienda
esté correctamente sellada para evitar filraciones.

5l necesitas mas ayuda o tlenes alguna otra pregunta, no dudes en
decirmelo. [Estoy aqui para ayudarte!

Espero haberte podido ayudar, jdisfruta de tu compra!

FicuRra 10. Pregunta adicional para el AVI.

F1GURA 11. Respuestay consejo final de AVI
para el cliente.

productos, sino también asistencia util y contextualizada
que aporta valor real al proceso.

En la siguiente respuesta (Figura 11), AVI proporciona
cinco recomendaciones practicas para el montaje adecuado
de la tienda, desde la eleccién del terreno hasta el tensado
y ventilacién, demostrando una utilidad que va mas alla de

la simple conversién, actuando como un asesor experto que
mejora la experiencia del cliente incluso después de haber
realizado la compra.

Este caso demuestra de forma concluyente que AVI es
capaz de replicar con eficacia el tipo de asesoramiento que
tradicionalmente motiva a los usuarios a acudir a tiendas
fisicas cuando buscan productos complejos. Al identificar
correctamente las necesidades del cliente, ofrecer una re-
comendacién directa y ajustada, y acompafiar con aseso-
ramiento técnico, AVI elimina fricciones del proceso de
compra online, mejora la experiencia del usuario y reduce
el riesgo de insatisfaccién. Esto convierte a AVI en una
solucion ideal para cerrar la brecha entre el canal digital y
el fisico en sectores donde el conocimiento del producto y
el acompafamiento en la compra son diferenciales clave.

4.5. Valor aportado por AVI para

la experiencia de compra

Mis alla de su dimensién tecnoldgica, el principal interés de
AVT se encuentra en su capacidad para mejorar la experiencia
de compra del consumidor en entornos digitales. Ya que
uno de los principales desafios de los marketplaces digitales
consiste en ayudar a los usuarios a navegar de forma eficiente
entre un elevado nimero de alternativas disponibles, AVI
se plantea como una herramienta capaz de aportar valor
tanto desde la perspectiva del consumidor como desde la
gestion de la experiencia de cliente. En concreto, AVI con-
tribuye a reducir la sobrecarga informativa asociada a los
grandes catalogos digitales. La literatura ha demostrado que
la existencia de un niimero excesivo de alternativas puede
incrementar el esfuerzo cognitivo y dificultar la toma de deci-
siones (Chernev etal., 2015; Iyengar y Lepper, 2000). Frente
a este problema, la herramienta transforma una busqueda
potencialmente compleja en un proceso guiado de identifi-
cacioén de necesidades y seleccion progresiva de alternativas.
De esta manera, el consumidor deja de enfrentarse a cientos
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de opciones simultdneamente y recibe recomendaciones mas
ajustadas a su situacion particular.

Asimismo, AVI permite disminuir el riesgo percibido
durante el proceso de compra. Diversos autores han sefalado
que la incertidumbre asociada a la eleccién constituye una de
las principales barreras para la adquisicién de determinados
productos a través de canales digitales (Flavidn et al., 2022;
Roggeveen y Sethuraman, 2020). La capacidad de AVI para
contextualizar recomendaciones y explicar los motivos que
justifican cada propuesta contribuye a generar una mayor
sensacion de seguridad y confianza en la decisién adoptada.
Otro elemento diferencial es la personalizacion de la expe-
riencia de compra. A diferencia de los sistemas tradicionales
de recomendacién, basados en comportamientos previos o
patrones de consumo histéricos, la herramienta planteada
construye sus recomendaciones a partir de las necesidades
expresadas por el usuario durante la conversacion. Esta capa-
cidad permite desarrollar procesos de compra mas dindmicos
y adaptados a cada situacion especifica, favoreciendo una
interaccién mas relevante y significativa para el consumidor
(Dwivedi et al., 2023; Grewal et al., 2024).

AVT también permite aproximar parte del valor generado
por el asesoramiento especializado al entorno digital. Tal
y como se ha argumentado previamente, uno de los princi-
pales factores que explican la persistencia de determinados
retailers fisicos es su capacidad para orientar al consumidor
durante la toma de decisiones. Mediante la formulacién de
preguntas, la interpretacién de necesidades y la generacion
de recomendaciones contextualizadas, AVI reproduce par-
cialmente algunas de las funciones tradicionalmente desem-
penadas por los vendedores especializados. En consecuencia,
la experiencia digital evoluciona desde una légica centrada
exclusivamente en la busqueda de productos hacia otra més
orientada al acompafiamiento y la resolucién de necesidades
(Huangy Rust, 2021).

Finalmente, desde una perspectiva estratégica, AVI
pone de manifiesto la evolucién que estd experimentando
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el comercio electrénico hacia modelos de interaccién mds
personalizados, conversacionales y centrados en el cliente.
La incorporacidn de asistentes virtuales inteligentes permite
avanzar desde plataformas concebidas como simples reposi-
torios de productos hacia ecosistemas capaces de compren-
der, interpretar y responder a las necesidades individuales
de los consumidores. Este cambio resulta relevante en un
contexto en el que la diferenciaciéon competitiva depende
cada vez menos de la disponibilidad de productos y més de
la calidad de la experiencia ofrecida al cliente.

En definitiva, AVI representa una propuesta orientada
a reducir algunas de las principales limitaciones identifi-
cadas en los grandes marketplaces digitales. Su capacidad
para simplificar decisiones complejas, personalizar reco-
mendaciones y proporcionar orientacién contextualizada
contribuye a aproximar la experiencia de compra online a
los beneficios tradicionalmente asociados al asesoramiento
presencial, reforzando el potencial de la IA conversacional
como herramienta de creacién de valor en el retail.

5
CONCLUSIONES E IMPLICACIONES
PARA EL RETAIL

La transformacién digital ha permitido que los consumi-
dores accedan a una oferta de productos mas amplia que
en cualquier otro momento de la historia. Sin embargo, la
disponibilidad de informacién y alternativas no garantiza
necesariamente una mejor experiencia de compra. En nu-
merosas categorfas de producto, la complejidad asociada a
la evaluacién de opciones, el riesgo percibido y la necesidad
de asesoramiento representan desafios importantes para los
marketplaces digitales que, a diferencia de las tiendas fisicas
no disponen de las fortalezas que supone el marketing expe-
riencial. El andlisis realizado ha permitido identificar que
una parte significativa del valor aportado por los rezailers
especializados no reside exclusivamente en los productos que
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comercializan, sino en su capacidad para orientar al consumi-
dor durante el proceso de decision. A través de mecanismos
de asesoramiento, contextualizacidn y recomendacion, estos
detallistas contribuyen a reducir la incertidumbre y facilitan
la identificacién de soluciones adaptadas a las necesidades
especificas de cada usuario.

Por tanto, todas las cuestiones que estin vinculadas con
la mejora de la experiencia de compra y la resolucién de
dudas representan una ventaja competitiva clave frente a los
sistemas tradicionales de busqueda utilizados por muchos
entornos de comercio electronico. Ante esta situacion, la
IA conversacional emerge como una herramienta con un
elevado potencial para transformar la experiencia de com-
pra online. Los avances recientes en modelos de lenguaje y
asistentes virtuales permiten desarrollar sistemas capaces de
comprender necesidades, mantener conversaciones naturales
y proporcionar recomendaciones personalizadas en tiempo
real. De esta forma, los marketplaces pueden evolucionar
desde plataformas centradas en la presentacion de productos
hacia entornos orientados al acompafiamiento del consu-
midor durante todo el proceso de decision.

Teniendo en cuenta estas consideraciones, este trabajo
plantea la herramienta AV, como una propuesta concebida
para integrar las capacidades de la A conversacional dentro
de Amazon. A diferencia de los sistemas tradicionales de
busqueda, AVI parte de una légica centrada en la compren-
sién de necesidades y en la generacién de recomendaciones
contextualizadas. Su funcionamiento permite reducir la
sobrecarga informativa, disminuir el riesgo percibido y
aproximar parte del valor asociado al asesoramiento especia-
lizado al entorno digital. Desde la perspectiva empresarial,
laincorporacién de herramientas como AVI pone de mani-
fiesto una evolucién significativa en la forma de entender la
relacién entre consumidores y plataformas digitales. Durante
afios, la ventaja competitiva de los marketplaces se ha basado
en la amplitud de surtido, la eficiencia logistica y la dispo-
nibilidad de informacién. Sin embargo, a medida que estas

capacidades se han generalizado, la diferenciacién comienza
a desplazarse hacia la calidad de la experiencia ofrecida al
cliente. Asi, la capacidad para comprender necesidades,
simplificar decisiones y proporcionar recomendaciones
relevantes adquiere una importancia creciente como fuente
de valor para consumidores y empresas detallistas.

Asimismo, la propuesta desarrollada refleja una tendencia
mas amplia dentro del rezail, la transicién desde modelos cen-
trados en la busqueda de productos hacia modelos orientados
a la resolucion de necesidades. Tradicionalmente, los consu-
midores debfan adaptar sus busquedas al funcionamiento
de las plataformas digitales. Los avances en IA permiten
invertir esta légica, posibilitando que sean los sistemas los
que interpreten las necesidades expresadas por los usuarios y
transformen dicha informacidn en recomendaciones utiles
y personalizadas. Este cambio tiene implicaciones relevantes
para la forma en que se disefiardn las experiencias de compra
en los proximos afios.

Desde el punto de vista del consumidor, la incorporaciéon
de asistentes virtuales inteligentes puede contribuir a generar
experiencias mas satisfactorias, cspecialmcntc en categorias
caracterizadas por una elevada complejidad o implicacion.
La posibilidad de recibir orientacion personalizada, reducir
el esfuerzo asociado a la bisqueda de informacién y com-
prender mejor las alternativas disponibles favorece una toma
de decisiones mas informada y eficiente. De este modo, la
IA deja de percibirse unicamente como una herramienta
tecnolc')gica para convertirse en un mecanismo de creacién
de valor dentro de la experiencia de compra.

No obstante, la creciente incorporacién de estas tecno-
logias no implica la desaparicién del componente humano
dentro del sector detallista. Los estudios profesionales en
retail marketing apuntan a que el futuro estard marcado por
modelos hibridos en los que la IA y las personas desempe-
fiardn funciones complementarias. Mientras los asistentes
virtuales pueden asumir tareas relacionadas con la recopila-
ci6n de informacidn, la personalizacién y la recomendacion
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inicial, la intervencién humana continuard siendo impor-
tante en situaciones que requieran empatia, creatividad o
una comprension profunda de contextos complejos.

De este modo, la evolucién del comercio electrénico
parece dirigirse hacia experiencias cada vez mds conversa-
cionales, personalizadas y orientadas al acompanamiento
del consumidor. En este nuevo escenario, herramientas
como AV representan una oportunidad para reducir la
distancia existente entre la experiencia de compra fisica y
digital, trasladando al entorno on/ine parte del valor tradi-
cionalmente asociado al asesoramiento presencial. Mds alla
de una innovacién tecnoldgica concreta, AVI ilustra una
posible direccion para la evolucién futura del rezail, donde
la capacidad para comprender y responder a las necesidades
individuales de los consumidores se convertira en uno de los
principales factores de diferenciacién competitiva.
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REsSUMEN: El presente capitulo aborda la comercializacién
del videojuego desde el punto de vista principal de la influen-
cia de los marketplaces en este proceso. A lo largo del andlisis
se aborda cudl es la situacidn actual de esta industria tanto
anivel global como nacional y se detallan las caracteristicas
internacionales que de manera inherente acompafian a la
industria del videojuego. Asi mismo, para complementar el
marco tedrico, se¢ ha realizado el estudio de los marketplaces
de videojuegos mas relevantes en la actualidad con el fin de
poder detallar sus caracteristicas y como seleccionar el mas
adecuado dependiendo de las caracteristicas del producto
desarrollado. Adicionalmente, se plantean las opciones rela-
tivas a la adaptacion del marketing-mix de estas plataformas
en el 4mbito internacional.

1 Este capitulo es un extracto del Trabajo Fin de Grado
titulado Plataformas de venta de videojuegos y su influencia
en el éxito comercial, el caso de «The Game Kitchen>, galar-
donado con el Premio Facultad Jovellanos al mejor Trabajo
Fin de Grado sobre internacionalizacién con la colaboracién
de la Direccién Territorial de Comercio e ICEX en Asturias.

PALABRAS CLAVE: marketplaces, videojuego, internacio-
nalizacion, marketing-mix

ABSTRACT: This chapter addresses the commercializa-
tion of video games, primarily from the perspective of the
influence of marketplaces on this process. Throughout the
analysis, the current state of the industry is examined at
both the global and national levels, and the international
characteristics that inherently accompany the video game
industry are described in detail. Likewise, to complement
the theoretical framework, a study of the most relevant video
game marketplaces currently available has been conducted
in order to outline their characteristics and explain how to
select the most suitable one depending on the features of
the product being developed. Additionally, options related
to the adaptation of the marketing mix of these platforms
in the international context are presented.

KEY WORDS: marketplaces, videogame, internationalization,
marketing-mix
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I
INTRODUCCION

El sector de los videojuegos se posiciona actualmente como
una de las industrias del entretenimiento més grandes del
mundo, superando incluso a otras de gran tradicién e im-
plantacién social como la del cine. Desde la creacion del
primer videojuego en los afios setenta, tanto el mercado
como el valor econémico de esta industria no han hecho sino
crecer de forma sostenida, a la par que aumentaba también
la complejidad del propio sector, haciéndolo especialmente
proclive a ser estudiado y analizado.

Son multiples los factores que han llevado a que en la ac-
tualidad una parte muy significativa de la poblacién mundial
juegue habitualmente a videojuegos. Sin embargo, cobra
especial relevancia la compleja y diversa estrategia de comer-
cializacién que siguen los productos de esta industria, asi
como la amplia variedad de opciones disponibles a la hora de
llevar un videojuego al mercado. Con el presente capitulo se
pretende ofrecer una aproximacion a la situacion actual de
la industria y a cémo ha llegado a convertirse en el gigante
del entretenimiento que es hoy, siempre desde el enfoque
global que envuelve y condiciona este sector.

Para ello, el anélisis persigue un doble objetivo. Por un
lado, ayudar a comprender la relevancia real de esta industria
y las causas que explican su evolucion. Por otro, dar respuesta
acémo la estrategia comercial del videojuego ha sido una de
las claves de su éxito de ventas. A lo largo de todo el trabajo
se establece ademds como objetivo transversal poner en
valor y analizar el enfoque global inherente a la industria.

Con el fin de cumplir estos objetivos, el trabajo se estruc-
tura en torno a un primer andlisis de la situacién global del
sector, que culmina en un estudio de la realidad concreta
de Espana, aportando asi el marco tedrico necesario para
entender los conceptos desarrollados posteriormente. A con-
tinuacion, se aborda la estrategia comercial del videojuego,
sintetizando su importancia y analizando cémo valorar y
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seleccionar las plataformas de venta desde la perspectiva de
la empresa, con el objetivo de alcanzar el éxito comercial a

escala global.

2

SITUACION DE LA INDUSTRIA
Y SU ALCANCE GLOBAL

2.1. Tamaifo

A través de los 50 afios de historia de la industria del video-
juego, y en especial desde el afio 2020, esta opcidn de ocio se
ha vuelto una de las mas importantes dentro del sector del
entretenimiento a nivel mundial, llegando a superar en vo-
lumen de facturacidn a industrias tradicionalmente masivas
como la del cine (Pashkov, 2021). Durante este medio siglo
esta industria ha mostrado un crecimiento constante tanto
en volumen econdmico como en el nimero de usuarios que
compran y consumen este medio a lo largo del mundo, lo
que ha llevado a poder calificarla como una industria glo-
balizada, compleja y en constante evolucién, caracteristicas
que refuerzan el interés para estudiar y analizar la industria
del videojuego y su comportamiento.

En cuanto a su tamafio propiamente dicho, esta industria
presenta una magnitud que, usualmente, para quien no
guarda relacién con el sector puede pasar desapercibida o
percibirse como una de menor tamafio que el que tiene en
realidad. Su gran tamafio y variabilidad pueden ilustrarse
con casos como el de Stardew Valley, un videojuego creado
por una sola persona y que como producto tnico lleva un
conteo de 41 millones de unidades vendidas; de Baldur’s
Gate 3, de Larian Studio, que en su primer afio y medio
vendié 15 millones de copias; o de Stellaris, creado por la
empresa Paradox Interactive y que ya lleva mas de 3 millones
de copias vendidas con su correspondiente venta de DLC.?

2 Contenido descargable, gratuito o de pago, que se afiade
al videojuego original ofreciendo nuevas caracteristicas.
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El volumen de ventas de este soffware concuerda con el
valor global de esta industria, aproximadamente 184 mil
millones de délares, con una tendencia de crecimiento cons-
tante contrastada a lo largo de la historia (GamesIndustry,
2023). En gran medida, este crecimiento ha sido posible
gracias a la paulatina democratizacion de las tecnologfas a
nivel usuario y la conexién a internet; sin embargo, ambos
factores han sido necesarios, mas no suficientes, pues a lo
largo de estos 50 anos ha habido multitud de factores que
han propiciado este crecimiento. Como ejemplo reciente,
el impacto del COVID-19 en la compra y consumo de vi-
deojuegos fue un hito clave, disparando en pleno auge de
las medidas de confinamiento las ventas de videojuegos un
224 % (GamesIndustry, 2020), debido a su faceta de ocio
accesible como producto de venta digital.

Este hecho constituy6 un aumento perpetuo de la base
de jugadores y, por tanto, de compradores, llevando a que,
segun datos de 2023, se estime que aproximadamente 3.380
millones de personas en el mundo juegan videojuegos de
forma habitual, lo que supone que alrededor del 40 % de
la poblacién mundial consume este medio (Demandsage,
2025), reflejando una gran penetracién global y masividad.

2.2. Caracteristicas definitorias de la industria
Debido a su particular gran tamano y a la heterogeneidad
de la composicion de esta industria, definir cuéles son los
rasgos mds caracteristicos de estas empresas presenta cierta
complejidad; sin embargo, también destacan ciertos aspectos
que hacen coincidir a la totalidad del tejido productivo,
siendo estos el enfoque global de su producto y la estrategia
de comercializacién digital.

En lo que corresponde al enfoque global (no interna-
cional) tanto en la produccién como en la distribucién la
tendencia es ya histdrica, pues desde sus inicios los video-
juegos han sido productos concebidos para comercializarse
internacionalmente (Pashkov, 2021). El paso de los afios
no ha hecho sino acrecentar esta tendencia gracias a la

globalizacién y la homogeneizacién de los habitos de con-
sumo (Levitt, 1983), haciendo atin ms atractivo para las
empresas el modelo de empresa born global.

Esta caracteristica de los inicios de la industria del video-
juego se ve retroalimentada por la digitalizacién del producto
y su consiguiente venta en marketplaces de productos digi-
tales. Esta modalidad de comercializacién va mis all4 de
la venta electrénica pues aporta una inmediatez total que,
sumada a que los videojuegos son un producto de entreteni-
miento, ha tenido un gran éxito entre los consumidores a la
par que entre las empresas, encontrando en este estdndar de
comercializacién un aumento de sus margenes de beneficio y
una manera de comercializar mds sencilla que la venta fisica.

Estas tendencias se han sumado para crear un modelo
de comercializacién en el que la venta internacional no es
solo la norma sino también de manera indiscutible la forma
dptima, habiendo llevado incluso a que los consumidores
se adapten a productos estandarizados pero disponibles en
todos los mercados. De hecho, la adaptacién del producto
que normalmente se realiza para cada mercado es tan limi-
tada que solo consiste en la traduccién a distintos idiomas
de amplio uso como el chino, alemdn, espafiol o inglés o en
el cumplimiento de las regulaciones y normativas, denomi-
nandose este proceso localizacién.

2.3. Venta fisica y digital

De manera aclaratoria, cabe definir la diferencia entre la ven-
ta digital y la venta on/ine, pues puede dar lugar a confusion.
Mientras que la venta online consiste en vender un producto
a través de un canal digital, la venta digital es una modalidad
de la venta online en la que lo tnico que se comercializa es
el soffware en st mismo, sin nada fisico.

Dentro de este sector la variable distribucién ha jugado un
papel clave condicionando en gran medida su crecimiento.
En 50 anos el modelo ha pasado de un modelo de ocio, el
de los salones recreativos, a un modelo de compra en esta-
blecimientos mayormente especializados, llegando a que
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actualmente el estandar sea la venta digital, con inmediatez
y desde dispositivos tanto estéticos (PC, PlayStation, Xbox)
como portétiles (teléfonos, PS Vita, Nintendo Switch). En
la etapa temprana en la que los productos solo se comer-
cializaban de manera fisica, estos se distribufan a través de
formatos como cartuchos o discos y, conforme la tecno-
logia ha evolucionado, la manera de comercializar video-
juegos la ha seguido a la par, naciendo la venta digital en
2002 y llegando en 2022 a constituir el 95 % de las ventas
(GamesIndustry, 2022), dejando patente una tendencia que
no ira en retroceso.

Este modelo comercial ha venido propiciando de manera
innegable el aumento de las ventas y el alcance de la industria,
pues modifica la estructura de costes aumentando el margen
de beneficios, elimina barreras financieras de entrada a la
industria y permite una comercializacién global sistemdtica
y con un coste menor que el de la venta tradicional.

Visualizando el desarrollo de las ventas en funcién de
su formato, durante los tltimos ocho anos disponibles
(Figura 1), es posible concluir que la venta digital, repre-
sentada en morado, ha sido la principal fuente de ingresos
de la industria, comportando ya desde 2017 la gran mayoria
de las ventas y relegando, a partir de 2020, la venta fisica a un
formato de nicho gracias al drastico aumento en la etapa de
mayor confinamiento del COVID-19 asi como en el consu-
mo general de estos en un 71 % (Barr y Copeland-Stewart,
2021). Sobre las expectativas de crecimiento futuro en fun-
ci6n del formato los datos muestran que el digital seguird en
aumento (Piscatella, 2025); sin embargo, el estancamiento
a partir de 2022 puede plantear nuevos dilemas como que
los consumidores buscan productos con un mayor valor
anadido o que vengan acompanados de una experiencia de
compra mas completa a través de la atencién que solo los
establecimientos de venta fisica pueden ofrecer.

Por parte de las empresas predominantes de la industria
la tendencia se ve apoyada por medidas concretas, como el
lanzamiento de nuevas videoconsolas que no disponen de

106

lector fisico a cambio de un precio menor, dejando patente
que la rentabilidad se encuentra en los videojuegos y no en
la terminal desde la que se compran.
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F1GURA 1. Ventas de videojuegos desglosadas por
venta fisica y digital. Fuente: Creacion propia en base a
Games[ndustry, Presents the year in numbers, anos 2017-2024

2.4. Produccién y exportacién

Dado que toda la produccién se comercializa a nivel inter-
nacional exceptuando una infima cantidad, las conclusiones
obtenidas en cuanto a qué paises producen o exportan més
son equivalentes.

En el 4mbito operativo la industria del videojuego estd
dominada por los paises con mayores niveles de desarrollo
econdmico (Figura 2). China y Estados Unidos lideran el
mercado en términos de ingresos por exportacion, seguidos
por paises altamente desarrollados como Japén o Corea del
Sur, haciendo asi aparente una correspondencia entre el de-
sarrollo econdémico de un paisy la capacidad de produccién
de este sector en su ambito local.
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MERCADO INGRESOS (USD)  JUGADORES
. Bl china $47.08 701.6M
2. E Estados Unidos $46.1B 220.5M
3 @ Japon $16.38 741M
5 92 Corea del Sur $7.5B 33.9M
s M plemania $6.18 521M
6 =f=  ReinoUnido $5.88 21.9M
7. I I Francia $3.7B 40.0M
g I+l canaas $2.98 23.6M
o B e $2.38 37.M
o'l meico $2.38 76.0M

F1cura 2. Top de paises en funcidn de su ingreso por la
exportacion de videojuegos. Fuente: Newzoo, 2025.

Asimismo, existe una aparente correlacion entre el nu-
mero de jugadores y la produccion de videojuegos en cada
pais, lo que sugiere que, a mayor demanda interna, mayor
es la exportacién, posicionando el consumo local como
motor para el desarrollo de la industria. A nivel regional
la exportacion parece estar principalmente repartida entre
Asia, Europa y América, especialmente América del Norte,
mostrando una industria rica en la diversidad cultural de
las empresas que la componen.

La observacién del tamafo de la industria, de las estrate-
gias de comercializacién y de su distribucién global muestra

una industria con un crecimiento sostenido y recientemente
ralentizado que se ha llegado a consolidar como una de las
principales industrias del entretenimiento.

Su caricter intrinsecamente internacional es el mayor
condicionante tanto de su producciéon como de su comer-
cializacidn, transformandose y retroalimentdndose gracias
alaimplementacién de la venta digital que ha llegado a ser
el estandar de la industria.

En conclusidn, la industria del videojuego se presenta
como un sector en constante evolucién, marcado por la
innovacidn tecnolégica, la globalizacién y la adaptacién a
los cambios en los hibitos de consumo. Su crecimiento y
relevancia a nivel mundial justifican el interés académico y
empresarial por su estudio, especialmente en lo que respecta
a las estrategias comerciales y a los procesos de internacio-
nalizacién que han permitido su expansion global.

3
LA SITUACION EN ESPANA

Con el objetivo de poder ampliar la informacién sobre los
condicionantes de la estrategia comercial y de la situaciéon de
la propia industria en un pais concreto, se ha llevado a cabo un
andlisis de la situacién en Espana, pues, pese a alinearse con la
tendencia global, posee casuisticas diferenciadoras relevantes.

Cabe destacar que la mayoria de la informacién necesaria
para este epigrafe ha sido obtenida a través de los informes
anuales de la Asociacién Espanola de Videojuegos (AEVI),
integrada por 97 empresas del sector, entre ellas algunas de
las mas importantes a nivel espafiol como Ubisoft, Sony o
Nintendo Iberia, lo que refleja veracidad y relevancia de la
industria en el pais y los datos aportados.

3.1. Tamaio

En 2023 la facturacidn de esta industria alcanzaba los
2.339 millones de euros, suponiendo esto un incremento
del 16,29 % respecto al afio anterior. Como referencia del
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tamano, consultando la Figura 2 y valorando otras fuentes
(All Correct Games, 2023) es posible suponer que con este
nivel de facturacién Espana se encuentra dentro de los 15
paises con la industria del videojuego mds prolifica, por
debajo de paises como Italia o Francia, pero por encima de
Austria o Noruega.

Aligual que en el mercado global, estas cifras estdn estre-
chamente relacionadas con una base de jugadores superior a
los 20 millones (AEVT, 2023) y por otro lado, con videojue-
gos de gran éxito como Blasphemous, desarrollado por The
Game Kitchen y que con su iconografia basada en el arte
y folclore religioso andaluz ha conseguido vender casi dos
millones de copias alrededor del mundo, o G7is, un juego
barcelonés, desarrollado por Nomada Studio que a fecha de
abril de 2020 llevaba mas de un millén de unidades vendidas.

3.2. Caracteristicas propias

El tejido productivo nacional estaba compuesto en 2023
por 524 desarrolladoras de videojuegos que empleaban a
7.106 trabajadores, concentrando las tres comunidades au-
ténomas con mayor PIB (Catalufia, Madrid y Andalucia) el
63,16 % de la produccién nacional (AEVT, 2023), mostrando
nuevamente un reflejo entre la industria del videojuego y el
desarrollo econémico (Figura 3).

Por otro lado, y como caracteristica fuertemente condi-
cionante, es indispensable valorar como la tardia apertura
econdmica y social del pais, no llegando a ser plena hasta
su adhesién en 1986 a la Unién Europea, retrasé en gran
medida la penetracién de la industria ya entonces global
(Rodriguez ¢ Ibdnez Rojo, 2020). Esta apertura tardia y
otros factores como la fuerte desigualdad econémica y la
atrasada llegada de las telecomunicaciones llevaron a que el
consumo no se popularizase de igual manera ni ala misma
velocidad que en otros paises europeos, manteniendo en
esta época un perfil de consumidor de clase social altay no
llegando a popularizarse entre la poblacién general hasta los
afios 90. Este ejemplo permite observar la influencia de la
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FiGuRra 3. Distribucién de estudios y empleados dentro
de Espana. Fuente: AEVI, 2023.

globalizacion, las infraestructuras tecnolégicas y la capacidad
econémica en la produccién y consumo de videojuegos.

La situacién de la industria terminaria de normalizarse
en 2009 cuando se consolidé como industria cultural de
pleno derecho (Corral, 2012), permitiendo competir en
igualdad de condiciones frente a otras formas de ocio y
cultura a nivel nacional e internacional, facilitando su acceso
a nuevas oportunidades.

Otro importante rasgo diferenciador se muestra en la
distribucién de la venta en funcién de su formato pues en
Espafiala venta en formato fisico no ha disminuido. En 2023
se cuantificé un aumento de la venta digital del 10,25 %

mientras que la venta fisica, pese a ser menor, aumenté un
24,85% (AEVT, 2023), de forma totalmente contraria a la
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situacion global. Esta casuistica ofrece un ejemplo de cémo
las diferencias culturales de los consumidores de cada pais
juegan un papel fundamental en la estrategia comercial, pues
mientras que en otros paises la venta fisica puede resultar
mds irrelevante, en Espana de no comercializar su producto
en formato fisico se estaria renunciando, segin datos de
2023, al 44,37 % de su mercado.

Esta caracteristica parece tener dos causas, ambas rela-
cionadas con los habitos de consumo y preferencias de los
consumidores. En primer lugar, cabe pensar que el consumi-
dor espanol prefiere la edicién fisica pues ésta no constituye
solo el producto base, sino que incluye el packaging, manual
de juego u otros elementos agregados que, sumados al valor
que el consumidor espafol da a la experiencia de compra,
constituyen un valor percibido mayor (Peck y Shu, 2018).
Por otro lado, en la sociedad espafiola la propiedad de bie-
nes tangibles se ha considerado histéricamente un reflejo
de estatus (Alonso y Conde, 1994), lo que afiade ain mds
peso a la importancia de las diferencias culturales entre
consumidores de diferentes paises.

Estudiar estas caracteristicas permite conocer c6mo nace
el valor de la industria a través del pais concreto y de dénde
provienen sus ingresos, es decir, hacia donde se dirige la pro-
duccion. En el caso de Espana, la produccion sigue un patrén
similar al resto de industrias del pais, componiéndose en su
mayoria de PYMEs y pocas son las empresas que alcanzan
un tamafno mediano o grande, especialmente si lo que se
toma como valor de medicién es el nimero de empleados.

La comercializacién del videojuego espaiiol es un claro
ejemplo del nivel de internacionalizacién de esta indus-
tria y su composicion por born globals. La mayor parte de
la facturacién del mercado espafiol procede de mercados
extranjeros comportando ésta el 75 % en modalidad de ex-
portacion. De este porcentaje mayoritario, un 31 % procede
de Norteamérica, un 28 % de la Unién Europeay el 14 %
restante de regiones geogréﬁcas mds minoritarias como
Asia-Pacifico con un 8 %, y América Latina, un 6 % (ICEX,

2023). Esta distribucién apunta a que la distancia cultural
podria tener una influencia menor que en otros sectores,
pues de ser este el caso la importancia de la compra de paises
europeos o latinoamericanos serfa més relevante, aunque
estos datos no permiten descartar completamente su efecto.

4
ESTRATEGIA COMERCIAL
INTERNACIONAL DEL VIDEOJUEGO

Con base en el andlisis de la situacién y entorno que ro-
dea ala industria y tomando en cuenta que se trata de una
industria completamente globalizada, a continuacién, se
muestra cémo la estrategia comercial condiciona en gran
medida el éxito de esta industria y de las empresas que la
componen y ha propiciado el éxito de ventas y el crecimiento
econdmico del sector.

4.1. La comercializacién digital como

paradigma dominante

El analisis de las modalidades de venta muestra un cambio
estructural de gran importancia entre la venta digital y la
fisica, no representando esta ultima ni un 60 % de lo que
fue hace 8 afios (Figura 1).

Distintos factores como un precio medio més bajo, la
adopcioén de los canales digitales o la conveniencia en compra
y almacenamiento cumplen con las tendencias actuales de
los consumidores, volviendo esta opcién més atractiva frente
a una diferenciacién insuficiente de los establecimientos de
venta fisicos que ha relegado el producto fisico en gran parte
aun elemento de coleccionismo (YouGov, 2024).

Sin embargo, no solo se trata de una tendencia del merca-
do; es, de igual manera, una tendencia dentro de las empresas
que componen la industria. Es comuin que los videojuegos
actuales en formato fisico no vengan con un soporte tangible
como un CD o cartucho, sino que en su interior traigan un
cddigo canjeable en una plataforma on/ine para obtener una
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copia digital del mismo, una muestra de multicanalidad cen-
trada en el canal digital, pues el producto fisico se convierte
en un paso més en el trimite de adquirir el producto digital,
comportando un minimo beneficio para el comprador.

No solo las desarrolladoras de videojuegos se han sumado
aesta tendencia, sino que incluso los fabricantes de las video-
consolas, las plataformas donde se juegan estos videojuegos,
han tomado la decisién de diversificar su oferta a través de
la fabricacién de videoconsolas sin soporte para el formato
fisico, posicionadas a un menor precio y que solo dan soporte
a videojuegos comprados en su marketplace digital propio.
Casos representativos son PlayStation 5 con su variante
sin lector de discos o0 Xbox Series X que no tiene lector de
discos y se posiciona de forma muy diferente a como lo hace
su andloga con lector.

Sumado a esto, la tendencia de la servitizacién del ocio ha
llegado a la industria de la mano de los servicios de suscrip-
cidn alos que, mediante el pago de una determinada cuantia,
se puede acceder a miles de referencias, desde antiguas hasta
recién lanzadas al mercado. Esta tendencia permite observar
el acercamiento del videojuego hacia el servicio, igual que
ha sucedido en el consumo de musica o cine.

Por estos motivos, el andlisis de la estrategia comercial del
videojuego, asi como de los aspectos relativos a la internacio-
nalizacién de la industria, tiene sentido desde un paradigma
digital en el que la venta no pasa por un intermediario fisico,
sino que sigue una cadena de distribucién de nivel uno en
la que solo un intermediario minorista separa al jugador
del fabricante.

Por supuesto, ¢l papel de los detallistas en el proceso
de distribucién es vital para entender cémo funciona la
estructura comercial; por lo tanto, conocer el cambio del
detallista fisico al digital es indispensable.

A medida que el videojuego gané popularidad y presencia
global, crecia la necesidad de un mayor nimero de puntos de
venta de los mismos. Asi, en los afios 80 surgen los primeros
minoristas especializados en videojuegos, como GameStop
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en 1984, dedicados a lo que en ese momento era un nicho
de mercado. En los afios 90 y sucesivos el formato de tienda
fisica especializada se populariza y el nimero de este tipo
de tiendas crecié paulatinamente, naciendo entonces los
primeros minoristas especializados en Espana como GAME
en 1992.

El dominio de la venta fisica se mantuvo durante aproxi-
madamente 20 afios. Tomando como referencia los datos de
venta del formato fisico en Estados Unidos (Mat Piscatella,
2025) es posible suponer que este formato empez6 a perder
relevancia alrededor de 2008, posiblemente siendo la ex-
plosién de una crisis econdmica mundial ese mismo afio el
detonante del cambio en el modelo de compra. Esto muestra
asu vez la sensibilidad de las ventas de videojuegos a las crisis
y situaciones econdmicas de las familias, como es natural
en los productos del 4mbito del ocio.

De manera afadida, las empresas, que en ese momento
vieron sus ventas disminuidas y sus cadenas de abasteci-
miento peligrar, posiblemente encontraron en el formato
digital una forma mds rentable y segura de producir, pues
este formato no presenta costes ni necesidades adicio-
nales a los propios de la creacién del videojuego. En esta
situacién se puede encontrar la justificacién de por qué
la venta fisica nunca se lleg6 a recuperar después de esa
pérdida de volumen en 2008, pues si bien en ese momento
los canales digitales no eran predominantes ni conocidos
para el consumidor como si lo son ahora, esta situacién
sentarfa un precedente que abocaria a las empresas atin
més a dirigirse al formato digital.

A la par que la venta fisica disminuyd, el formato alterno
aumento en importancia, comprobable gracias a contrastar
el valor de la industria del videojuego y el de la venta en for-
mato fisico y observar cémo, pese a que este formato ha ido
decayendo, la industria ha seguido creciendo. Este formato,
nacido en 1996 a través de la plataforma Battle.net, de la
empresa Blizzard, se asent6 definitivamente en el mercado
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en 2003, con el nacimiento del marketplace digital més
relevante hasta la actualidad, Steam.

En sus inicios destacé por ser la primera plataforma de
venta en formato digital, haciendo asi que multitud de em-
presas diesen el salto de la distribucidn fisica a la multicana-
lidad, ganando un catalogo especializado de gran volumen,
manteniéndose en la actualidad como el detallista con mayor
numero de referencias. Con la popularizacién paulatina de
este formato se expandid a la par el mercado de videojuegos,
generando asi oportunidades para nuevos detallistas que se
centrarfan en nuevos nichos de mercado, por ejemplo, GOG,
primer competidor de Steam, que se especializé en el nicho
de mercado de los videojuegos antiguos distribuidos a través
de canales digitales.

De manera casi simultidnea se lanzaron al mercado las
primeras tiendas exclusivas como Xbox Live, plataformas
de compra digitales preinstaladas en las videoconsolas y
que permitian no solo adquirir videojuegos sino también
peliculas y musica, fruto de la necesidad de diversificar la
oferta en un mercado atin no maduro.

El aumento de los canales de compra digitales tanto
exclusivos como genéricos y los factores mencionados
previamente hicieron que ya en 2013 las plataformas de
venta digital fuesen el estindar en comercializacién de
videojuegos y propiciaron a su vez la creaciéon de mas plata-
formas exclusivas para cada videoconsola. Las consolas de la
séptima generacién,? como Nintendo Wii, PlayStation 3 o
Xbox One contaban con sus propios marketplaces exclusivos
y se convirtieron en parte intrinseca de la experiencia de
uso de las mismas retroalimentando este éxito en la venta
digital a nuevas plataformas de juego como los teléfonos
moviles o las tablets, donde no tardarian en surgir sus
propios marketplaces especificos.

3 Conjunto de terminales de juego clasificadas segin su
época de lanzamiento.

4.2. Plataformas de venta y eleccién
del marketplace

4.2.1. Categorizacion del marketplace

A diferencia de los marketplaces habitualmente estudiados
como Amazon, AliExpress o cualquier otra plataforma de
venta propia de una empresa, los marketplaces destinados a
la venta de videojuegos cuentan con suficientes particula-
ridades como para merecer un anélisis aislado de los mis-
mos. En el caso de estos marketplaces especificos se trata
de plataformas on/ine exclusivamente destinadas a la venta
en formato digital, con un limitado nivel de interaccién
anadida ademds de realizar la propia compra, por ejemplo
ofreciendo un foro de didlogo entre los compradores, una
seccion de resenas o informacién afiadida a los propios pro-
ductos (Mattioli, 2021).

Estas tres son las caracteristicas fundamentales que cons-
tituyen lo que es una plataforma de venta de videojuegos; sin
embargo, la diversidad de plataformas hace que las caracte-
risticas varien; Steam, por su parte, ofrece grandes posibi-
lidades de interaccidn entre el consumidor, la comunidad
de compradores y el propio producto llegando a permitir
al consumidor ser co-creador de la experiencia de juego
a través de la creacién de modificaciones de videojuegos
llamadas «mods», modificaciones de videojuegos que los
compradores pueden descargar como afiadido voluntario
y gratuito a algunos videojuegos que han comprado y que
hacen variar en ocasiones de forma total la experiencia de
uso del videojuego, alcanzando asi millones de descargas,
en muchos casos mas atin que algunos de los videojuegos
del catélogo de la plataforma.

En el otro extremo de la interaccién con el consumidor se
sittan marketplaces como Nintendo eShop donde la tinica
interaccion posible es la compra del videojuego, no existiendo
siquiera la opcidn de poner valoraciones o resefias (Figura 4).
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FI1GURA 4. Marketplaces en funcion de sus niveles de
interaccién con el consumidor. Fuente: Elaboracion propia
mediante andlisis de Nintendo eShop, PlayStation Store,
Microsoft Store y Steam (2026)

El nivel de interaccién para con el usuario no es el tnico
factor definitorio de los marketplaces; cada uno de ellos
tiene su propio tamano, catélogo y otras caracteristicas que
los distinguen entre si. Para establecer sus distinciones es
indispensable clasificarlos en base a estas mismas diferencias.

La clasificacién mds bésica que se puede hacer de estos es
la categorizacion en funcién de la plataforma desde la que se
puede realizar la descarga del videojuego, que no tiene por
qué coincidir con aquella donde se haya comprado, pues
acceder a los marketplaces es posible hacerlo desde cualquier
dispositivo con conexién a internet como un teléfono u
ordenador cualquiera. Esta clasificacién diferencia entre
exclusivo y no exclusivo, lo que implica que en la plataforma
de juego haya un tnico portal de venta o varios.

En el caso de los exclusivos, las empresas que quieran
comercializar sus videojuegos en las consolas de la marca
PlayStation tinicamente tienen la opcién de hacerlo a través
de PlayStation Store, un marketplace integrado en el soffware
de la propia consola. De la misma manera, una empresa que
quiera comercializar su juego para alguna plataforma de
Nintendo debera venderlo en la Nintendo eShop y asi con
todas las plataformas de juego, es decir, existe un marketplace
para cada una de las marcas lider.
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Alternativamente, los marketplaces no exclusivos, propios
del PC, son aquellos que no son exclusivos de su plataforma
sino que compiten en ésta contra otros detallistas entre los
que la empresa deberd elegir dénde vender en funcién de
las caracteristicas de su videojuego, el precio, la duracién,
la estética y otra multitud de factores.

Dependiendo de estos factores las empresas deberan decidir
si tomar un enfoque generalista y vender su videojuego en
Steam, o tomar un enfoque mds especializado y vender en
una plataforma mds especializada y enfocada a videojuegos
«indies» creados por PYMEs como Jzch.i0. Simultdneamente
deben decidir si pactar una exclusividad de venta con uno de
los detallistas o llevar a cabo una distribucién en todas las
posibles plataformas.

Por lo tanto, a la hora de comercializar el videojuego
se pueden tomar tres vertientes: pactar una distribucion
exclusiva en una de las plataformas de venta pudiendo co-
mercializar el videojuego como un exclusivo,” llevar a cabo
una distribucién selectiva a través de varias plataformas,
usualmente propia del PC, o llevar a cabo una distribucién
intensiva a través de todos los marketplaces posibles. A la
hora de tomar esta decisién el mayor salto en términos de
coste se da al pasar de comercializar el videojuego para una
tinica plataforma a varias, pues se genera un gran coste para
poder llevar a cabo esa adaptacion.

Frente a esta multitud de posibilidades la empresa debe-
ra decidir, siempre desde la perspectiva internacional que
caracteriza este mercado, y teniendo en cuenta los objetivos
estratégicos de la distribucién comercial, c6mo distribuir sus
productos a través de marketplaces (Bityiikozkan, 2004).

4.2.2. Planteamiento metodolégico
Partiendo de la necesidad de vender en formato digital para
abarcar a la mayoria del mercado potencial y del alcance

4 Videojuego que solo estd disponible en las terminales de
juego de una marca especifica.

ALEJANDRO DUARTE PRIETO | CELINA GONZALEZ MIERES



internacional del videojuego, la empresa desarrolladora
debe analizar las caracteristicas que su producto oferta para
valorar qué estrategia de distribucién utilizar y en qué com-
binacién de marketplaces comercializara su producto.

Dada la complejidad ala hora de seleccionar el marketplace
en el que comercializar el producto, se ha planteado una me-
todologia que permite, mediante la observacién de los 20
videojuegos mas vendidos de los principales marketplaces
de cada plataforma, plantear una divisién basada en tres
caracteristicas compartidas por todos los videojuegos: el
tipo de jugabilidad, el nimero de jugadores y el nivel de
precios. De esta forma es posible realizar un andlisis de los
videojuegos mds vendidos que permitird observar en qué
plataforma es mejor comercializar un videojuego concreto
en funcién de determinadas caracteristicas, asi como de sus
combinaciones.

Se han tomado en cuenta los marketplaces més impor-
tantes, siendo estos PlayStation Store para PlayStation,
Microsoft Store para Xbox, eShop para Nintendo y Steam
para PC. En el caso de Steam este se ha seleccionado pues
posee la mayor cuota de mercado en esta plataforma entre
todas las disponibles.

Las tres caracteristicas analizadas se han clasificado de
la siguiente forma:

» Jugabilidad: como las distintas categorias y subcategorias

» Numero de jugadores: pudiendo ser para un solo jugador
o multijugador, ya sea online o local’

= Nivel de precios: en tres rangos siendo estos «precio
bajo» entre 0y 20 euros, «precio medio» entre 20y 60
euros y «precio alto» mds de 60 euros.

5> Modalidad de juego multijugador en el que dos jugadores
juegan en el mismo dispositivo, juntos a nivel geografico al
contrario que en el multijugador oz/ine, donde pueden jugar
desde lugares distintos y distintos dispositivos.

Para recabar la informacién necesaria para el andlisis se
ha llevado a cabo una recogida directa de la informacién
que ofrecen los propios marketplaces analizados con el fin
de garantizar la veracidad de los datos y la fiabilidad de la
categorizacion. Gracias a estos datos es posible dar respuesta
a qué tipo de videojuego es mas proclive a alcanzar el éxito
de ventas en cada una de las plataformas analizadas.

4.2.3. Andlisis de los marketplaces

eShop de Nintendo: Este marketplace estd tinicamente
disponible para las terminales de juego de Nintendo més
actuales, siendo estas la Switch y la Switch 2, por lo que
para utilizar este portal de compra los jugadores han debido
adquirir alguno de estos dos dispositivos.

El analisis destaca, en primer lugar, que los 20 video-
juegos mas vendidos son exclusivos de esta plataforma, no
siendo jugables en ninguna otra, siendo este un hecho alta-
mente diferenciador respecto al resto de marketplaces que
podria mostrar un oportunismo del catdlogo propio frente
al generalista.

Entre las categorias jugables destacan los videojuegos de
accién y aventuras, arcade y con especial relevancia respecto
al resto de marketplaces los videojuegos de plataformas y
estrategia por turnos, siendo el Gnico que recoge videojuegos
de estas categorias en este tamafio de muestra. La jugabilidad
destaca por su mayoria individual, siendo solo 3 de los video-
juegos multijugador, ofreciendo el resto principalmente una
experiencia para un solo jugador o permitiendo puntuales
interacciones multijugador.

Los precios se sittian en un 65 % en el rango medio con
tendencia a acercarse a los 60 euros y un 35 % en el rango
alto, lo que refleja un comprador dispuesto a realizar un des-
embolso relativamente alto respecto al resto de plataformas.

En conclusion, se observa una plataforma con un con-
sumidor dispuesto a realizar un gasto alto, ofreciendo una
opcidn valida para aquellos videojuegos con elementos de
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plataformas, estrategia por turnos, aventuras y arcade, siendo
relevante que incluya posibilidades multijugador. En este
caso concreto parece relevante intentar establecer un acuerdo
de colaboracién para realizar una distribucién exclusiva.

PlayStation Store de PlayStation: Marketplace disponible
a través de las videoconsolas PlayStation 4 y PlayStation 5
tanto en su versién con lector como sin lector.

En esta muestra solo uno de los videojuegos es exclusivo de
esta plataforma por lo que no es un hecho caracteristico de
la misma. Las categorfas jugables muestran predominancia
de los juegos de accién y aventuras representando estos un
75 % de la muestra y destacan por la presencia de la categoria
de disparos en tercera persona y de lucha con una repre-
sentaciéon muy superior a la del resto de las tiendas con un
25%y 30 % respectivamente. La jugabilidad destaca por ser
predominantemente individual con un 70 % de la muestra,
de los seis restantes solo dos son tinicamente multijugador
mostrando predominancia de las experiencias individuales.

En el caso de los precios la mayoria, un 70 %, se encuentra
en el rango medio sin una clara tendencia hacia uno de los
extremos, distribuyéndose el resto en un 25 % en el rango
bajo y un 5% en el rango alto, reflejando asi un consumidor
que compra productos dentro del rango medio de preciosy
que no estd dispuesto a realizar un gasto alto en comparacién
con otras plataformas.

Por lo tanto, se observa un marketplace en el que el
consumidor realiza un gasto medio, puntualmente bajo,
dependiendo de las caracteristicas del videojuego, donde
predominan los videojuegos de accién-aventura o categorias
mis enfocadas a nichos de mercado como disparos en ter-
cera persona o lucha. Asi mismo, se muestra especialmente
relevante ofrecer una jugabilidad para un solo jugador, sin
Ser necesario que exista un componente multijugador.

Microsoft Store de Xbox: Esta plataforma destaca por ser
accesible desde las videoconsolas propias de Microsoft (Xbox
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360, Xbox Series X y Xbox Series S) asi como a través de
PC, fruto de una estrategia centrada en la venta de video-
juegos sobre la de videoconsolas, lo que hace que compita
directamente con los marketplaces para esta otra plataforma.

En este marketplace destacan excepcionalmente los vi-
deojuegos arcade, especialmente aquellos relacionados con
deportes; asimismo, los videojuegos de accién y aventura
representan un 65 % de la muestra, saturando estas dos ca-
tegorias la muestra y dejando sin representacién alguna en
la muestra a géneros como la estrategia por turnos. La mues-
tra refleja un destacado éxito de las opciones multijugador
con 7 de los videojuegos siendo tinicamente multijugador
y otros 3 combinando la jugabilidad multijugador con la
individual, siendo la otra mitad de la muestra videojuegos
para un solo jugador en su mayoria con el género de accién
y aventura y rol.

El nivel de precios asociado a la muestra arroja un resul-
tado con relevancia de los precios bajos, representando un
30 % de la muestray mostrando una aceptacion de los precios
bajos por parte del consumidor, de los restantes, 10 se sittian
en el rango medio y 4 en el rango alto. Esta tendencia de
compra de juegos con precios mds bajos puede deberse a que
de por si la propia consola es més barata que sus competidores
directos, por ejemplo, PlayStation 5. Podemos suponer que
esta tendencia de compra de videojuegos con precios mds
bajos responde al tipo de publico que compra esta consola,
100 euros mds barata que su mayor competidor.

En su conjunto se observa un marketplace con consumido-
res proclives a realizar un gasto menor al de otras plataformas
aunque dependiendo de la categoria jugable, por ejemplo en
el caso de juegos de rol, parece mostrarse disponibilidad a
realizar un gasto mayor, dptimo para videojuegos de accién
y aventuras, rol, arcade y géneros mds minoritarios como
deportes y poco 6ptimo para los videojuegos de estrategia,
donde los compradores valoran de forma relativamente
alta la existencia de jugabilidad multijugador respecto a los
usuarios de las otras videoconsolas.
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Steam: Este tltimo marketplace analizado cuenta con ca-
racteristicas que lo distinguen profundamente del resto. Es
la mayor plataforma de venta en PC, con una competencia
casi monopolistica y con el mayor catalogo de productos
entre todos los competidores, ademds de esto, al contrario
que los usuarios de las otras plataformas, los 40,5 millones
de usuarios de Steam tienen PC con caracteristicas distintas
tanto en hardware como software (Steam, s. £.) por lo que
cada posible comprador habra realizado un desembolso
distinto por la plataforma desde la que juega lo que conlleva
un mercado potencial muy diverso en cuanto a las caracte-
risticas de los usuarios.

Al contrario que otras plataformas, este marketplace si
tiene competidores directos pues en PC existen multiples
tiendas on/ine tanto generalistas como especializadas en una
categoria jugable, jugabilidad o rango de precios especifico.
Estos factores condicionan en gran medida los resultados
recogidos en el analisis y los diferencian de las conclusiones
del resto de marketplaces.

La muestra se compone en un 60 % de videojuegos de
accion y aventuras que combinan el género de rol o super-
vivencia, siendo especialmente relevante la presencia de
este ultimo pues este género solo figura en la muestra de
videojuegos de Steam. Ademds de estas categorias, el género
arcade tiene gran relevancia con un 50 % de la muestra.
Asi mismo, la jugabilidad multijugador es predominante
en 12 de los videojuegos analizados: 10 de estos son tnica-
mente multijugador y 2 combinando ambas jugabilidades,
demostrando que el mercado de PC es altamente proclive
a los videojuegos multijugador o para un solo jugador y no
tan proclive a aceptar videojuegos que combinen ambas
jugabilidades.

Debido posiblemente a la competencia con otros
marketplaces de PC, los precios analizados son notable-
mente diferentes a los de las otras plataformas. De los 20
analizados, un 40 % se encuentra en el rango bajo, 8 de ellos
son videojuegos gratuitos monetizados a través de un modelo

freemium, en el que se ofrece el videojuego de forma gratuita

y dispone de microtransacciones para monetizarlo. De los
12 elementos restantes, 11 se encuentran en el rango medio
con una clara tendencia a no superar los 40 euros y solo
uno supera los 60 euros, lo que indica que este marketplace
presenta una mayoria de compradores sensibles al precio y
proclives a realizar compras de precio bajo.

En conclusién, Steam es un marketplace en el que predo-
minan los videojuegos con temdticas de accién y aventura
y géneros afines como el rol y la supervivencia con especial
importancia en la categoria de supervivencia por su poca
predominancia en los otros marketplaces analizados. Junto
aestas categorias predomina una modalidad de juego mul-
tijugador o individual, mas no una que combine ambas; sin
embargo, cabe destacar que el propio marketplace dispone
de multitud de opciones destinadas a establecer relaciones
entre los usuarios de su plataforma por lo que se puede afir-
mar que se potencia el aspecto multijugador. El analisis de
precios demuestra que es la plataforma mds proclive a una
estrategia de precios bajos o freemium no sobrepasindose
casi en ningun caso los 40 euros.

La seleccion del marketplace a través de este andlisis puede
variar a lo largo del tiempo por tendencias del mercado,
por decisiones de los principales actores de la industria del
videojuego e incluso por la estacionalidad en fechas en las
que es comun realizar mayores desembolsos como en verano
o Navidad.

En las Tablas 1 y 2 se muestra un resumen del analisis
realizado asi como un modelo estdndar para visualizar el
analisis.

Pese a que es posible comprobar qué marketplace es mas
idoneo para cada tipo de videojuego, los objetivos estra-
tégicos de la empresa respecto a su producto son igual o
mds importantes para tomar la decisién. La posibilidad
de establecer acuerdos de exclusividad con un detallista, el
coste de adaptar el videojuego a las distintas plataformas
de juego o el planteamiento de una estrategia de cocreacion
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Nintendo
eShop

PlayStation
Store

Microsoft
Store

Steam

ACCION

Lucha

X

Arcade

Plataformas

DISPAROS

Disparos en Primera Persona (FPS)

Disparos en Tercera Persona (TPS)

ESTRATEGIA

Estrategia en Tiempo Real

Estrategia por Turnos

SIMULACION

Simulacién de Vehiculos

Simulacién de Construcciéon

Simulacién de Vida

DEPORTES

Deportes

Carreras

AVENTURA

Aventura Conversacional

Aventura Grafica

Accidn-Aventura

Terror

OTROS

Supervivencia

Rol

Sandbox

TABLA 1. Seleccidn del marketplace en funcion de la jugabilidad.

Fuente: Creacidn propiaen base al andlisis de Nintendo eSlaop,

PlayStation Store, Microsoft Store y Steam (2025)
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RANGO DE PRECIO NUMERO DE JUGADORES
MARKETPLACE 0-20 20-60 >60 MULTIJUGADOR UN JUGADOR
Nintendo eShop X X
PlayStation Store X X
Microsoft Store X X
Steam X X

TABLA 2. Seleccién del marketplace en funcién del rango
de precio y ntimero de jugadores. Fuente: Creacidn propia
en base al andlisis de Nintendo eShop, PlayStation Store,
Microsoft Store y Steam (2025)

son factores fundamentales que condicionardn en cuédl o
cudles plataformas se comercializard el videojuego dejando
clara la relevancia de las capacidades de las empresas y de
las herramientas que el marketplace provea a la empresa.

4.3. Las plataformas de venta digitales como
sistema de venta internacional

Como se indicd previamente, esta industria se caracteriza
en gran medida por el aspecto global de todas las empresas
que la componen, permitiendo a consumidores y fabrican-
tes interactuar en un mercado homogéneo en nimero de
opciones y elevado en competitividad.

El efecto de las plataformas digitales a la hora de globa-
lizar esta industria es inherente a las mismas, pues estas son
accesibles a lo largo de todo el mundo (OECD,; s. £.). Los
mas de 132 millones de Nintendo Switch, los 46 millones
de PlayStation 5y los 24 millones de Xbox Series vendidos
en todo el mundo (Xataka, 2023) inclufan marketplaces de

forma nativa. A ellos se suman 140 millones de ordenadores
con Steam instalado (Steam, s. £.), en los que fabricantes de
cualquier parte del mundo pueden vender sus videojuegos,
lo que permite la distribucién y el acceso a un catélogo in-
ternacional que, al no requerir la gestién de bienes tangibles,
puede ofrecerse de forma indistinta en cualquier pais, a
diferencia de lo que sucede en marketplaces tradicionales
como Amazon o AliExpress donde el catdlogo varia por
regiones o paises.

Desde la perspectiva de las empresas, los marketplaces
fomentan la venta internacional gracias a su papel como
medio de exportacidn directa con coste inicial nulo o muy
bajo respecto a otras opciones, un coste de mantenimiento
que se limita a la comision que recibe el marketplace por cada
ventay un riesgo muy reducido, casi nulo. Por ejemplo, una
empresa que clija Steam como detallista para comercializar
su videojuego no deberd llevar a cabo ningun pago inicial,
no soportard costes de mantenimiento mds alld de las co-
misiones por venta que en este caso serdn del 30 % y tendra
total control de su producto pues el marketplace no ejerce
ningtn control sobre el mismo mds alla de limitaciones
legales propias del mercado desde el que se realice la compra
ni plantea condiciones de permanencia, permitiendo asi
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acceder a una distribucién global éptima que de quererse
llevar a cabo en formato fisico seria mucho més costoso para
la empresa y para el comprador final.

Estas plataformas disponen ademds del condicionante
fundamental de centrarse en un publico en concreto, el de
los jugadores de videojuegos, lo que hace que al seleccionar
estas plataformas de venta se realice de facto una distribucién
segmentada hacia un publico concreto.

Ademis, el pais de origen del videojuego, en concreto
la falta de conocimiento del mismo por parte del compra-
dor, parece ser un factor relevante. Se plantea la hipétesis:
«el pais en el que se ha creado un videojuego no es una
informacién de la que disponga el compradors, lo que
eliminaria parte de la ventaja por arbitraje que tiene la
empresa al internacionalizarse, eliminando la importancia
del pais de origen, especialmente relevante en sectores como
el de la moda. Para comprobar esta hipétesis se ha hecho
una revision de la misma muestra recogida en el apartado
anterior, 80 videojuegos en total entre los 4 principales
marketplaces, observando que entre todos estos, ninguno
muestra la informacién del pais de origen de forma directa,
siendo lo mds cercano a la trazabilidad del producto en
el marketplace el apartado de mds informacién de Steam
donde, aunque no en la pagina del producto, se puede ob-
servar la procedencia geografica del producto. Por lo tanto,
se puede afirmar que en la mayoria de casos los compradores
no disponen de forma directa de la informacién sobre la
trazabilidad del producto y, por lo tanto, a menos que
realicen una busqueda externa, realizardn la compra sin
conocer el pais de origen del videojuego, por tanto, los re-
sultados son consistentes con la hipétesis planteada, lo que
sugiere que estas plataformas favorecen una competencia
en condiciones mds homogéneas, sin importar el pais de
origen, haciendo que las caracteristicas del producto sean
las que configuren el producto en si mismo.
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4.4. Adaptacion del marketing-mix

en plataformas

El concepto de las 4P que componen el marketing-mix crea-
do en 1960 por E. Jerome McCarthy sefiala que el éxito de
un producto nace de ofrecer el producto correcto (product),
en el lugar correcto (place), con la comunicacién correcta
(promotion) y al precio correcto (price), y pese a que el enten-
dimiento de estas variables ha transicionado para adaptarse
a conceptos mds actuales, como valor en vez de producto, el
fundamento de combinar adecuadamente estas variables se
mantiene a dfa de hoy.

La adaptacion de estas variables adquiere una gran rele-
vancia debido a la necesidad de operar en multiples mercados
con caracteristicas heterogéneas, lo que hace que ahondar
en la adaptacién de las mismas cobre sentido para entender
el proceso comercial internacional caracteristico de esta
industria. No obstante, dado que la variable p/ace ha sido
abordada de forma especifica en los apartados anteriores,
no se contemplard en el siguiente apartado, por lo que este
se centrard en el andlisis de las variables restantes, con el
objetivo de comprender cémo su adaptacién contribuye al
desarrollo comercial internacional de esta industria.

4.4.1. Producto

La estandarizacién del producto constituye la norma general
en esta industria, pues se trata de un mercado més cercano
al global que al internacional. En este contexto, al hablar
de adaptacidn a los diferentes mercados se habla de «lo-
calizacién», un término que consiste principalmente en la
traduccion de las cadenas de texto o fragmentos de audio en los
que se desglosan los didlogos y la narrativa existente en el guion
de un videojuego... (ATRAE, s. f.), una definicién que refleja
por si misma que el esfuerzo principal en la localizacién es
la adaptacién a otros idiomas. Pese a ello, la localizacién no
se limita a la adaptacion a otros idiomas, sino que también
se extiende al resto de aspectos que requieren adaptarse a
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otros mercados, principalmente aspectos regulatorios del
pais de destino (Szurawitzki, 2010).

Para valorar la importancia de la traduccién se ha compro-
bado en qué idiomas estaban disponibles los 80 videojuegos
analizados previamente. En este caso, todos ellos disponian
de idioma inglés, espafiol, chino, japonés, coreano y alemén,
lo que parece reflejar la importancia de la traduccién en el
éxito de ventas; a su vez, antecedentes de éxito en ventas han
demostrado que la falta de traduccién al idioma del pais de
destino no es sinénimo de fracaso.

En este caso el factor limitante para el componente de
traduccion es el coste, especialmente si se trata de PYMEs,
pues los precios pueden ir desde los 0,06 euros por palabra
hastalos 0,15 euros por palabra (All Correct Games, s. f.) por
lo que, para un videojuego de 50.000 palabras que se desee
traducir, el coste estarfa entre los 3.000 y los 7.500 euros por
cada idioma al que se traduzca, sin contar el coste de doblar
las voces a otros idiomas.

La parte del proceso de localizacion consistente en adap-
tar el producto al marco regulatorio de un pais concreto es
especialmente relevante pues es clave para acceder a otros
mercados como el chino en el que no estd permitido mostrar
sangre o elementos similares o el aleman donde los elementos
de la simbologfa nazi en videojuegos estan prohibidos. No
obstante, de manera general, estas adaptaciones no repre-
sentan un coste significativo en comparacién con el coste de
la traduccién. Ejemplo de este proceso de adaptacion es el
videojuego Call of Duty: World War 11, videojuego basado
en la Segunda Guerra Mundial y que para poder comercia-
lizarse en Alemania requirié una sustitucién de todos los
elementos de la simbologia nazi por elementos distintos.

4.4.2. Precio
Para fijar un precio en estas plataformas, ademds del coste
de fabricacion del videojuego, debe tenerse en cuenta la co-

misién que recibe cada marketplace, que oscila generalmente
entre el 12%y el 30% (1d3, 2024).

Con esto como base, es intrinsecamente necesario adaptar
correctamente los precios a cada mercado pues la capacidad
adquisitiva de los compradores en los diferentes paises pre-
senta grandes diferencias acentuadas por ser los videojuegos
un producto de ocio. Conociendo esto, las plataformas de
venta ofrecen distintas herramientas para lograr tal fin.
Steam cuenta con un sistema en el que el vendedor fija un
valor base en ddlares estadounidenses y, tomédndolo como
base la plataforma asigna automaticamente precios a los
distintos paises en los que estd presente, con el objetivo de
adaptarse a la capacidad adquisitiva de los mismos, ofre-
ciendo a las empresas modificar estos valores dentro de un
determinado rango. Otras plataformas como la Nintendo
eShop tienen sistemas mds rigidos que no permiten al usua-
rio modificar estos precios derivados del precio original en
délares estadounidenses.

En estos marketplaces los riesgos que afronta la empresa
al fijar el precio son muy limitados respecto al canal offfine
pues son fécilmente modificables. Ademads, gracias a las
caracteristicas de las propias plataformas el precio no con-
diciona que existan importaciones paralelas o mercados
grises.® El mayor riesgo para la empresa en este caso es el
riesgo cambiario, derivado del establecimiento del precio en
una moneda ajena ala de curso legal del pais de origen de la
compaiifa, por ejemplo, una empresa espaiiola que tuviese
videojuegos con una buena recepcién cultural en Argentina
en los afios previos a 2018 seguramente obtuviese de ese pais
una buena fuente de ingresos; sin embargo, desde 2018 en
adelante, con la veloz inflacién que sufrié el pais debid ver
no solo sus ventas disminuir sino también sus beneficios
por venta, al bajar el tipo de cambio peso argentino/euro
de manera precipitada.

¢ Actividades de importacion y venta de productos a través
de canales de distribucién no autorizados por el fabricante,
que se producen cuando existen precios significativamente
distintos para un mismo producto entre diferentes mercados.
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Por tanto, el alcance global de los marketplaces y las gran-
des diferencias entre paises obligan a la empresa a dedicar
recursos a fijar un precio acorde a las caracteristicas del
comprador de cada mercado, con el fin de obtener éxito en
las ventas (Sousa y Bradley, 2009).

4.4.3. Comunicacion

La comunicacion, especialmente la relativa a promociones
en estos marketplaces, permite a los fabricantes modificar
su nivel de ventas, crear sinergias en las que distribuidor y
vendedor se ven mutuamente beneficiados gracias al incre-
mento de trifico y en general aumentar las ventas y evadir
la estacionalidad de ventas (Alvarez y Casielles, 2005).

Tras realizar un analisis de los tipos de promociones de los
marketplaces estudiados, se observa que las promociones que
permiten se clasifican en tres categorias: descuentos inme-
diatos en el precio, venta agrupada y muestras del producto.

Las promociones de descuento permiten a la empresa
aumentar sus ventas en base a un precio més bajo y se dan
tanto por necesidad de aumentar las ventas como por tratar
de sumarse a tendencias estacionales.

Las promociones en base a packs de productos, denomi-
nados bundles, se basan en vender en pack varios videojuegos
de un mismo fabricante por un precio menor a la suma de los
precios unitarios habituales, también habituales en épocas en
las que por estacionalidad el gasto de los usuarios es mayor
y estdn dispuestos a realizar estas compras.

Las muestras de producto consisten en ofrecer de ma-
nera gratuita demos, una prueba del videojuego con menor
contenido que la version de pago que pretende fomentar la
compra por parte de los consumidores que la prueben. Al
contrario que las otras ticticas promocionales ésta no esta
ligada a estacionalidades sino que se relaciona con la sali-
da de nuevos productos al mercado. Ademads, este modelo
promocional tiene un coste en cuanto a disefio y desarrollo
del mismo, aspectos fundamentales a la hora de valorar si
utilizar esta estrategia.
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CONCLUSION

Tras el andlisis realizado, la industria del videojuego mues-
tra una solida trayectoria de crecimiento y perspectivas
favorables, con un valor de 184 mil millones de délares a
nivel global y de 2,34 mil millones de euros en Espafa, en
su mayoria provenientes de mercados exteriores, donde el
apoyo institucional y de organismos como la AEVT evidencia
su potencial de desarrollo.

En el contexto del andlisis de la estrategia comercial de la
industria, la transicién de la venta fisica a la digital se ha mos-
trado como el catalizador del crecimiento masivo y alcance
internacional, propiciando el crecimiento de los marketplaces
como detallistas oz/ine con millones de usuarios. A través de
estos, las empresas que componen la industria, en su mayoria
born globals, han encontrado el canal perfecto sobre el que
construir la estrategia de comercializacion e internacionali-
zacién de su producto, obteniendo de estas plataformas una
base de compradores con distintas preferencias en funcién
de cudl sea la plataforma que el fabricante elija para comer-
cializar su producto, asi como una serie de herramientas que
facilitan la adaptacién y comercializacion de sus productos.

Sin embargo, el inevitable alcance global de los videojue-
gos también presenta nuevos retos para las empresas, que
tienen que dedicar parte de sus recursos a la elecciéon de uno
o varios marketplaces mis adecuados para la distribucién de
su videojuego, atendiendo cada uno de estos a un perfil de
comprador distinto.

En definitiva, la industria del videojuego constituye una
de las industrias del entretenimiento mds relevantes en la
actualidad y gracias a su naturaleza global es posible apuntar
aque esta continuard alcanzando grandes hitos y afrontando
nuevos retos como el reposicionamiento de la venta fisica de
videojuegos para encajar en el modelo de venta digital y las
tendencias actuales en materia de omnicanalidad.
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El coste de no estar disponible: sustitucion de
producto ante roturas de stock en consumidores
de marcas premium de leche
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RESUMEN: A pesar de los avances en gestion logistica, las
roturas de stock siguen siendo un problema relevante para
fabricantes y distribuidores, especialmente en categorias de
compra frecuente, donde la falta de disponibilidad puede
activar decisiones inmediatas de sustitucién. Este articulo
analiza cémo reaccionan los consumidores ante la ausencia
en el punto de venta de su marca habitual en la categoria
de leche. Mediante un experimento de eleccién discreta
aplicado a consumidores espanoles de marcas premium o de
fabricante, se examina el efecto de la urgencia de consumo,
la duracion del stock-out, el tipo de alternativa disponible y
lalealtad a la marca sobre la decision de esperar o sustituir.
Los resultados muestran que la urgencia, medida por la
cantidad disponible en el hogar, es el principal determi-
nante de la sustitucion; que la duracién apenas modifica la
eleccién, mientras que las alternativas premium aumentan
la propension al cambio, incluso frente a las alternativas de
marca blanca; y que la lealtad reduce la sustitucion, pero
no la evita cuando la necesidad de consumo es inmediata.

PALABRAS CLAVE: rotura de stock; sustitucion de marca;
lealtad; bienes de consumeo de rdpida rotacidn; experimento
de eleccion discreta.

ABSTRACT: Despite advances in logistics management,
stock-outs remain a relevant problem for manufacturers
and retailers, particularly in frequently purchased catego-
ries, where product unavailability may trigger immediate
substitution decisions. This article analyses how consumers
react when their usual brand is unavailable in the milk cate-
gory. Using a discrete choice experiment conducted among
Spanish consumers of premium or manufacturer brands,
the study examines the effect of consumption urgency,
stock-out duration, type of available alternative and brand
loyalty on the decision to wait or substitute. The results
show that urgency, measured by the amount of product
available at home, is the main determinant of substitution,
that stock-out duration has little effect on choice, whereas
premium alternatives increase switching propensity, even
when compared with store brands, and that brand loyalty
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reduces substitution but does not prevent it when the con-
sumption need is immediate.

KEYWORDS: stock-out; brand substitution; loyalty; fast-
moving consumer goods; discrete choice experiment.

I
INTRODUCCION

La disponibilidad del producto en el momento de la compra
es una condicién bésica para que la preferencia del consumi-
dor pueda transformarse en una venta efectiva. Cuando una
marca no esta disponible, la decisién prevista se interrumpe
y el consumidor debe reconsiderar su comportamiento y to-
mar la decision de esperar, buscar el producto en otro canal,
comprar una alternativa o abandonar la compra. Por ello,
las roturas de stock no constituyen unicamente un proble-
ma operativo de inventario, sino también un fenémeno de
comportamiento del consumidor con implicaciones directas
para la gestién de marcas y establecimientos.

La literatura define la rotura de stock —en inglés,
stock-out— como la situacion en la que un producto que el
consumidor desea adquirir no esta disponible en el punto
de venta en el momento de la compra, con independencia de
que exista inventario en otros eslabones de la cadena logistica
(Corsten & Gruen, 2003; Zinn & Liu, 2001). Esta pers-
pectiva sitta el problema en la experiencia del comprador,
dado que lo relevante para la decisién no es solo la existencia
objetiva de inventario sino la imposibilidad de acceder al
producto deseado cuando se produce la necesidad de compra.

La relevancia de los stock-outs en el panorama actual se
explica por tres causas fundamentales. En primer lugar,
por su persistencia en el tiempo; a pesar de los avances en
previsién de demanda, coordinacién logistica y sistemas de
reposicion, las roturas de stock siguen siendo un problema
recurrente y relevante en el comercio minorista (Corsten &
Gruen, 2003; Sanchez-Ruiz et al., 2018). Asi, recientemente
seguimos asistiendo a disrupciones logisticas puntuales
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pero de gran impacto que muestran que la disponibilidad
de productos puede verse alterada por factores que van més
alld de la gestion interna del establecimiento o de una mar-
ca concreta; por ¢jemplo, la pandemia de [a COVID-19
(McLaughlin et al., 2023), las disrupciones logisticas inter-
nacionales derivadas del bloqueo del Canal de Suez (Simon,
2025), las tensiones en el suministro de componentes como
chips, tarjetas graficas y memorias (Kotasthane & Manchi,
2023; Ledford, 2026; Moore, 2026), o la confluencia de mul-
tiples causas (Daniels, 2025), han mostrado cémo la escasez
puede propagarse entre sectores, canales y categorfas muy
diferentes, afectando tanto a productos de alta implicacion
como a bienes de consumo cotidiano.

En segundo lugar, el estudio de los stock-outs es relevan-
te por su coste para la distribucién comercial; los efectos
econémicos de estas disrupciones son sustanciales, ya que
la falta de disponibilidad de productos sigue generando
pérdidas econémicas para los comercios —en torno a un
billén de délares anuales (Kim et al., 2024)—, alcanzando
unas pérdidas medias de ventas de alrededor del 4 %, y lle-
gando a alcanzar valores del 7,4 % en el sector de bienes de
consumo (Grashuis, 2025).

Finalmente, su impacto no se agota en la venta perdida,
sino que puede generar insatisfaccion, deterioro de la con-
fianza y debilitamiento de la relacién futura del consumidor
con la marca o con el establecimiento (Corsten & Gruen,
2003; Gruen & Corsten, 2002; Sanchez-Ruiz et al., 2018).
La respuesta del consumidor puede adoptar distintas formas,
como comprar otra marca, posponer la decisién de compra
o cambiar de establecimiento (Fitzsimons, 2000; Grubor
etal., 2017; Lopes et al., 2025; Ma et al., 2018; Verbeke et
al., 1998). Estas respuestas tienen consecuencias distintas
para fabricantes y minoristas; para el fabricante de la marca
agotada, la sustitucién supone una pérdida directa y una
oportunidad de que ¢l consumidor pruebe otras marcas;
para el minorista, la sustitucién dentro del establecimiento
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puede conservar la venta, aunque no necesariamente evita
el deterioro de la experiencia de compra.

El problema resulta especialmente relevante en los bienes
de consumo de répida rotacién —fast-moving consumer
goods, FMCG—, caracterizados por compras frecuentes,
consumo habitual y expectativas elevadas de disponibilidad
(Campbell, 2025; Sanchez-Ruiz et al., 2018; Van Woensel
etal.,, 2007). En estas categorias, la existencia de alternati-
vas cercanas puede facilitar la sustitucion, pero el cardcter
rutinario de la compra también puede reforzar hibitos y
preferencias.

La leche constituye un contexto adecuado para estudiar
esta tension, al tratarse de un producto bésico y recurrente
en el que conviven marcas blancas y marcas premium o
de fabricante. En una categoria de estas caracteristicas, la
reaccién ante una rotura de stock puede variar en funcién
del margen practico que tenga el consumidor para esperar,
del atractivo de las alternativas disponibles y del vinculo
previo con la marca habitual.

El objetivo del estudio es analizar cémo influyen la ur-
gencia de consumo, la duracién del stock-out, el tipo de al-
ternativa disponible y la lealtad a la marca en la decisién
de sustituir o esperar ante la falta de disponibilidad de la
marca habitual de leche. Para dar respuesta a este objetivo,
se plantea un experimento de eleccién discreta aplicado
a consumidores espafoles que compran habitualmente
marcas premium y que son responsables de la compra de
leche en su hogar.

El articulo se estructura en seis apartados. Tras esta in-
troduccion, se desarrolla el marco conceptual, se describe
el disefio de la investigacidn, se presentan los resultados, se
discuten sus implicaciones y se recogen las conclusiones,
limitaciones y futuras lineas de investigacién.

2
MARCO CONCEPTUAL

2.1. Roturas de stock, sustitucién

y urgencia de consumo

Una rotura de stock altera el proceso normal de decision
del consumidor porque impide ejecutar la eleccién inicial-
mente prevista. En lugar de comprar la marca deseada, el
consumidor debe reformular su comportamiento en fun-
cién de las opciones disponibles y del coste de no resolver
la compra en ese momento. Estudios previos demuestran
que la sustitucién es una de las respuestas mds frecuentes
ante la falta de disponibilidad, aunque no la tinica, ya que el
consumidor puede cambiar de marca, modificar el formato
o tamano adquirido, posponer la compra, acudir a otro
establecimiento o cancelar la compra totalmente (Campo
et al., 2003; Emmelhainz et al., 1991; Fitzsimons, 2000;
Zinn & Liu, 2001).

En categorfas de compra frecuente, la sustitucién adquiere
una relevancia particular. Los bienes de consumo de répida
rotacién suelen comprarse de manera recurrente, con una
planificacién limitada y con expectativas elevadas de dis-
ponibilidad (Campbell, 2025; Sanchez-Ruiz et al., 2018;
Van Woensel et al., 2007). Esta frecuencia puede hacer
que el consumidor se enfrente repetidamente a decisiones
de sustitucién cuando la marca habitual no estd disponible.
Al mismo tiempo, el cardcter rutinario de la compra puede
reforzar habitos y preferencias, de modo que la sustitucién
no depende solo de la existencia de alternativas, sino también
del grado de compromiso con la marca habitual.

Entre los factores que explican la respuesta ante un
stock-out, la urgencia de consumo ocupa una posicién cen-
tral. Cuando la necesidad de compra es inmediata, el coste
de esperar aumenta y la sustitucién se vuelve més probable.
En cambio, cuando el consumidor puede retrasar la compra
sin consecuencias relevantes, la espera se convierte en una
opcién viable. Esta relacion ha sido senalada por estudios

EL COSTE DE NO ESTAR DISPONIBLE: SUSTITUCION DE PRODUCTO ANTE ROTURAS DE STOCK... 125



previos, que vinculan la urgencia de compra con una mayor
propension a sustituir el producto agotado por una alter-
nativa disponible (Campo et al., 2004; Emmelhainz et al.,
1991; Zinn & Liu, 2001).

En productos de consumo doméstico, la urgencia puede
aproximarse a través de la cantidad disponible en el hogar.
Si el consumidor conserva suficiente producto, la falta de
disponibilidad en tienda no exige una respuesta inmedia-
ta. En cambio, si queda poco o nada, la rotura de stock se
transforma en un problema de consumo inmediato. Esta
légica es especialmente relevante en la categoria de leche,
donde la ausencia de producto en el hogar puede activar una
necesidad cotidiana dificil de posponer.

2.2. Duracién del stock-out y tipo

de alternativa disponible

La duracién de la rotura de stock representa otra dimension
temporal relevante. Una falta de disponibilidad puntual pue-
de interpretarse como una incidencia aislada, mientras que
una indisponibilidad prolongada puede generar frustracion,
reducir la confianza en que el producto vaya a ser repuesto,
y debilitar la relacién con la marca o con el establecimiento.
Estudios previos han asociado la repeticién o prolongacion
de los stock-outs con respuestas més negativas del consumi-
dor, como abandono, cambio de establecimiento o deterioro
de la lealtad (Fitzsimons, 2000; McLaughlin et al., 2023).
No obstante, la relevancia de la duracién puede depender
del tipo de respuesta analizada; en una decisién puntual de
compra, especialmente en productos basicos de consumo
doméstico, el tiempo acumulado de indisponibilidad puede
pesar menos que la situacién concreta del consumidor en el
momento de la compra.

Por otro lado, la existencia de alternativas tampoco garantiza
por si sola la sustitucién. El consumidor evalda si la opcién
disponible compensa la renuncia a la marca habitual. En esta
evaluacién intervienen el precio relativo, la diferenciaciéon

de la marca, la calidad percibida y el grado de proximidad
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funcional o simbdlica entre la marca agotada y la alternativa.
Cuando las marcas se perciben como ficilmente sustituibles,
aumenta la probabilidad de cambio; por el contrario, cuando
la marca habitual esta diferenciada o se considera preferida,
el consumidor tiende en mayor medida a esperar, buscarla
en otro establecimiento o evitar la sustitucién (Fitzsimons,
2000; Ku et al., 2014; Verbeke et al., 1998).

El precio relativo afiade una segunda dimensién; una
alternativa mas barata puede favorecer la sustitucion, pero
solo si el consumidor la considera aceptable, mientras que
una alternativa més cara puede reducirla, salvo que ofrezca
un valor percibido suficiente. Estudios previos han mostrado
que la sensibilidad al precio y el atractivo econdémico de la
alternativa influyen en la respuesta ante stock-outs (Campo
etal., 2004; Diels et al., 2013). En la categoria de leche, esta
combinacién permite distinguir entre marca blanca y marcas
premium a precio més bajo, igual o superior, lo que permite
analizar si la sustitucidn se orienta hacia la alternativa mas
barata o hacia la alternativa més préxima al posicionamiento
de la marca habitual.

2.3. Lealtad a la marca y modelo

conceptual del estudio

La lealtad a la marca es uno de los factores més relevantes
para entender la resistencia a la sustitucién. Los consumido-
res fieles tienden a atribuir mayor valor a su marca habitual
y, por tanto, pueden estar més dispuestos a esperar, buscar
el producto en otro establecimiento o rechazar alternati-
vas disponibles. La literatura ha senalado que la lealtad a
la marca reduce la propensidn a sustituir, mientras que la
lealtad al establecimiento puede favorecer la aceptacién de
sustitutos dentro de la misma tienda (Grubor et al., 2017;
Verbeke et al., 1998).

Este estudio solo contempla la lealtad a la marca, dado
que el disefo experimental —detallado en la seccién si-
guiente— plantea una situacion de stock-out generalizado
en la que la marca habitual no estd disponible ni en la tienda
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habitual, ni en otros supermercados cercanos, ni en canales
online. Por tanto, se elimina la posibilidad de cambiar de
establecimiento o canal para encontrar la marca preferiday
se centra el andlisis en el dilema principal: esperar o sustituir
el producto por una alternativa.

La lealtad puede operar de dos formas. En primer lugar,
puede tener un efecto directo, reduciendo la probabilidad
general de comprar una marca alternativa. En segundo lugar,
puede moderar el efecto de otras variables de influencia.
Esto no debe entenderse como una barrera absoluta, ya
que, en productos de consumo frecuente, la necesidad de
compra inmediata puede superar la preferencia por la marca
habitual. Un consumidor muy fiel puede esperar si todavia
dispone de leche en casa, pero aceptar una alternativa si no
tiene producto disponible.

A partir de la literatura revisada, el articulo estudia la
relacién entre la decisidn de sustituir o esperar ante una
rotura de szock en funcion de tres atributos y de una ca-
racteristica individual del consumidor. Los atributos son
la urgencia de consumo —medida a través de la cantidad
disponible en el hogar—, la duracién del stock-out, y el tipo
de alternativa disponible, definido por su posicionamiento
y precio relativo; por su parte, la caracteristica individual se
refiere a la lealtad declarada hacia la marca habitual. Esta
formulacién permite analizar los efectos principales de cada
dimensi6n y, de forma complementaria, explorar si la lealtad
modifica la sensibilidad del consumidor ante los atributos
del escenario. Por todo lo anterior, este marco conceptual
permite formular cuatro preguntas de investigacion:

PI1. sEn qué medida la urgencia de consumo aumenta
la probabilidad de sustituir la marca habitual ante una
rotura de stock?

PI2. sTiene la duracion del stock-out un efecto directo sobre
la decision de sustituir o esperar?

P13. ;Como influye el tipo de alternativa disponible, con-
siderando precio relativo y posicionamiento, en la proba-
bilidad de sustitucion?

PI4. sReduce la lealtad a la marca la propension a sustituir,
y modera el efecto de los tres atributos principales?

3
DISENO DE LA INVESTIGACION

El estudio utiliza un experimento de eleccién discreta para
analizar la decisién del consumidor ante una rotura de stock
de su marca habitual. Este enfoque permite presentar esce-
narios controlados en los que varfan de forma sistematica los
atributos relevantes de la situacién de compra, para observar
coémo dichas variaciones modifican la probabilidad de sus-
titucién. A diferencia de los disefios orientados a comparar
productos diferentes, el interés de este articulo no es estimar
la preferencia por distintas marcas de leche, sino explicar una
conducta concreta ante la indisponibilidad del producto:
esperar a que la marca habitual vuelva a estar disponible o
comprar una alternativa. El disefio se apoya en la teorfa de la
utilidad aleatoria, segun la cual los individuos eligen la opcién
que les proporciona mayor utilidad esperada en un contexto
de decisién determinado (McFadden, 1974; Train, 2009).
La recogida de datos se realizé6 mediante un cuestio-
nario anénimo, sin registrar informacién que permitiera
identificar personalmente a los participantes. Se emple6 un
muestreo intencional, orientado a captar consumidores con
responsabilidad en la compra de leche en el hogar y con ex-
periencia real en la eleccién de marca dentro de la categoria.
El estudio cuenta con informe favorable del Comité de Ftica
de la Universidad Politécnica de Madrid, y se ha desarrollado
bajo compromisos de confidencialidad y cumplimiento de
la normativa aplicable en materia de proteccion de datos.
La seleccién de la categoria de producto (leche) estd
motivada por tres razones. En primer lugar, se trata de un
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Atributo Variable medida

Niveles

Urgencia de consumo Cantidad disponible en el hogar

Suficiente para varios dias; poca para 1-2 dias; nada

Persistencia del stock-out

Duracién de la indisponibilidad

Primera vez; tres dias; hasta una semana; mas de una semana

Atractivo de laalternativa  Tipo de alternativa disponible

Marca blanca;! marca premium mas barata; marca premium
a precio similar; marca premium més cara

Caracteristica individual Lealtad a la marca habitual

Escalade 0a 10

producto de compra frecuente y consumo recurrente, lo que
permite observar con claridad el papel de la urgencia. En
segundo lugar, es una categoria en la que conviven marcas
blancas y marcas premium, lo que permite analizar la influen-
cia del posicionamiento de la alternativa. En tercer lugar,
al ser un producto bésico en muchos hogares, la opcion de
abandonar definitivamente el consumo resulta poco realista,
lo que permite centrar el experimento en la comparacién
entre esperar y sustituir.

Todos los escenarios parten de una misma condicién, en
la que el consumidor acude a comprar su marca habitual de
leche y esta no se encuentra disponible en el punto de venta.
Ademds, se plantea que la marca tampoco puede encontrarse
en otros supermercados cercanos ni en canales on/ine. Esta
formulacién eliminala posibilidad de buscar la marca en otro
establecimiento o canal y permite aislar el dilema central del
estudio. Aunque en una situacion real el consumidor podria
desplazarse a otra tienda, modificar el canal de compra o can-
celar la adquisicion, restringir las opciones permite concentrar
el analisis en la sustituciéon de marca.

3.1. Atributos, disefio experimental y cuestionario
Los atributos del experimento —urgencia, duracién de la
indisponibilidad y atractivo de la alternativa— se seleccionan
a partir del marco conceptual; ademds, se incluye la lealtad
a la marca como caracteristica individual del consumidor.
La Tabla 1 resume las variables del experimento.
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TABLA 1. Atributos y niveles del experimento.

Fuente: Elaboracién propia.

1 En todos los escenarios donde se menciona «marca blancax, se
explicita que la marca blanca tiene un precio inferior (mas barata
que la marca habitual).

La combinacién completa de los tres atributos experi-
mentales genera 48 escenarios posibles. Para evitar una
carga excesiva sobre los participantes, se utiliza un diseno
factorial fraccional, que permite seleccionar un subconjunto
de combinaciones manteniendo la capacidad para estimar los
efectos principales de los atributos (De Bekker-Grob et al.,
2015; Louviere et al., 2000). El disefio final se organiza en
seis bloques de seis escenarios. Cada participante responde
tinicamente a uno de los bloques, por lo que completa seis
tareas de elecciéon. En conjunto, el disefio cubre 36 de las
48 combinaciones posibles.

El cuestionario comienza con preguntas de filtrado y
caracterizacién demogréfica, incluyendo edad, género, marca
habitual de leche y responsabilidad del encuestado en la
compra del producto dentro del hogar. Solo contintan al
bloque experimental quienes declaran ser responsables de
la compra de leche y comprar habitualmente una marca
premium; los consumidores de marca blanca se excluyen
porque el estudio se centra en la reaccién ante la indisponi-
bilidad de una marca con mayor diferenciacién percibida.
Antes de presentar los escenarios, los participantes elegibles
indican su grado de lealtad hacia la marca habitual en una
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escala de 0 a 10. Posteriormente, responden a los seis esce-
narios en los que deben elegir entre esperar a que vuelva a
estar disponible su marca habitual o comprar la alternativa
disponible en ese momento.

3.2. Técnica de analisis

La variable dependiente es la decisién adoptada en cada
escenario. Se codifica con valor 1 cuando el consumidor
elige comprar la alternativa disponible y con valor 0 cuando
decide esperar. Dado que cada participante responde a seis
escenarios, las observaciones no son independientes. Para
tener en cuenta esta estructura de datos repetidos, se estima
un modelo logistico multinivel con intercepto aleatorio por
individuo (Gelman & Hill, 2006; Snijders & Bosker, 1999).
La especificacion general del modelo base es la siguiente:

logit[P(Yij = 1)] = f0 + p1Cantidadij + f2Duraciénij
+ B3Alternativaij + B4Lealtadi + BSEdadi
+ B6Géneroi + ui

donde Y7j representa la decisién del individuo 7 en el
escenario j; Cantidad, Duracién y Alternativa son los atri-
butos experimentales; Lealtad, Edady Género son variables
individuales; y #i recoge el intercepto aleatorio de cada
participante.

Dado que el modelo base incluye efectos principales,
los coeficientes se interpretan ceteris paribus; es decir, cada
estimacion expresa la asociacion entre un atributo y la de-
cisién de sustitucién manteniendo constantes el resto de
los atributos experimentales y caracteristicas individuales
incluidas en el modelo. Ademais, se estima un modelo com-
plementario con interacciones entre la lealtad y los atributos
experimentales, con el objetivo de explorar si la fidelidad
declarada modifica la sensibilidad del consumidor ante las
condiciones de stock-out. Los resultados se presentan me-
diante razones de oportunidades (odds ratios, OR), intervalos
de confianza y probabilidades predichas.

4
ANALISIS Y RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos

Un total de 195 personas participaron en el estudio. La
distribucién por género fue equilibrada: 96 personas se
identificaron como mujeres (49,2 %), 95 como hombres
(48,7 %) y 4 indicaron «Prefiero no decirlo» (2,1%). La
edad media de la muestra total fue de 42,2 afos, con una
desviacién tipica de 16,8.

Tras aplicar los criterios de elegibilidad, 116 personas
(59,5 %) fueron excluidas al declarar preferencia de compra
por marcas blancas, y otras 9 personas (4,6 %) no fueron con-
sideradas al declarar que no eran las responsables de la compra
de leche en su hogar. Por tanto, el andlisis experimental se
realiza sobre 420 decisiones, procedentes de los 70 consumi-
dores que cumplen los criterios de elegibilidad. Dentro de
este grupo clegible, 37 participantes son mujeres (52,9 %),
32 son hombres (45,7 %) y 1 persona prefirié no indicar su
género (1,4%). La edad media de los consumidores elegibles
es de 44,1 afos, con una desviacion tipica de 17,5. La lealtad
media declarada hacia la marca habitual es de 7,41 sobre 10,
con una desviacién tipica de 2,20 y una mediana de 8.

En términos agregados, la decision entre esperar y susti-
tuir se distribuye de forma equilibrada: aproximadamente
la mitad de las respuestas corresponde a la compra de la
alternativa disponible y la otra mitad a la espera de la repo-
sicién de la marca habitual. Este equilibrio sugiere que el
diseno experimental no induce una respuesta dominante y
genera variabilidad suficiente para analizar el efecto de los
atributos del escenario.

La Tabla 2 recoge los resultados descriptivos por atributos
experimentales. La urgencia de consumo, aproximada me-
diante la cantidad de leche disponible en el hogar, muestra
el patrén miés claro: cuando el consumidor dispone de su-
ficiente leche, la compra de una alternativa se produce en el
18,6 % de las decisiones; cuando queda poca leche, alcanza

EL COSTE DE NO ESTAR DISPONIBLE: SUSTITUCION DE PRODUCTO ANTE ROTURAS DE STOCK... 129



TABLA 2. Sustitucién

Atributo Nivel Compra de alternativa (%)
- - - segun atributos
Suficiente para varios dias 18,6 experimentales.
Cantidad disponible en el hogar ~ Poca para 1-2 dfas 50,0 Fuente: Elaboracién
ropia.
Nada 81,4 prep
Primera vez 50,5
Hasta tres dias 47,6
Duracién del stock-out
Hasta una semana 48,6
Mis de una semana 53,3
Marca blanca 46,7
Marca premium mas barata 55,0
Tipo de alternativa disponible
Marca premium a precio similar 49,5
Marca premium més cara 48,6

el 50,0 %; y cuando no queda nada, se eleva hasta el 81,4 %.
La duracién del stock-out presenta, en cambio, diferencias
reducidas y sin una tendencia clara. La proporcién de susti-
tucioén oscila entre el 47,6 % y el 53,3 %, lo que sugiere que la
persistencia temporal del problema no actta por si sola como
detonante principal de la sustitucién. El tipo de alternativa
disponible muestra diferencias moderadas; de acuerdo con
los resultados, la marca premium mas barata alcanza el mayor
porcentaje de sustitucién (55,0 %), por encima de la premium
a precio similar (49,5 %), de la premium mds cara (48,6 %)
y, finalmente, de la marca blanca (46,7 %).

En conjunto, el andlisis descriptivo anticipa tres ideas cen-
trales: la urgencia de consumo parece ser el principal factor
asociado a la sustitucion; la duracién del stock-out no parece
presentar un efecto agregado claro; y las alternativas premium,
especialmente cuando son més baratas, parecen generar mayor
disposicion al cambio que la marca blanca. Estas relaciones se
analizan a continuacién mediante modelos logisticos que per-
miten controlar simultdneamente los atributos del escenario
y las caracteristicas individuales del consumidor.
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4.2. Modelo logistico base

El modelo base estima la probabilidad de comprar la alter-
nativa disponible frente a esperar la reposiciéon de la marca
habitual. Incluye como variables explicativas la cantidad
disponible en el hogar, la duracién del stock-out, el tipo de
alternativa disponible, la lealtad a la marca, la edad y el
género. La estructura de datos repetidos se controla me-
diante un intercepto aleatorio por individuo. La varianza
del intercepto aleatorio es de 2,693, lo que supone una co-
rrelacién intraclase (ICC) de 0,45, y sugiere existencia de
heterogeneidad no observada entre consumidores en la
tendencia general a sustituir.

Los resultados del modelo base se presentan en la Tabla 3.
La urgencia de consumo aparece como el principal deter-
minante de la sustitucién. Tomando como referencia la
situacion en la que queda suficiente leche en el hogar, la
categoria «poca» presenta una razén de oportunidades
(odds) de 10,1, mientras que la categorfa «nada» alcanza
una razén de oportunidades de 121. Ambos efectos son
estadisticamente significativos. Estos valores indican que,
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TABLA 3. Resultados del

Variable OR p-valor IC95%
modelo logistico base. Fuente:
Cantidad en el hogar: poca 10,1 <0,001 (4,58 - 22,1] Elaboracién propia.
Cantidad en el hogar: nada 121,0 <0,001 [40,9 - 356,0] Nota: Categorfas de referencia:
cantidad suficiente en el hogar,
Duracién: hasta 3 dias 0,99 0,989 [0,43-2,28] primera vez de stock-out,
Duracién: hasta una semana 1,11 0,813 [0,46-2,72] marca blanca .(més barata) y ,
gencro fcmcnlno. La Catcgorla
Duracién: més de una semana 1,71 0,237 [0,71 - 4,13] «Prefiero no decirlo» no se
Alternativa: premium mas barata 3,55 <0,001 [1,48 - 8,54] interp retaen el modelo deb%do
a su tamano muestral reducido.
Alternativa: premium a precio similar 2,40 0,058 [0,97 -5,95]
Alternativa: premium mas cara 2,10 0,095 [0,88 -5,00]
Lealtad 0,67 0,001 [0,53 - 0,85]
Edad 0,999 0,945 [0,97 - 1,03]
Género: masculino 0,48 0,153 [0,18 - 1,31]

manteniendo constantes el resto de las variables, las odds de
comprar una alternativa aumentan de forma muy intensa
cuando disminuye la cantidad disponible en el hogar —la
traduccion de estos valores se aprecia mejor en las probabi-
lidades predichas, presentadas en la seccion siguiente.

La duracién del szock-out no presenta efectos significa-
tivos. Ninguna categoria se diferencia estadisticamente de
la referencia y todos los intervalos de confianza incluyen el
valor 1. Por tanto, una vez controladas la urgencia, el tipo
de alternativa, la lealtad y las variables sociodemograficas,
no puede afirmarse que la duracién de la indisponibilidad
tenga un efecto directo claro sobre la decisién puntual de
sustituir o esperar.

El tipo de alternativa disponible si influye en la susti-
tucién, aunque con menor intensidad que la urgencia de
consumo. En comparacién con la marca blanca, la alternativa
premium mis barata presenta un OR de 3,55, lo que indica
unas odds de sustitucion superiores cuando la alternativa
mantiene un posicionamiento premium y, ademds, ofrece
una ventaja de precio. Las alternativas premium a precio

similar y premium més cara también muestran odds ratios
superiores a 1, pero sus efectos no son estadisticamente
significativos al 5 %.

Finalmente, la lealtad a la marca reduce significativamente
la probabilidad de sustitucién, con una razén de oportuni-
dades de 0,67. Dicho de otro modo, cada punto adicional en
la escala de lealtad se asocia con una reduccién de las odds de
sustituir, manteniendo constantes los atributos del escenario
y el resto de las caracteristicas individuales. En cambio, edad
y género no presentan efectos estadisticamente significativos.

4.3. Probabilidades predichas

Para facilitar la interpretacion de los resultados, se calculan
probabilidades predichas a partir del modelo base (Tabla
4). Estas estimaciones permiten expresar los efectos en una
escala mas intuitiva que los odds ratios y muestran con cla-
ridad la magnitud relativa de cada atributo. A diferencia
de los porcentajes descriptivos presentados en la Tabla 2,
estas probabilidades no reflejan proporciones observadas
directamente en cada grupo, sino estimaciones ajustadas
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TABLA 4.

Atributo Nivel Probabilidad predicha IC 95%
- . o Probabilidades
Suficiente 6% (5% - 6%] predichas de
Cantidad disponible Poca 37% [31% - 44%) sustitucion segun
Nada 88% [86% - 89%] atribucos del
escenario. Fuente:
Primera vez 6% [5% - 6%)] Elaboracién propia.
Hasta 3 dias 6% [5% - 6%)] Notazi’robsbllliades
Duracién del stock-out ajustadas obtenidas
Hasta una semana 6% [6% - 7%)] a partir del modelo
Mis de una semana 9% [8% - 10%) loglmcg base,
manteniendo
Marcablanca 6% [5% - 6%)] constantes el resto
i ; de las variables en sus
Tipo de alternativa Premium mas barata 17% [15% - 20%) valores de referencia
Premium a precio similar 12% [11% - 14%] o medios, segtin
. - corresponda.
Premium mds cara 11% [10% - 12%]

derivadas del modelo logistico multinivel. Por tanto, ex-
presan la probabilidad esperada de sustitucién asociada a
cada nivel de un atributo, manteniendo constantes el resto
de las variables incluidas en el modelo en sus valores de
referencia o medios.

En el caso de la urgencia, la probabilidad de comprar una
alternativa es del 6 % cuando queda suficiente leche, aumenta
al 37 % cuando queda poca y alcanza el 88 % cuando no queda
nada. Este resultado sintetiza uno de los hallazgos principales
del estudio: la sustitucion no se activa simplemente por la au-
sencia de la marca en el punto de venta, sino por la coincidencia
entre indisponibilidad y necesidad inmediata de consumo.

Las probabilidades asociadas a la duracién del stock-out
son mucho mds estables; se mantienen en el 6 % para las
categorias «primera vez», «hasta 3 dias» y «hasta una
semana>, y solo aumentan al 9 % cuando la indisponibilidad
supera una semana. Este patrén confirma que la duracién
no tiene un efecto directo relevante en el modelo base. Ello
no implica que la persistencia del szock-out carezca de im-
portancia para la experiencia del consumidor, sino que, en
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esta decisién puntual de sustitucion y una vez controlada
la urgencia, su efecto directo es limitado.

El tipo de alternativa disponible también genera diferen-
cias interpretables. La marca blanca presenta una probabili-
dad predicha del 6 %, mientras que la alternativa premium
mds barata la eleva al 17 %, la premium a precio similar al
12 %y la premium més caraal 11 %. Aunque las diferencias
son menores que las asociadas a la urgencia, el patrén con-
firma que las alternativas premium resultan mas atractivas
para consumidores habituales de marcas premium que la
marca blanca. En otras palabras, el menor precio por si solo
no parece ser suficiente para inducir la sustitucion si la al-
ternativa pertenece a un posicionamiento percibido como
menos proximo al de la marca habitual.

4.4. El rol de la lealtad e interacciones
lealtad—atributos

El modelo con interacciones permite analizar si la lealtad
modifica el efecto de los atributos experimentales. Este and-
lisis tiene un cardcter complementario respecto al modelo
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base, ya que no introduce interacciones entre atributos del
escenario, sino inicamente entre la lealtad declaraday cada
uno de dichos atributos. Por tanto, sus resultados deben in-
terpretarse como evidencia sobre la heterogeneidad asociada
a la fidelidad a la marca.

En primer lugar, las interacciones entre lealtad y cantidad
disponible en el hogar no son estadisticamente significativas.
Este resultado indica que la fidelidad no altera de forma
sustancial la sensibilidad del consumidor ante la falta de
producto en casa. La urgencia aumenta la sustitucién tanto
entre consumidores menos leales como entre consumido-
res més leales, aunque estos ultimos parten de una menor
propension general a cambiar.

Las interacciones entre lealtad y duracién tampoco resul-
tan significativas. Este resultado es coherente con el patrén
observado en el modelo base, que sugiere que la duracién
del stock-out no modifica de forma clara la decision puntual
de sustitucion, ni siquiera cuando se considera el grado de
lealtad declarado por el consumidor.

En cambio, si aparece una interaccién significativa en-
tre lealtad y alternativa premium més cara (OR = 1,75;
p =0,017). Este resultado sugiere que, entre consumidores
mds leales, una alternativa premium més cara puede resultar
relativamente més aceptable que una marca blanca. Una po-
sible interpretacién es que los consumidores més vinculados
amarcas premium no evalian la sustituciéon Gnicamente en
términos de precio, sino también en funcién de la proximi-
dad percibida de posicionamiento y calidad. Por ello, una
alternativa preminm, incluso con precio superior, puede
preservar mejor la légica de eleccién de estos consumidores
que una alternativa de marca blanca.

Las probabilidades predichas por nivel de lealtad re-
sumen el limite préctico de la fidelidad. Cuando queda
suficiente leche, los consumidores con alta lealtad muestran
una probabilidad muy baja de sustitucién. Sin embargo,
cuando no queda nada de leche en el hogar, incluso los con-
sumidores con lealtad méxima presentan una probabilidad

de sustitucion del 59 %. La lealtad reduce la propension a
cambiar, pero no impide la sustituciéon cuando la necesidad
de consumo se vuelve inmediata.

Lealtad Suficiente Poca Nada
Entre nula y media (0-6) 57% 98% 100%
Media-alta (7) 6% 45% 93%
Alta (8) 4% 29%  86%
Muy alta (9) 2% 18% 75%
Maixima (10) 2% 10% 59%

TABLA 5. Probabilidad predicha de sustitucién segtn lealtad
y urgencia. Fuente: Elaboracién propia.

Nota: La tabla tiene en cuenta la distribucién asimétrica de
lealtades declaradas: 0-6: 14 (20 %), 7: 16 (22,9 %), 8: 13 (18,6 %),
9:19 (27,1%), 10: 8 (11,4%).

En conjunto, los resultados permiten responder a las
preguntas de investigacion: la urgencia de consumo aumenta
claramente la probabilidad de sustitucién (PI1); la duracién
del stock-out no muestra un efecto directo relevante sobre la
decisién puntual de sustituir o esperar (PI2); el tipo de al-
ternativa disponible influye sobre la decision, especialmente
cuando se trata de una marca preminm mas barata (PI3); y
la lealtad reduce la propension general a sustituir, pero no
neutraliza el efecto de la necesidad inmediata (PI4).

S
DISCUSION

Los resultados muestran que la decisién del consumidor
ante una rotura de sfock no puede explicarse unicamente
por la indisponibilidad de la marca habitual. La falta de
producto activa una reconsideracién de la compra, pero la
respuesta final depende del contexto concreto en el que se
produce. En la categoria analizada, la sustitucién aparece
especialmente asociada a la urgencia de consumo, mientras
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que la duracién del stock-out y las caracteristicas de la alter-
nativa disponible desempefian un papel mds matizado. La
lealtad a la marca reduce la propensién a cambiar, pero no
elimina la posibilidad de sustituciéon cuando la necesidad
es inmediata.

El primer resultado central es la importancia de la can-
tidad disponible en el hogar. La diferencia entre disponer
de suficiente leche, disponer de poca o no disponer de nada
transforma sustancialmente la probabilidad de comprar una
alternativa. Este hallazgo confirma que, en productos de
compra frecuente, el stock-out no se experimenta de forma
homogénea. La misma falta de disponibilidad puede ser poco
relevante si el consumidor tiene margen para esperar, pero
muy relevante si necesita resolver la compra en ese momento.
Este resultado es coherente con los trabajos que vinculan la
urgencia de compra con una mayor propension a sustituir el
producto agotado por una alternativa disponible (Campo
et al., 2004; Emmelhainz et al., 1991; Zinn & Liu, 2001),
y muestra empiricamente esta relacion en una categoria de
consumo bésico y recurrente.

Desde el punto de vista del comportamiento del consu-
midor, la sustitucién debe entenderse como una decisién
contextual. La preferencia por la marca habitual no desa-
parece necesariamente cuando se acepta una alternativa;
lo que cambia es la relacion entre esa preferencia y el coste
practico de esperar. Cuando la urgencia es baja, la lealtad y
el hébito pueden sostener la decisién de espera. Cuando la
urgencia es alta, la utilidad préctica de resolver el consumo
aumenta y puede superar la preferencia inicial.

El segundo resultado relevante es el papel limitado de la
duracion del stock-out. La literatura previa ha sefialado que
las roturas prolongadas o repetidas pueden incrementar la
frustracion, favorecer respuestas negativas y deteriorar la
relacién con la marca o el establecimiento (Fitzsimons, 2000;
McLaughlin et al., 2023). Sin embargo, en este estudio la
duracién no muestra un efecto directo significativo sobre
la sustitucién una vez controladas las demds variables. Este
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hallazgo no contradice necesariamente estudios anteriores,
sino que ayuda a precisar su alcance, ya que la duracién
puede afectar a evaluaciones acumuladas, como satisfaccion,
confianza o percepcidn de fiabilidad, més que a la decisién
puntual de sustituir.

El tercer resultado se refiere al tipo de alternativa dis-
ponible. Comprensiblemente, la alternativa premium més
barata es la que mds incrementa la sustitucion, pero los re-
sultados sugieren que los consumidores de marcas premium
estan dispuestos aaceptar alternativas premium aun coste
similar o superior antes que marcas blancas; por tanto, el
consumidor no responde de manera mecdnica al precio més
bajo. Para consumidores habituales de marcas premium,
una marca blanca puede no ser percibida como el sustituto
mds natural, pese a su ventaja econdémica; en cambio, una
alternativa premium mis barata combina proximidad de
posicionamiento y atractivo econdmico, lo que aumenta su
capacidad para captar la compra desplazada. Este resultado
enlaza con hallazgos previos sobre diferenciaciéon de marcay
respuesta ante stock-outs, que sugieren que cuando las marcas
se perciben como diferenciadas, la sustitucién depende de la
aceptabilidad de la alternativa y no solo de su disponibilidad
(Fitzsimons, 2000; Ku et al., 2014; Verbeke et al., 1998),
aunque el precio relativo sigue siendo relevante (Campo et
al., 2004; Diels et al., 2013).

El cuarto resultado se refiere a lalealtad. Como cabia espe-
rar, la lealtad ala marca reduce la probabilidad de sustitucion
(Grubor et al., 2017; Verbeke et al., 1998), pero el estudio
muestra también los limites de esa proteccién. Incluso los
consumidores con alta lealtad presentan una probabilidad
considerable de sustituir cuando no queda leche en el hogar.
La ausencia de interacciones significativas entre lealtad y
urgencia refuerza esta interpretacion, dado que sugiere que
la urgencia afecta a todos los consumidores, aunque los mas
fieles partan de una menor propension general a cambiar. La
lealtad, por tanto, desplaza la probabilidad de sustitucién
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hacia abajo, pero no cambia sustancialmente la l6gica de
respuesta ante la necesidad inmediata.

Un resultado contextual adicional merece atencién. La
mayoria de los participantes iniciales declaré comprar ha-
bitualmente marca blanca, motivo por el cual no accedié
al bloque experimental. Este dato sugiere que, para una
parte amplia del mercado, la leche puede funcionar como
una categoria con elevada sustituibilidad percibida y bajo
peso de la diferenciaciéon de marca. Esta interpretacion es
coherente con la nocién de paridad percibida de marca,
entendida como la percepcion de que las diferencias entre
las principales alternativas de una categoria son reducidas
(Iyer & Muncy, 2005). Desde esta perspectiva, la decisién de
centrar el experimento en compradores de marcas premium
no reduce la relevancia del estudio, sino que delimita su
alcance, dado que el andlisis se concentra precisamente en el
segmento donde la marca deberia ofrecer mayor resistencia
a la sustitucién. Que la urgencia domine incluso en este
grupo refuerza la importancia de la disponibilidad como
condicién necesaria para sostener la lealtad.

Desde el punto de vista competitivo, el stock-out de una
marca premium abre una ventana de captacién para com-
petidores con posicionamiento similar. Los resultados su-
gieren que esta oportunidad es especialmente clara cuando
la alternativa disponible combina proximidad percibida de
calidad con un precio inferior. Para la marca competidora,
detectar situaciones de indisponibilidad de rivales y respon-
der mediante promociones selectivas, mayor visibilidad en
lineal o disponibilidad reforzada puede facilitar la prueba
del productoy, potencialmente, iniciar procesos de cambio
de marca. Para la marca afectada, el riesgo no se limitaala
venta perdida, porque la rotura de stock puede actuar como
mecanismo involuntario de prueba para competidores y re-
ducir la proteccién que ofrece la lealtad cuando la necesidad
de consumo es inmediata.

Para los minoristas, la lectura es distinta pero complemen-
taria. La presencia de alternativas premium puede ayudar a

retener la venta dentro del establecimiento cuando una mar-
ca concreta no estd disponible. Sin embargo, la sustitucién
dentro de la tienda no elimina necesariamente el deterioro
de la experiencia del consumidor ni el posible dafio ala
confianza en la disponibilidad del surtido. En consecuencia,
la gestién del stock-out no deberia reducirse a asegurar cual-
quier alternativa, sino a ofrecer sustitutos percibidos como
aceptables para el perfil de consumidor afectado.

De forma global, los hallazgos permiten realizar tres
aportaciones. La primera es conceptual: la respuesta ante un
stock-out debe analizarse como una decisién condicionada
por el contexto de consumo, no como una reaccién uniforme
alaindisponibilidad. La segunda es empirica: en la categoria
de leche, la urgencia domina sobre la duracién del stock-out
como predictor directo de sustitucién. La tercera pertenece al
dmbito de la gestién: la lealtad protege frente al cambio solo
cuando el consumidor tiene margen para esperar; cuando
la necesidad es inmediata, la disponibilidad se convierte en
un componente esencial de la estrategia de marca.

6

CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y
FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Este articulo ha analizado la respuesta del consumidor
ante la rotura de stock de su marca habitual en la categoria
de leche. A partir de un experimento de eleccién discreta
aplicado a consumidores responsables de la compra de leche
en el hogar y compradores habituales de marcas premium,
el estudio examina cémo influyen la urgencia de consumo,
la duracién de la indisponibilidad, el tipo de alternativa
disponible y la lealtad a la marca en la decisién de esperar
o sustituir.

Los resultados permiten extraer cuatro conclusiones
principales. En primer lugar, la urgencia de consumo cons-
tituye el factor decisivo en la sustitucién de marca; es decir,
cuando el consumidor no dispone de leche en el hogar, la

EL COSTE DE NO ESTAR DISPONIBLE: SUSTITUCION DE PRODUCTO ANTE ROTURAS DE STOCK... 135



probabilidad de comprar una alternativa aumenta de forma
muy intensa, incluso entre consumidores leales. En segundo
lugar, la duracién del stock-out muestra un efecto directo
limitado sobre la decisién puntual de sustitucion, lo que
sugiere que la situacién inmediata de consumo pesa més que
el tiempo acumulado de indisponibilidad. En tercer lugar, el
tipo de alternativa disponible también influye en la decision,
especialmente cuando combina posicionamiento premium y
ventaja de precio. Finalmente, la lealtad reduce la propension
general a sustituir, pero no constituye una barrera absoluta
cuando la necesidad de consumo es inmediata.

En conjunto, el estudio muestra que la disponibilidad debe
entenderse como parte de la propuesta de valor de la marca.
En productos de compra frecuente, la preferencia declarada
solo puede convertirse en eleccidn efectiva si el producto esta
presente en el momento de la necesidad. Por ello, una rotura de
stock no implica inicamente una venta perdida, sino también
una oportunidad para que el consumidor pruebe alternativas
competidoras, especialmente cuando estas resultan préximas
en posicionamiento y atractivas en precio.

Desde el punto de vista académico, el trabajo contribuye
alaliteratura sobre stock-outs al mostrar que la respuesta del
consumidor debe analizarse como una decisién situada,
condicionada por el contexto de consumo y no solo por la
indisponibilidad del producto. Desde el punto de vista de
la gestidn, los resultados subrayan que la disponibilidad
forma parte de la propuesta de valor de la marca: para los
fabricantes, una rotura de stock puede facilitar la prueba de
competidores; para los minoristas, la retencion de la venta
depende de ofrecer sustitutos percibidos como aceptables
por el perfil de consumidor afectado.

El estudio presenta varias limitaciones que deben tenerse
en cuenta. En primer lugar, aunque la base final contie-
ne 420 decisiones experimentales, estas proceden de 70
consumidores elegibles, por lo que futuras investigaciones
deberian replicar el analisis con muestras mas amplias y
representativas. En segundo lugar, el muestreo intencional
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permite estudiar un perfil relevante para el objetivo del
trabajo, pero limita la generalizacién de los resultados al
conjunto del mercado. En tercer lugar, el experimento se
centra en compradores de marcas premium, excluyendo
a consumidores de marca blanca; esta decisién refuerza
la coherencia interna del diseno, pero impide comparar
directamente ambos segmentos. Esta comparacion seria
especialmente relevante en una categoria como la leche,
donde una parte importante de la muestra inicial declaré
comprar habitualmente marca blanca.

En cuarto lugar, el modelo base estima efectos principales
y el anélisis complementario se centra en las interacciones
entre lealtad y atributos experimentales. En consecuencia,
futuras investigaciones podrian profundizar en las relaciones
entre atributos del escenario; por ejemplo, analizando si el
efecto de la duracién del stock-out varia segin la urgencia de
consumo o si el atractivo de la alternativa disponible adquiere
mayor importancia en situaciones de necesidad inmediata.
En quinto lugar, las decisiones se observan en escenarios
experimentales hipotéticos, aunque disefados para resultar
realistas, por lo que serfa conveniente contrastar los hallaz-
gos con datos reales de compra, experimentos de campo o
informacién procedente de programas de fidelizacion.

En sexto lugar, resulta pertinente matizar los resultados en
funcién de los valores estimados de la varianza del intercepto
aleatorio y del ICC en el modelo base, que sugieren que una
parte sustancial de la variabilidad en la decisién de sustituir
o esperar se explica por diferencias entre consumidores. Este
resultado subraya la conveniencia de utilizar un modelo mul-
tinivel, y sugiere que la respuesta ante un stock-out no depende
tnicamente de las condiciones del escenario, sino también de
una predisposicién individual relativamente estable hacia la
sustitucion o la espera. En otras palabras, esto implica que,
aunque la urgencia de compra constituye el principal deter-
minante de la eleccion, las estrategias de gestion del stock-out
deberfan reconocer la existencia de perfiles de consumidores
con distinta propension al cambio de marca.
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A partir de estas limitaciones, se plantean varias lineas
futuras de investigacion. Una primera extension consistiria
en comparar directamente consumidores de marca blanca
y consumidores de marcas premium, con el fin de analizar
si la urgencia opera del mismo modo en segmentos con
distinto grado de diferenciacién percibida. Una segunda
linea seria estimar modelos que incorporen interacciones
entre atributos del escenario, especialmente entre urgencia
y duracidn, para comprobar si la persistencia del stock-out
modifica la decisién tnicamente cuando el consumidor dis-
pone de margen para esperar. Una tercera posibilidad serfa
ampliar el anlisis a otras categorfas de bienes de consumo
de rdpida rotacién, distinguiendo entre productos méisy
menos diferenciados, perecederos y no perecederos, o con
distinto nivel de implicacién en la compra.

También seria relevante estudiar la evolucién posterior
a la sustitucioén. Si bien este articulo analiza la decisién in-
mediata de comprar una alternativa o esperar, no permite
saber si la prueba de una marca competidora genera repeti-
cién de compra o cambio permanente. Incorporar medidas
longitudinales permitiria conocer si el stock-out actta solo
como una interrupcion puntual 0 como un mecanismo de
entrada para marcas rivales.

Finalmente, futuras investigaciones podrian analizar con
mayor detalle el papel del minorista en la gestién de la indispo-
nibilidad. En este sentido, se abren varias vias interesantes de
investigacion, incluyendo el estudio de c6mo la comunicacién
del stock-out condiciona la respuesta del consumidor —aten-
diendo tanto al encuadre utilizado para informar de la falta
de disponibilidad (Peterson et al., 2020) como al momento
y la justificacién con que se comunica la incidencia (Pizzi &
Scarpi, 2013)— o el impacto de la recomendacién de produc-
tos sustitutos—incorporando la evidencia sobre politicas de
sustitucién (Hoang & Breugelmans, 2024) o sobre el uso de
inteligencia artificial para proponer alternativas cuando el
producto deseado no estd disponible (Dai et al., 2025). Por
tltimo, serfa interesante ampliar el analisis a la forma en que la

visibilidad de alternativas disponibles y la confianza previa en
el establecimiento influyen en la decision de esperar, sustituir
o cambiar de tienda.

A modo de cierre, los resultados muestran que la dispo-
nibilidad es un componente esencial de la relacién entre
consumidor y marca en productos de compra frecuente.
La lealtad puede reducir la propensién al cambio, pero no
sustituye a la presencia efectiva del producto cuando la nece-
sidad de consumo es inmediata. En categorias como la leche,
donde coexisten habitos de compra, sensibilidad al precio y
distintos niveles de diferenciacién percibida, evitar la rotura
de stock no es solo una tarea operativa sino una condicién
para proteger la preferencia de marca en el momento en que
esta debe convertirse en eleccidn.
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La transformacion de la tienda fisica
en la era digital: analisis comparativo en

distintos sectores

A1LBA MENDEZ SUAREZ | M BEGONA ALVAREZ ALVAREZ

Universidad de Oviedo

REsumEN: Con la digitalizacién y el acelerado crecimiento
del comercio electrénico en la tltima década, las marcas
cuentan con una gran variedad de medios que les permiten
interactuar con sus clientes. Su forma de integrarlos y trans-
mitir una imagen coherente constituye un elemento clave
dentro de las estrategias omnicanal. En este contexto, se
puede pensar que la disminucién de las ventas en las tiendas
fisicas hard que estas vayan perdiendo relevancia con el tiem-
po. En cambio, esto no significa que deban desaparecer, sino
que transformarlas en espacios inmersivos y experienciales
puede permitir que las marcas establezcan relaciones més
estrechas y duraderas con los consumidores.

Este trabajo busca conocer como empresas de diferentes
sectores llevan a cabo su estrategia omnicanal y su customer
Jjourney, asi como el disefio de entornos fisicos mediante el
uso de las dimensiones del servicescape y las herramientas
experienciales. Los establecimientos analizados se vinculan
con las marcas LEGO, Rituals y Roca.
PALABRAS CLAVE: Tienda fisica, Omnicanalidad,
Customer journey, Espacios experienciales.

ABsTrRACT: With digitalisation and the rapid growth of
e-commerce over the last decade, companies now have a
wide variety of channels that allow them to interact with the
market. The way in which they integrate these channels and
convey a consistent image has become a key element within
omnichannel strategies. In this context, the decline in sales
in physical stores may suggest that they will gradually lose
relevance over time. However, this does not mean that they
should disappear; rather, transforming them into immersive
and experiential spaces may allow brands to establish closer
and longer-lasting relationships with consumers.

This dissertation aims to examine how brands from
different sectors implement their omnichannel strategies
and customer journeys, as well as the design of physical
environments through the use of servicescape dimensions
and experiential tools. The companies analyzed are LEGO,
Rituals and Roca.

KEYWORDS: Physical store, Omnichannel, Customer jour-
ney, Experiential spaces.
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I
INTRODUCCION

En el contexto actual, el comercio electrénico se ha consoli-
dado como un canal de ventas clave para muchas empresas,
llegando incluso a darse casos en los que se comercializa
exclusivamente de manera online. Este fenémeno se produce
en gran medida por la digitalizacién tanto de la sociedad
como de la economia, que ha fomentado la aparicién de
nuevos modelos de negocio y del enfoque omnicanal. A su
vez, se han incorporado al mercado las generaciones nativas
digitales, lo que ha dado lugar a un perfil de consumidor
mds informado y exigente.

En consecuencia, el e-commerce ha ganado relevancia en
las transacciones comerciales debido a su eficiencia y dispo-
nibilidad, alcanzando en Europa un volumen de 842.000
millones de euros en 2024 y manteniendo un crecimien-
to sostenido del 7 % anual (EuroCommerce, 2025). En
este marco contextual, en el que el rezail fisico tradicional
convive con nuevos canales, surge una cuestion clave: ¢qué
papel desempena la tienda fisica en este nuevo escenario?,
¢desaparece, se mantiene, o se transforma?

El punto de venta fisico adquiere un nuevo plantea-
miento como creador de experiencias y puede convertirse
en un elemento clave para que una marca destaque frente
al resto. Esta necesidad de diferenciacidn se ve reforzada
por la evolucién del comportamiento del consumidor, que
muestra un mayor interés por las experiencias memorables
en lugar de la mera adquisicién de bienes y servicios; los
establecimientos comienzan a transformarse en espacios
inmersivos y surgen nuevos conceptos comerciales que se
adaptan a estas preferencias.

Teniendo en cuenta lo anterior, el trabajo trata de detallar
cémo la tienda fisica ha ido evolucionando desde el punto
de venta tradicional hasta el tipo de establecimiento que
las empresas disefian en la actualidad. Para ello, también
se estudiardn los elementos que deben tenerse en cuenta
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para crear un entorno experiencial, asi como los distintos
formatos que pueden desarrollarse. Seguidamente se ana-
lizaran tres casos de experiencias inmersivas vinculadas
con distintos sectores: LEGO House (juguetes), House
of Rituals (cuidado personal) y Roca Barcelona Gallery
(espacios de bafo).

2
LA NUEVA ERA DEL RETAIL

A pesar de la conveniencia del e-commerce, los consumi-
dores contintian valorando las experiencias, la atencién
personalizada y la inmediatez que ofrece el espacio fisico,
caracteristicas que el online es incapaz de ofrecer por si solo
(Brunet, 2025). En consecuencia, el objetivo de las marcas
ya no es unicamente vender sus productos, sino disefar es-
trategias que permitan generar valor a largo plazo mediante
la combinacién del canal fisico y on/ine.

2.1. Omnicanalidad

Las empresas se han visto obligadas a cambiar la forma en
la que plantean sus modelos de negocio, adaptindose a un
entorno en el que los consumidores se relacionan con las mar-
cas a través de multiples canales y zouchpoints.! Piotrowicz
y Cuthbertson (2014) explican cémo ha evolucionado la
gestion de los canales de distribucion:

= Lamulticanalidad se entiende como la utilizacién de
diferentes medios para realizar el proceso de compra
por parte del consumidor. Sin embargo, no existe una
integracion real entre ellos y cada uno opera de forma
independiente.

1 Estos touchpoints se definen como los distintos puntos de

contacto en los que el consumidor interactta con lamarcaa
lo largo de su proceso de compra.
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»  El cross-channel es una etapa intermedia en la que se
combinan varios canales para la compra y recepcion
del producto, como ocurre en los siguientes casos: c/ick
and collect, order in-store, deliver home, y order online,
return to store. No obstante, a pesar de que exista cierta
conexidén operativa entre ellos, la gestion sigue siendo
planteada de manera separada.

» Laomnicanalidad representa el mayor nivel de integra-
cién y se fundamenta en la gestion conjunta de todos
los medios empleados por la empresa, permitiendo que
el consumidor pueda alternar entre ellos, manteniendo
la coherencia en el proceso.

Alcanzar esta ventaja competitiva supone importantes
esfuerzos que no todas las empresas logran superar. Los
profesionales del marketing deben buscar la optimizacién
de los touchpoints mas adecuados para su publico objetivo,
ofreciendo experiencias personalizadas a la vez que efec-
tivas (Deloitte, 2015). Es necesario comprender cémo el
consumidor actta dentro de su entorno para poder crear
estrategias adaptadas a su comportamiento (Viejo Ferndndez
etal., 2016).

La omnicanalidad es lo que ayuda a que la tienda fisica
sobreviva en el mundo digital. Mesa (2025) confirma que
solo un 26 % de los entrevistados en su investigacién recu-
rrird al comercio oz/ine como tnico canal de compra, mien-
tras que el 66 % combinard ambas tiendas, consolidando la
estrategia omnicanal.

Dentro de la omnicanalidad, el e-commerce y 1a tienda
fisica no entran en conflicto, debido a que cada uno tiene
la oportunidad de ofrecer ventajas que rara vez pueden ser
sustituidas a través del otro medio (Kotler et al., 2024).
Mientras que el entorno digital ofrece disponibilidad total
de informaci6n e inventario en cualquier lugar y momen-
to, los puntos de contacto fisicos desarrollan conexiones
emocionales y experienciales. Surge entonces la pregunta:
¢cémo integrar ambos estratégicamente?

Empresas como Amazon se han visto obligadas a im-
plantar tiendas fisicas en espacios concretos para crear ese
vinculo que a través del canal digital es insuficiente. En
concreto, estas tiendas no tienen la funcién especifica de
conseguir grandes ventas, debido a que ya las obtienen por
el medio online, sino que aportan una experiencia fisica
aumentada (Viejo Ferndndez & Llamas Gonzailez, 2022;
Kotler et al., 2024).

Los consumidores buscan coherencia entre los distintos
canales y un alto grado de personalizacion. Por ello, resulta
esencial analizar c6mo se desarrolla el proceso de adquisicién
y ¢6mo se relacionan entre si los distintos touchpoints tanto
fisicos como digitales. Todo ello provoca una transicion
progresiva desde un customer journey tradicionalmente
lineal hacia recorridos de compra complejos, dindmicos e
individualizados.

2.2. Del customer journey tradicional al customer
Jjourney omnicanal

El customer journey se define como el recorrido integral que
un cliente experimenta antes, durante y después de la compra
de un producto o servicio. Este proceso estd compuesto por
una serie de etapas que se inician en el momento en el que
el consumidor identifica una necesidad y se prolonga més
alld de la adquisicién, abarcando la relacién que establece
posteriormente con la marca. En gran medida, este recorrido
se encuentra condicionado por las estrategias de marketing, y
sus etapas han evolucionado paralelamente al desarrollo del
comercio minorista (EUDE Business School, s. f.; Miranda
& Watts, 2024).

El consumidor contintia atravesando diferentes ctapas,
pero estas dejan de ser estrictamente lineales y se convierten
en un proceso circular, otorgindole mayor importanciaala
experiencia global y la uniformidad de las interacciones en
cada touchpoint (Key, 2017).

Un modelo que trata de responder a estas limitaciones es
el modelo Consumer Decision Journey de McKinsey (Court
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et al.,2009), el cual refleja esta complejidad del consumidor
actual. Ya no existe un tnico canal ni recorrido, sino que
cada consumidor puede decidir coémo interactuar con la
marca en funcién de sus preferencias, construyendo un
recorrido de decisién propio. El consumidor entra y sale
constantemente del proceso de compra, dado que posee
herramientas para buscar informacion y evaluar las ofertas
en cualquier momento y lugar, lo que le permite cambiar
de retailer en caso de no encontrar lo que desea (Gallart-
Camahort et al., 2010).

En consecuencia, cada punto de contacto tiene que ser
entendido como una oportunidad estratégica para crear
una experiencia diferenciadora y estimular positivamente
al consumidor. Las empresas capaces de gestionar estos zou-
chpoints de forma dptima y coherente, lograran una ventaja
competitiva (Van Bommel et al., 2014).

2.3. Reinterpretacion de la «p» de place

Todos los factores externos analizados previamente han
supuesto un cambio en el concepto tradicional de las 4P
del marketing, otorgdndole en este trabajo una especial
relevancia a la variable Distribucién.

Cada vez son més los negocios que crean entornos expe-
rienciales en vez de tiendas transaccionales. El espacio fisico
se convierte en una oportunidad de crear una experiencia
memorable con la que el consumidor conecte y que refuerce
los beneficios percibidos acerca de un producto o servicio.
Ademis, el establecimiento es un instrumento para trans-
mitir al consumidor la identidad de marca y su historia, a
través de un hilo narrativo que le permita crear un vinculo
mds profundo con el cliente.

La experiencia y el diseno del espacio fisico son vistos
por las empresas como una fuente de ventaja competitiva
(Kotler, 1973; Alcaide, 2015).

Uno de los enfoques mas influyentes para comprender esta
transformacion es la Economia de la Experiencia de Pine y
Gilmore (1998). Estos autores proponen una linea temporal
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acerca de la progresién del valor econémico, iniciando con
la comercializacién de commodities, contintia con la oferta
de bienes y posteriormente de servicios, hasta alcanzar el
contexto experiencial actual.

Elvalor que ofrece una empresa ya no se mide inicamente
por el bien o servicio proporcionado, sino por su capacidad
de involucrar al cliente en un entorno sensorial, emocional
e, incluso, personalizado. Es precisamente en este marco en
el que la tienda fisica adquiere un mayor potencial estraté-
gico, al configurarse como el escenario donde el producto,
el servicio y la identidad de la marca convergen.

Por lo tanto, las empresas deben invertir recursos en di-
sefiar estas experiencias estratégicamente. Schmitt (2011)
introduce el concepto de Experiential Marketing, y propone
cinco médulos estratégicos experienciales: sensoriales (sezse),
emocionales (feel), cognitivos (think), conductuales (acz) y
relacionales (re/ate). Estas dimensiones pueden introducir-
se de forma aislada o combinada, creando propuestas que
trascienden el enfoque funcional del producto o servicio.

El punto de venta fisico se convierte, en consecuencia,
en un entorno idéneo para disefiar estimulos capaces de
generar determinadas emociones y comportamientos, en
funcién de la impresién que la marca desea que sea percibida
por el consumidor.

La generacién de estos comportamientos se lleva a cabo
en un espacio fisico. Bitner (1992) se centra especialmente
en el entorno en el que se realiza un servicio (servicescape),
ya que lo considera esencial a la hora de influir en la sa-
tisfaccion de este en funcién de la percepcion de calidad,
emociones generadas, tiempo de permanencia, intencién
de adquisicién y comportamiento del propio usuario. Por
lo tanto, todo lo que envuelve al servicio es un estimulo
relevante que da lugar a una serie de procesos internos en
el consumidor y, finalmente, condiciona su respuesta ante
la experiencia de compra.

Para conseguir la mayor satisfaccion posible, el punto de
venta fisico debe estar cuidado al detalle en 3 dimensiones:
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Alta implicacion de los cinco sentidos para trasmitir mensajes acerca de la marca

y el producto al cerebro.
MARKETING SENSORIAL
Estimular los sentidos
del consumidor

Kotler et al. (2024)

Cada sentido tiene una funcidn distinta, por lo tanto, no consiste en estimular todos los sentidos, sino
usarlos de forma estratégica y seleccionar aquellos que son coherentes con el posicionamiento deseado.

Lavistay el oido son esenciales, importancia de los estimulos audiovisuales.

Olfato, tacto y gusto, no tienen la misma predominancia, pero pueden suponer una ventaja

competitiva clave.

STORYTELLING ESPACIAL

Transmitir identidad y valores de una marca.
y valores de marca
Pine y Gilmore (1998); captar mejor el posicionamiento.

Kotler et al. (2024)

Importante para fidelizar.

Diseniar el espacio fisico como si fuese un teatro en el que se narra la historia, identidad

El consumidor ve la propuesta de valor de una forma clara y escenificada, permitiendo

Combinar elementos fisicos y digitales dentro de la tienda para hacer la experiencia

INTEGRACION PHYGITAL
Conectar entorno fisico
y digital
Deloitte (2015);
Kotler et al. (2024)

mds inmersiva y accesible.

el producto.

No es tnicamente la implantacién de elementos tecnolégicos en la tienda, sino integrar tanto
el ecosistema fisico como digital de la marca.

Extender la experiencia durante todo el customer journey: antes, durante y después de adquirir

ENGAGEMENT
Y BRAND EQUITY
Generar vinculo emocional
y fidelizacién
Cisneros (2014); Viejo Ferndndez
& Llamas Gonzalez (2022)

con un producto O marca.

Se busca crear un vinculo emocional entre la marca y el consumidor a través del valor percibido.

Las emociones que un consumidor puede experimentar en la tienda estin caracterizadas por la
memorabilidad, facilitando que el consumidor la recuerde y asocie cierto sentimiento de satisfaccion

Fomenta la creacién de relaciones més estrechas y duraderas, promocionalmente con el boca a boca
y las redes sociales, y relacionalmente fomentando la lealtad.

» Condiciones ambientales (Ambient Conditions)

» Disefio espacial y funcionalidad (Spatial Layout and
Functionality)

= Signos, simbolos y artefactos (Signs, Symbols and Artifacts)

Una vez comprendido el marco teérico que sustenta la
nueva visién que el marketing contemporaneo tiene acerca del
espacio fisico, es importante abarcar los recursos que permiten
crear el hilo narrativo que las empresas buscan y que debe estar
en sintonfa con el nuevo contexto comercial. Las principales
herramientas utilizadas para estar en sintonia con este nuevo
entorno comercial se recogen en la Tabla 1.

Debido al nuevo enfoque experiencial, el punto de
venta adquiere otras posibilidades como nuevos formatos

TABLA 1. Herramientas para crear experiencias en el nuevo
contexto comercial. Fuente: elaboracion propia

comerciales que buscan dar respuesta a las demandas con-
temporaneas. En este contexto, las flagship stores son una
opcién de gran interés. Se trata de la tienda emblema de
la marca, en la que las ventas no son el objetivo principal
sino la generaciéon de memorabilidad. Es un espacio en el
que se integra la identidad, el posicionamiento y la estética
de la empresa, utilizdindose como herramienta estratégica
para mejorar la experiencia del cliente, adquiriendo espe-
cial relevancia el storytelling, el brand equity y el marketing
sensorial, con el fin de generar notoriedad y establecer un
vinculo emocional con el consumidor.
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3
TIENDAS EXPERIENCIALES:
ANALISIS COMPARATIVO DE
TRES ESPACIOS DE MARCA

Seguidamente se analizardn las tres marcas pertenecientes a
distintos sectores, mostrando asi las posibilidades de utiliza-
cién de este tipo de formato comercial experiencial: LEGO
House (juguetes), House of Rituals (cuidado personal) y
Roca Barcelona Gallery (espacios de bafo).

El estudio de estos ejemplos seguird una estructura similar
al marco tedrico. Se presentaré la marca para a continua-
cién mostrar mediante un esquema visual su estrategia
omnicanal, asi como el customer journey; posteriormente se
describird el espacio comercial haciendo una revisién de las
dimensiones del servicescape, y de las herramientas usadas

para crear la experiencia.2

3.1. LEGO House

LEGO Group es una compaififa danesa lider en la fabricacién
de juguetes, fundada en 1932 en Billund (Dinamarca) por la
familia Kirk Kristiansen, que contintia al frente de la empresa.
A lo largo del tiempo, ha evolucionado desde un pequeno
taller de carpinteria hasta convertirse en una empresa global y
ampliamente reconocida, especialmente por su producto mas
emblematico: el LEGO brick (ladrillo) (LEGO Group, s. £.-b).

La marca se fundamenta en valores como la imaginacién,
la creatividad, el aprendizaje, la calidad, la diversién y el
cuidado, perfectamente alineados con su mision: «inspirar
y desarrollar a los constructores del manana». Por ello,
LEGO ya no se dedica inicamente a su actividad original,
sino que ha orientado su propuesta de valor hacia la creacién
de experiencias basadas en el aprendizaje a través del juego

(LEGO Group, s. f--a).

2 Paracello, se tendrdn en cuenta las experiencias de usua-
rios, pdginas oficiales de las marcas y material audiovisual.
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La propuesta de la marca estd dirigida principalmente al
publico infantil y a las familias, buscando generar momentos
compartidos entre padres e hijos y vinculando la marca a
recuerdos emocionales. Ademads, en los tltimos afios ha
ganado relevancia el segmento AFOL (Adult Fans of LEGO,
adultos fans de LEGO), formado por adultos con una alta
implicacion y fidelidad hacia la marca, que demandan pro-
ductos y experiencias més complejas.

La Figura 1 presenta de forma esquemdtica la estrategia
omnicanal de la marca, asi como el recorrido que sigue el
consumidor durante el proceso de compra.

El establecimiento experiencial analizado es LEGO
House, inaugurado en 2017 en Billund (Dinamarca) y di-
sefiado por Bjarke Ingels Group. Se trata de un espacio
representativo de la marca y un edificio emblemiético de
la ciudad. Dentro del LEGO Group, este establecimiento
puede asociarse al concepto de brand gallery, permitiendo
conocer la historia, los valores y las creaciones maestras de
la empresa (Hernéndez, 2019; LEGO House, s. f.-d).

Se trata de un espacio altamente experiencial que permite
al consumidor interactuar con los productos, participar en
actividades e incluso disfrutar de platos tematizados en
LEGO Chef. Este espacio constituye un claro ejemplo del
nuevo papel de la tienda fisica dentro del rezail, gracias a su
alto nivel de interactividad y orientacién a la experiencia
(LEGO House, s. f.-d).

En las siguientes lineas, se analizard en profundidad el
espacio’ recurriendo al concepto de servicescape explicado
anteriormente, examinando las diferentes dimensiones
aplicadas al caso de LEGO House.

Se puede observar que LEGO House se caracteriza por ser
un edificio muy colorido, en concordancia con la identidad

3 Informacién oficial de LEGO House, contenidos espe-
cializados en arquitectura, opiniones de usuarios y material
audiovisual (De ruta en familia, s. f.; LEGO House, s. f.-¢;
Herndndez, 2019; Theme Park 101, 2025).
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OMNICANALIDAD
Profundo proceso de digitalizacion = i ion en espacios fisicos

OFFLINE
LEGOLAND y Discovery Centers.
Espacios temporales (pop-ups)

 EJEMPLOS CONCRETOS
| LEGO Builder App: permite montar el producto fisico
siguiendo instrucciones digitales en 3D.

LEGO Insid de fidelizacion que conecta las
tiendas fisicas con el entorno digital mediante la creacion de un
periil tinico y la acumulacién de puntos.

Click & Collect: posibilidad de realizar la compra online y
recoger el producte en tienda fisica.

CUSTOMER JOURNEY
El consumidor tiene la posibilidad de interactuar con la marca mediante distintos puntos de contacto.

Poscompra y fidelizacion ey LEGOLANG,, G
Comunidad y recuerdo o

Vinculo entre consumidores é.ff
o

Consumidar -
Proceso dindmico,

de la marca. Las paredes y zonas base son de un tono
neutro, permitiendo que destaquen los suelos de colores
y las piezas LEGO. Este contraste visual se utiliza con el
objetivo de crear un espacio estimulante, que fomente la
creatividad y motive a los usuarios a participar activamen-
te, tal y como se aprecia en la Figura 3, donde los colores
del interior gufan la experiencia y centran la atencién en
las piezas y construcciones.

El edificio consta de zonas interiores con techos altos
y luz natural, generando una sensacién de amplitud y
confort. Asimismo, cuenta con espacios exteriores que
simulan plazas publicas y a los que se puede acceder de
forma gratuita. El ambiente generado es principalmente
familiar y orientado al publico infantil, fomentando el
cardcter ludico, social y de entretenimiento. Todo ello
contribuye a generar un espacio dindmico que favorece
la implicacién del visitante.

El espacio se organiza en cuatro dreas de aprendizaje,
asociadas a los colores representativos de la marca: la zona

< FIGURA 1: Descripcidn de la estrategia omnicanal
y customer journey de LEGO. Fuente: elaboracién propia

V FIGURA 2. Interior y exterior de LEGO House.
Fuente: Iwan Baan, en ArchDaily (2019)
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FIGURA 3: Areas temiticas de LEGO House y sus

dimensiones experienciales. Fuente: Elaboracion propia
a partir de LEGO House (s. f-b)

roja (creatividad), la azul (cognicién), la verde (interaccién
social) y la amarilla (emociones), cada una adaptada a una
experiencia distinta. Estas zonas se completan con el museo
LEGO y la Masterpiece Gallery, recogidas de forma esque-
matica en la Figura 3.

Los usuarios pueden elegir el orden que prefieran, ya que
no existe un recorrido establecido. Esto les proporciona

F1GURA 4: Elementos iconicos del interior de LEGO
House: «catarata de LEGO» y Tree of Creativity.
Fuente: Iwan Baan, en ArchDaily (2019)
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MASTERPIECE GALLERY
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libertad para tomar decisiones y desarrollar su creatividad.
Se trata de un espacio altamente interactivo, donde cada
sala ofrece multiples opciones con las que los usuarios pue-
den jugar e interactuar directamente con el entorno y los
productos.

Todo el edificio cuenta con el simbolo emblematico de
LEGO: el ladrillo, utilizindose como elemento esencial en
el disefio de las salas. Ademds, hay construcciones realizadas
con estas piezas a modo de decoracidn, como la «catarata
de LEGO» o el Tree of Creativity, segtin se ilustra en la
Figura 4.

Para completar el estudio, en la Tabla 2 se resume cémo
LEGO House genera valor de manera experiencial a través
de las diferentes herramientas previamente descritas.
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MARKETING = Vista: elementos visuales y colores corporativos para captar la atencién de los visitantes.
SENSORIAL = Oido: sonidos y musica en distintas zonas y juegos para amplificar la experiencia.
= Tacto: posibilidad de construir y tocar las piezas y los juegos.

* Gusto: cafeterfay LEGO Chef, donde las comandas se realizan construyendo figuras que posteriormente
se introducen en una pantalla, mostrando el proceso de «cocinado» hasta que un robot te entrega el plato.

INTEGRACION Ao largo de todo el recorrido se aprecia Las salas cuentan con pantallas, juegos digitales y tecnologias
PHYGITAL la integracion del entorno fisico y digital. interactivas que combinan ambos entornos, permitiendo la conexién
A la entrada, se entrega una pulsera que entre las creaciones del usuario y el entorno digital.
permite registrar la actividad del visitante En varias zonas es posible construir fisicamente una figura que, tras
y acceder a las distintas zonas. ser escaneada, se integra en entornos digitales (peces que cobran vida

en acuarios digitales).

De forma inversa, también se pueden disefiar elementos digitalmente
y materializarlos posteriormente.

ENGAGEMENT Este espacio pone de manifiesto el fuerte vinculo emocional existente entre los consumidores y la marca LEGO,

Y BRAND EQUITY desde el publico infantil hasta el segmento AFOL. En muchos casos, los consumidores consideran la visitaa LEGO
House como una experiencia en s{ misma, llegando incluso a viajar a Dinamarca con este objetivo (capacidad que
tiene la marca de generar fidelidad).

El establecimiento no se centra unicamente en mostrar la historia y valores de la marca, sino de experimentarlos
ellos mismos, reforzando asi la intensidad y duracién de las relaciones en el tiempo con los consumidores.

TABLA 2. Desarrollo de las herramientas experienciales
en LEGO House. Fuente: elaboracién propia y LEGO House
(5. f-¢); Twan Baan, en ArchDaily (2019)
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3.2. House of Rituals

Rituals es una marca referente dentro del sector de la cos-
mética de lujo y el bienestar personal. Fue fundada en el
afio 2000 en Amsterdam (Paises Bajos) por Raymond
Cloosterman. La marca ofrece distintos rituales, cada uno
asociado a un aroma y a una tradicion cultural concreta.
Dentro de las colecciones se incluyen productos de distintas
categorias, como bafio, cuerpo, rostro, hogar o incluso ropa,
todos ellos en coherencia con la estética y significado de cada
ritual (Rituals, s. f.-a; Rituals, s. f.-c).

Desde sus inicios, la marca no se centra inicamente en
los productos o la belleza, sino en «transformar las rutinas
diarias en momentos con significado, prestando atencién a
los pequenos detalles», lo que constituye su misién.

Su filosofia, The Art of Soulful Living, se acerca al imbito
espiritual y holistico, utilizdndolo como fuente de equili-
brio y plenitud, y reforzando asi una propuesta de valor
que trasciende lo funcional para conectar con el estilo de
vida del consumidor. Por ello, el objetivo de la marca es
que cada interaccién con sus productos se convierta en una
experiencia sensorial cuidada y orientada al bienestar del
consumidor, ya sea en su propio hogar, en la tienda o en otro
contexto (Rituals, s. f.-a; Rituals, s. f.-c). A continuacién, en
la Figura 5, se observa la estrategia omnicanal de Rituals ast
como el recorrido de compra de sus consumidores.

Centrandose en la tienda experiencial, Rituals cuenta con
una flagship store en Amsterdam (Paises Bajos), denominada
House of Rituals e inaugurada en 2020 con motivo del 20.2
aniversario de la marca. Se encuentra ubicada en una de
las principales calles de la ciudad, con una estética exterior
adaptada a la arquitectura local, al contrario del caso de
LEGO House (Rituals, s. f.-¢).

En conjunto, la propuesta de valor de este espacio va
mucho mds all del producto en si, ya que busca ofrecer
un lugar de pausa dentro del ajetreo de la ciudad. De este
modo, la House of Rituals materializa en el entorno fisico
la misién y los valores de la marca.
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F1GURA 5: Descripcién de la estrategia omnicanal y
customer journey de Rituals. Fuente: Elaboracién propia

Las dos primeras plantas mantienen la esencia de las
tiendas de la marca, buscando crear ese mismo ambiente y
coherencia. Las colecciones estén expuestas de modo que
cada espacio esté alineado con el ritual correspondiente
e incluyendo ediciones exclusivas de esta tienda. Ademas,
incorporan elementos que amplian la propuesta habitual,
como stands para la personalizacion de envases, o de fragan-
cias. La tercera planta estd dedicada a tratamientos y masajes
de bienestar fisico, donde el consumidor puede disfrutar
de diferentes servicios. En la tltima planta se encuentra
el Mind Oasis, que destaca por ser uno de los primeros
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espacios centrados en el bienestar mental. Esta zona estd
completamente orientada a la relajacion, la respiracién y la
desconexion. En concreto, esta es la parte mas sensorial del
recorrido gracias a los diferentes entornos disefiados para
ello. En la Figura 6 se muestran algunas imédgenes ilustrativas
de lo descrito.

A continuacion, se detallan algunos elementos del concep-
to de servicescape* que permiten comprender de forma mas
detallada su diseno y la experiencia que ofrece al consumidor.

Para poder generar ese ambiente relajado, todas las plan-
tas cuentan con iluminacion difusa, variedad de texturas y
sonidos ambientales. A medida que se asciende en el reco-
rrido, esta atmosfera se intensifica progresivamente. En la
primera planta, la ambientacién se construye en torno a los
diferentes rituales, mientras que, en la segunda, centrada en
productos del hogar y otras categorias, se refuerza mediante
el uso de materiales y texturas. En las plantas superiores, esta
propuesta se lleva al extremo, incorporando elementos como
aromaterapia, colores neutros, iluminacién tenue, materiales
naturales como la madera y velas distribuidas por el espacio.

Al estar dividido en plantas segn su funcionalidad, se
percibe una clara diferenciacion entre las diferentes dreas. Las
dos primeras plantas mantienen una estructura similar a las
tiendas habituales de la marca; en cambio, las plantas supe-
riores presentan un cardcter claramente diferenciado. Estas
tltimas cuentan con espacios abiertos y disefiados especifica-
mente para cada uno de los tratamientos y servicios. De este
modo, no solo muestran los productos, sino que incorporan
una mayor funcionalidad a través de la integracion de servicios.

La presencia de los productos de la marca es constante en
todo el establecimiento, tanto en las zonas de venta como
en las dreas de tratamiento, donde estos mismos productos
son utilizados. Sin embargo, no se busca saturar el espacio

4 Utilizando distintas fuentes escritas y audiovisuales
(Filmdepartment, s. f.; Rituals, s. f.-b; Rituals, s. f.-d; Sim,
2025).

FIGURA 6. Interior de House of Rituals.
Fuente: Rituals Cosmetics (s. f-a); Rituals Cosmetics (5. f-b);
Rituals Cosmetics (s. f-c); WSL Strategic Retail (s. f.)

con elementos explicitos de la marca, sino transmitir su
identidad a través del ambiente que se genera.

Un ejemplo es una de sus colecciones més conocidas, The
Ritual of Hammanm, que cuenta con una sala de tratamiento
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= Vista: uso de colores neutros y materiales naturales que contribuyen a generar una sensacién de calma, junto
con la iluminacién tenue. Estética adaptada a las colecciones, incorporando elementos y colores culturales.

MARKETING = Oido: sonidos ambientales en toda la tienda. Se proporcionan auriculares con audios guiados o musica.

SENSORIAL = Tacto: en las plantas superiores, a través de los diferentes masajes, mientras que en las inferiores se permite
el contacto directo con las texturas de los productos.

= Gusto: restaurante japonés (Rouhi).

INTEGRACION Pantallas con contenido audiovisual y herramientas digitales de personalizacién.
PHYGITAL Tecnologias aplicadas al bienestar, como las zero gravity chairs, las breathing bubbles o el mind studio.
Creacién de productos inspirados en rituales de distintas culturas, lo que convierte al storytelling en un elemento
. importante en el espacio.
Storytelling . .y . . -
La narrativa de cada coleccién y su respectiva tradicion se traslada a los productos y a las distintas zonas, como es el
caso de la sala del Ritual of Hammam.
La experiencia genera en el visitante una sensacién de pausa y desconexién alineada con lo que Rituals promete.
Con esta propuesta de valor, contribuye a crear un recuerdo positivo asociado a la marca y refuerza la conexion
ENGAGEMEN, entre el bienestar mental y fisico, y el uso de sus productos.
Y BRAND EQUITY

Servicios novedosos que favorecen la fidelidad del consumidor.

Este posicionamiento positivo se completa por reconocimientos como encontrarse entre la Top 10 Stores of the World.

TABLA 3. Desarrollo de las herramientas experienciales en
House of Rituals. Fuente: elaboracién propia

propia en la que el visitante se sumerge en la atmdsfera de
este ritual. De esta forma, se evoca la cultura asociada sin
necesidad de recurrir directamente al logotipo de la marca.

En este caso, se observa una diferencia respecto a LEGO
House, donde los colores y simbolos de la marca estén cons-
tantemente presentes. Rituals, en cambio, se centra en el
uso de simbolos implicitos, manteniendo coherencia entre
el entorno creado, sus productos, los servicios ofrecidos y
la identidad de marca.

Para crear este espacio, Rituals ha utilizado diferentes
herramientas que permiten reforzar su propuesta de valor

(Tabla 3).

152

3.3. Roca Barcelona Gallery

Roca Group cuenta con numerosas submarcas, siendo Roca
la principal. La marca naci6 en Barcelona (Espafa) en 1917,
y en sus origenes se dedicaba a la fabricacién de radiadores
de hierro fundido. Con el paso del tiempo, fue ampliando su
gama de productos hasta centrarse en el sector del bafo. En
la actualidad, se trata de una de las marcas mas reconocidas
€n este sector, gracias a su fuerte presencia internacional,
manteniendo su origen espafiol y siendo una marca emblema
en este pais.

Las bases de este grupo se apoyan en la cultura del agua,
al ser su recurso principal. Por ello, su misién y valores estdn
vinculados con la sostenibilidad, no solo desde la perspectiva
medioambiental, sino también con las personas que forman
parte de la organizacién, directa o indirectamente (Roca

Group, s. f.-a; Roca Group, s. f.-b).
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Roca Barcelona Gallery es el primer flagship
showroom de una serie de espacios embleméticos
desarrollados por la marca. Fue inaugurado

NQ integracion de canales para la venta directa del product

OMNICANALIDAD
herente a lo largo

—m una imagen
lacion con el cor i

de todos los puntos de

toyenla

en 2009 y disefiado por el estudio Office of
Architecture in Barcelona (OAB).

Puede apreciarse en la Figura 7 la estrategia
omnicanal que sigue la marca junto con el re-
corrido de compra de sus clientes potenciales.

No obstante, este espacio va mds alld de la
funcién tradicional de showroom, acercandose
al concepto de brand gallery, al concebirse como
un lugar en el que se comunica la identidad, los

B

El consumidor combina canales
fisicos y digitales.

Debido a la tecnicidad de los
productos, el punto de venta
fisico adquiere un papel
fundamental:

Informacion mas detallada +
atencion persenalizada + mayor
nivel de asesoramiento

CUSTOMER JOURNEY

valores y la innovacién de la marca. Ademds, in-
corpora una dimensién cultural, al desarrollarse
en ¢l eventos y actividades abiertas al publico

Mayor ir
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sobre rasante y una subterrdnea. Las plantas asesoramiento especializado

superiores estan destinadas a conocer la marca
y presentar sus productos, mientras que la planta inferior
constituye el drea dedicada a eventos.

En conjunto, se trata de un espacio que busca generar im-
pacto cultural, en el que cualquier visitante pueda aprender
sobre disefio y arquitectura, y conocer una perspectiva més
amplia de la marca.

A continuacidn, se presenta el analisis del espacio desde
la perspectiva del servicescape.

El ambiente se configura a partir del uso del vidrio en
toda la fachada, convirtiendo tanto la luz natural como
artificial en el elemento protagonista. A través de este vidrio
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F1GURA 7. Descripcion de la estrategia omnicanal
y customer journey de Roca. Fuente: Elaboracién propia

ondulante, se generan efectos de transparencia y distorsion,
permitiendo en algunos casos una visién parcial, total o

> Aligual que los casos anteriores, se han utilizado como
fuentes principales paginas especializadas en disefio ar-
quitecténico y elementos espaciales, y se ha recurrido tam-
bién a materiales audiovisuales (Ferrater, s. f.; La Casa de la
Arquitectura, s. f.; Roca, s. f.-b; ArchDaily, 2012).
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difuminada del interior. En el interior, estos efectos se man-

tienen, gracias a la sensacién de amplitud hacia el exterior,

donde algunos elementos externos aparecen alterados.
Lailuminacién interior es tenue, segtin ilustra la Figura 8,

con predominio de paredes y muebles oscuros que permiten
resaltar elementos concretos como las pantallas o los pro-
ductos expuestos, asi como la luz procedente del exterior.
Este contraste entre luz y oscuridad contribuye a crear un
ambiente de concentracidn y reflexidn, alejindose de un
espacio expositivo convencional.

El espacio se organiza en tres plantas diferenciadas en
funcién de su uso. La planta baja estd orientada a la intro-
duccién de la marca, permitiendo que el visitante conozca su
historia, valores e imdgenes que representan el uso cotidiano
de sus productos. La primera planta, en cambio, se destina
a la exposicion de las obras mds innovadoras de Roca, de-
sarrolladas por disefiadores internacionales. Finalmente,
la planta subterrdnea se configura como un espacio que
permite reunir a un mayor niimero de personas para realizar
conferencias o exposiciones.

De este modo, la funcionalidad del edificio no se limita
Unicamente a la marca, sino que permite la participaci(')n
de organizaciones externas. Esto lo convierte en un espacio
adaptable cuya funcién no es solo dar a conocer la marca, sino
fomentar la interaccién y el intercambio de conocimiento.
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F1GURA 8: Interior del Roca Barcelona

Gallery: vidrio e iluminacién contrastada.
Fuente: OAB (s. f-); B Greenly (s. f)

Alo largo del recorrido, la presencia del logotipo de Roca
es muy discreta, integrdndose en los espacios sin llamar
excesivamente la atencidn.

En cambio, la identidad de la marca estd constantemen-
te presente a través de elementos simbolicos. Tanto en el
exterior como en el interior, pueden observarse motivos y
elementos visuales que nos recuerdan el concepto del agua,
elemento clave de la marca. Del mismo modo, los productos
expuestos representan directamente a Roca, siendo facil-
mente reconocibles.

Este uso de la simbologia se asemeja mas al caso de Rituals,
al usar simbolos implicitos a lo largo del recorrido, que al de
LEGO, donde los elementos de marca son mas explicitos.

En este caso, el uso de las herramientas experienciales es
diferente, ya que el marketing sensorial pasa a un segundo
plano, a diferencia de LEGO House o Rituals en los que
tenia un papel protagonista. A lo largo del recorrido pueden
encontrarse estimulos como la luz, el sonido o elementos
interactivos, pero no estén tan alineados con el enfoque
propio del marketing sensorial.
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INTEGRACION
PHYGITAL

Dispone de mesas interactivas con pantallas tictiles que permiten al usuario explorar de forma auténoma
la informacion, asi como sumergirse en las simulaciones.

El uso de la tecnologfa se plantea como un complemento a los elementos arquitecténicos para reforzar la experiencia.
Por ello, el espacio incorpora pantallas y dispositivos digitales, asi como sensores de presencia, iluminacién
adaptable y altavoces integrados en el edificio

El edificio se entiende como una narrativa, comenzando en el exterior con el «velo» de cristal que te invita a entrar.
Una vez en el interior, el recorrido se estructura de forma progresiva: primero introduciendo qué es Roca, después

STORYTELLING

ensefiando qué hace, y finalmente como interactda con la sociedad.

No hay exceso de informacién explicita, sino que es el propio edificio el que expresa la historia, usando como

concepto principal el agua

El edificio no cuenta con opcién de compra, ya que se trata de un espacio dedicado a posicionar la marca
y a generar una relacién a largo plazo con la sociedad.

La marca colabora con disefiadores reconocidos a nivel internacional y se asocia con entidades relacionadas

ENGAGEMENT
YBRAND EQUITY

con el Ambito de la arquitectura y el disefo, reforzando su imagen de referente dentro del sector.

El espacio es accesible a todo tipo de visitantes y cuenta con diferentes actividades, permitiendo generar una

comunidad en torno a los dmbitos que definen la marca.

Al tratarse de un espacio experiencial, el usuario se lleva un recuerdo mas memorable que en una tienda
convencional, contribuyendo a integrar la marca con el entorno y la sociedad de la ciudad

TABLA 4. Desarrollo de las herramientas experienciales
en Roca Barcelona Gallery. Fuente: elaboracién propiay B

Greenly (s. f;)

En cambio, la experiencia y participacion del usuario se
consigue a través de otros recursos, mas relacionados con el
diseio arquitectdnico y conceptual. En la Tabla 4 se resumen
las herramientas utilizadas por Roca.

3.4. Analisis comparativo de los casos presentados
A partir del andlisis completo de las tres marcas se podria de-
cir que todas ellas han apostado por materializar su universo
de marca en un espacio fisico, con el objetivo de diferenciarse
y fortalecer la relacién con el consumidor.

En primer lugar, LEGO House constituye un claro ejem-
plo de cémo la integracion phygital y el marketing sensorial
fomentan la participacion activa de los visitantes, generando
un recuerdo positivo y reforzando el vinculo con la marca.

De este modo, se crea un entorno en el que la experiencia
y la interaccién fomentan indirectamente la compra de sus
productos y la generacién de comunidad.

Por su parte, House of Rituals traslada el lema de la mar-
ca a una serie de experiencias sensoriales que reflejan sus
valores. A través del marketing sensorial y el storyzelling de
sus colecciones, se crea un espacio centrado en el bienestar,
permitiendo que el visitante se sumerja en esa sensacién de
confort. Al entrar en contacto con los productos y obtener
un resultado positivo de los diferentes servicios, se facilita
la evaluacion y se refuerza la intencién de compra.

Finalmente, Roca Barcelona Gallery adopta un enfoque
distinto, adaptado a su sector. Mediante la creacién de este
espacio de conocimiento, y a través del storytelling espacial
de su arquitectura, la marca pretende acercarse al consumi-
dor debido a la falta de conexién emocional que genera este
tipo de productos. Al no contar con la opcién de compra
en el establecimiento, se confirma que el objetivo principal
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LEGO House House of Rituals Roca Barcelona Gallery
Sector Juguetes Productos de belleza Productos de badio
y cuidado
Objetivo Experiencia lddica Espacio sensorial orientado Espacio de difusién
¢ interactiva al bienestar conceptual y cultural
de la marca
Tipo de espacio Brand gallery + centro Flagship store Flagship store + showroom +

experiencial

brand gallery

Nivel de interaccién

W W W

Participacion activa

W

Prueba de productos

W

Exploracién de la marca

y servicios y aprendizaje
Funcién comercial Secundaria Presente, pero no principal Inexistente
Marketing sensorial Alto Muy alto Bajo
Integracion phygital Muy alta Media Media
Storytelling Implicito Cultural Espacial
Brand equity Emocional Sensorial Intelectual
TaBLA 5. Comparativa de tiendas experienciales: LEGO 4
House, House of Rituals y Roca Barcelona Gallery. Fuente: CONCLUSIONES

Elaboracidn propia

es el posicionamiento como marca vinculada al disefo,
innovacién y cultura.

En conjunto, los tres casos reflejan como el punto de venta
evoluciona hacia espacios experienciales donde se permite
reforzar la relacion con el consumidor mas alld de la compra,
gracias a integrar de manera coherente elementos sensoriales,
tecnoldgicos y relacionales. Todo ello contribuye no solo a
crear un espacio atractivo, sino también a fortalecer el vin-
culo con la marca y refuerza su papel dentro del ecosistema
omnicanal y el customer journey.

En la Tabla S se presentan de forma comparativa las es-
trategias utilizadas por las tres marcas analizadas.
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A lo largo del presente trabajo, se han descrito las nuevas
formas en las que las tiendas pueden adquirir un mayor
valor estratégico en una época digital caracterizada por una
generacion cada vez mas exigente y totalmente inmersa en
el comercio electrénico.

Tras este andlisis, es posible responder al debate principal
del trabajo: ¢sigue siendo la tienda fisica una estrategia rele-
vante en la era digital o, debido a la creciente importancia
del comercio electrénico, deberia desaparecer? El punto de
venta se mantendrd en el tiempo siempre y cuando las marcas
consigan integrarlo en su estrategia como una extensiéon
de su propuesta de valor. El crecimiento de las ventas onli-
ne es evidente, y es misién de las empresas crear entornos
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personalizados y cercanos, donde se desarrollen aspectos
imposibles de trasladar al formato digital. No consiste en
intentar mantener las tiendas fisicas inicamente por iner-
cia o por su papel tradicional en las ciudades, sino porque
realmente constituyen una herramienta diferencial en todo
tipo de sectores.

Las tiendas hoy en dia no deben considerarse unicamente
espacios de compra, sino fuentes de inspiracién, conocimien-
to y entretenimiento, con el objetivo de crear una relacién
més profunda con el consumidor.

La era omnicanal, mas que empujar a la tienda fisica hacia
su desaparicion, impulsa el desarrollo de espacios més inno-
vadores, creativos y tecnoldgicos, que pueden convertirse en
uno de los principales elementos simbdlicos de la empresa.
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RESUMEN: Las plataformas digitales ocupan una posi-
cién central en el marketing moderno, aunque a menudo
se analizan como un fenémeno homogéneo que oculta la
diversidad de sus configuraciones. Este articulo aborda esta
brecha mediante una tipologia orientada al marketing que
distingue dos grandes familias de plataformas: las orientadas
alaatencion, el contenido y la interaccion, y las orientadas
al intercambio, el acceso y la transaccién. El marco resul-
tante clarifica cémo cada familia organiza la creacién de
valor, define el papel del consumidor y prioriza resultados
de marketing distintos, ofreciendo una base precisa para
investigar, comparar y gestionar plataformas digitales.
PALABRAS CLAVE: Plataformas digitales; heterogeneidad de
plataformas; légica de valor; roles del consumidor; resultados
de marketing

ABSTRACT: Digital platforms occupy a central position
in modern marketing, although they are often analyzed as
a homogeneous phenomenon that obscures the diversity
of their configurations. This article addresses this gap by
developing a marketing-oriented typology that distinguishes

between two broad families of platforms: those oriented
toward attention, content, and interaction, and those orien-
ted toward exchange, access, and transaction. The resulting
framework clarifies how each family organizes value crea-
tion, defines the consumer’s role, and prioritizes distinct
marketing outcomes, offering a precise basis for researching,
comparing, and managing digital platforms.
KEevworDSs: Digital platforms; platform heterogeneity;
value logic; consumer roles; marketing ontcomes

I
INTRODUCTION

Digital technologies have profoundly reshaped marketing
strategies and consumer behavior, introducing new actors
and exchange models into contemporary markets (Kannan
& Li, 2017; Verhoef et al., 2021; Gensler & Rangaswamy,
2025). In this landscape, digital platforms have emerged as
core infrastructures for market organization and central
objects of marketing inquiry (Rangaswamy et al., 2020).
Beyond merely facilitating transactions, these platforms
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structure how consumers, firms, and other actors inter-
act, exchange, and co-create value within digital ecosys-
tems (Perren & Kozinets, 2018; Chimenti et al., 2025).
Consequently, marketing decisions have shifted from a
dyadic firm-consumer logic to a complex web of cross-actor
effects among interdependent participants, with important
implications for how value is created, captured, and managed
in platform-mediated markets (Sridhar et al., 2011; Van
Crombrugge & Stremersch, 2025).

However, the rapid expansion of digital platforms has
also generated considerable conceptual ambiguity. Terms
such as “ccosystems,” “infrastructures,” “platforms,” and
“digital environments” are often used interchangeably, with
limited consensus on their analytical boundaries (Wirtz
etal.,, 2019; Derave et al., 2024). Yet this ambiguity is not
merely terminological. It reflects substantive differences in
how platforms mediate market relationships, organize value
creation, and redistribute control over consumer relation-
ships (Wichmann et al., 2022; Castell et al., 2023). Asa
result, existing research remains valuable but fragmented,
making it difficult to develop an integrated marketing un-
derstanding of platform heterogeneity.

Several contributions have sought to address this dis-
persion from complementary angles. Prior research has
highlighted the conceptual complexity of digital platforms,
examined their role in specific contexts such as B2B mar-
kets, and systematized key dimensions of platform design
and functioning, including openness, governance, actor
participation, and channel integration (Brockhuizen et al,,
2021; Shree et al., 2021; Sun & Gregor, 2023). However, a
specifically marketing-oriented articulation remains under-
developed, one that integrates, within a single conceptual
framework, platform configurations, their distinguishing
dimensions, consumer roles, and the main associated mar-
keting outcomes.

To address this fragmentation, this paper approaches
digital platforms as a research object that requires conceptual

integration rather than cumulative description. Consistent
with the role of conceptual articles in marketing, it synthe-
sizes prior research to organize a complex phenomenon,
refine analytical categories, and develop a framework for in-
terpreting platform heterogeneity more precisely (MacInnis,
2011; Jaakkola, 2020; Kozlenkova et al., 2025). Rather
than offering an exhaustive review, the article focuses on
theoretically relevant patterns that explain how digital
platforms differ in their value logics, consumer roles, and
marketing outcomes. Its scope is therefore explicitly mar-
keting-oriented: platforms are analyzed as mechanisms that
organize market exchange, shape consumer participation,
and generate strategically relevant outcomes, while primarily
technological, organizational, or regulatory debates remain
outside the central focus.

The article is organized as follows. It first defines digital
platforms and identifies the analytical dimensions used to
examine their heterogeneity. It then presents a typology that
distinguishes two broad platform families, analyzes the con-
sumer roles and marketing outcomes associated with each,
and concludes with theoretical and managerial implications.

2

DEFINING DIGITAL PLATFORMS
FROM A MARKETING PERSPECTIVE

The concept of digital platform has been used to refer to a
wide range of technological, organizational, and market-re-
lated phenomena (Wirtz et al., 2019; Sun & Gregor, 2023).
This breadth reflects the complexity of the phenomenon,
which is characterized by the presence of multiple actors,
intermediation mechanisms, and forms of value creation
(Hein et al., 2020; Chimenti et al., 2025). As a result, the
literature shows a lack of consensus regarding platform types
and their conceptual boundaries (Derave et al., 2024). From
a marketing perspective, this lack of clear delimitation is
particularly relevant because it shapes how platforms are
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analyzed as spaces of exchange, consumer relationships,
and value generation (Castell et al., 2023).

Despite this definitional diversity, the literature converges
around several core elements. Digital platforms rely on a
technological infrastructure and a set of interfaces that
enable interaction among multiple actors (Ramaswamy
& Ozcan, 2018; Wulf & Blohm, 2020). At the same time,
they operate as intermediation mechanisms that facilitate
exchanges among interdependent actors and extend value
creation beyond a firm-centric logic toward more relational
and interactive forms (Jiirgensmeier & Skiera, 2025). These
interactions, in turn, are shaped by governance mechanisms
that regulate access, coordinate participation, and determine
how value is distributed within the platform (Broekhuizen
etal., 2021; Hanisch et al., 2023). From this perspective,
digital platforms can be broadly understood as digitally
mediated infrastructures that organize interactions, facil-
itate exchanges, and shape how value is created, captured,
and distributed among multiple actors (Derave et al., 2024;
Zander et al., 2025).

However, for marketing research, it is not sufficient to
define digital platforms broadly as infrastructures that
facilitate interactions and exchanges among multiple ac-
tors. Although this characterization captures their shared
features, it leaves analytically relevant differences underde-
veloped, such as the degree of control over the consumer
relationship, the mechanisms of value creation and ap-
propriation, the role assumed by the consumer within the
platform, and the type of offering that circulates within
it (Wichmann et al., 2022; Caliandro et al., 2024; Van
Crombrugge & Stremersch, 2025). In line with Derave et
al. (2024), who emphasize the need to distinguish digital
platforms based on their features and functionalities, this
article proposes an integrative working definition developed
for the purposes of this conceptual framework. Rather
than secking to offer a universal definition, it captures both
the shared elements of digital platforms and their specific

relevance for marketing. Thus, we define digital platforms
as digitally mediated market infrastructures that organize
and coordinate interactions among interdependent actors,
facilitate the exchange or co-creation of goods, services, content,
or data, and reconfigure how value is created, appropriated,
and managed around the consumer. This definition provides
a common conceptual basis, but understanding platform
heterogeneity requires moving beyond shared features to
examine how digital platforms differ in their organization
and functioning,

3
ANALYTICAL DIMENSIONS OF
DIGITAL PLATFORMS

The definition of digital platform provides a common
starting point for analysis, but understanding platform
heterogeneity requires attention to the dimensions that
structure how platforms operate. Taxonomic work on plat-
form business models indicates that this diversity depends
on specific combinations of attributes, mechanisms, and
forms of value creation and capture (Tauscher & Laudien,
2018). Marketing research further shows that platforms
display distinct operating logics that go beyond a general
definition of intermediation (Rangaswamy et al., 2020).
More recently, Derave et al. (2024) argue that digital plat-
forms can be distinguished on the basis of their features,
functionalities, and underlying mechanisms. Building on
this foundation, this section identifies the key analytical
dimensions that allow for a structured interpretation of
digital platform heterogeneity from a marketing perspective.

Market-side configuration

The first dimension for distinguishing among digital plat-
forms is market-side configuration, understood as the way in
which a platform delimits the actor groups it connects and
structures the relationships among them. This dimension
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makes it possible to differentiate platforms oriented pre-
dominantly toward a single actor group, two-sided platforms
in which value emerges from the interaction between two
distinct but interdependent actor groups, and multi-sided
platforms that coordinate relationships among several actor
groups simultancously (Liu et al., 2022; Suuronen et al.,
2024). In two- and multisided configurations, this dimen-
sion becomes central because value depends not only on the
platform’s offering, but also on the presence, participation,
and interaction of different actor groups (Cennamo, 2021).
Thus, the value perceived by one group depends on the par-
ticipation of other groups, which shapes the intensity and di-
rection of network effects and, consequently, the platform’s
growth, scalability, and entry challenges (Rangaswamy et
al., 2020; Veisdal, 2020). Accordingly, market-side config-
uration is not merely descriptive but represents a structural
and strategic decision that defines platform boundaries, in-
teraction patterns, and value generation conditions (Gawer,
2021). This perspective is consistent with recent research
emphasizing the centrality of this dimension in both B2C
and B2B digital ecosystems (Patrucco et al., 2024; Suuronen
et al., 2024). From a marketing standpoint, market-side
configuration shifts attention from bilateral firm-customer
relationships to the orchestration of interdependent value
exchanges across multiple actor groups (Rangaswamy et al,,

2020; Castell et al., 2023).

User affiliation

User affiliation captures the mechanisms through which
platforms regulate access, define entry conditions, and for-
malize the incorporation of different actor groups (Costabile,
2024; Derave et al., 2024). This dimension directly affects
the composition of the ecosystem and the boundaries of the
platform, as it determines who can join, what requirements
they must meet, and what information the platform can
collect from the outset of the relationship (Gawer, 2021).
From a marketing perspective, affiliation is relevant because

the incorporation of different types of users generates data
that may become a key resource for value creation and ap-
propriation (Rangaswamy et al., 2020; Lemmens et al.,
2025). Thus, platforms may establish differentiated access
conditions for consumers, suppliers, advertisers, creators,
developers, and other participants, shaping different levels
of identification, consent, initial visibility, and traceability
(Bleier et al., 2024). Moreover, affiliation is often linked
to registration and data-use mechanisms, reinforcing the
relationship between access, control, and informational
monetization in digital platforms (Evans, 2019; Perel et al.,
2026). Therefore, user affiliation should be understood as a
dimension of access and relational delimitation: it defines
who can enter the platform, under what conditions, and
what forms of data, visibility, and control are established
from the outset of the relationship (Bleier et al., 2024; Perel
etal., 2026).

Matching

Matching refers to the mechanisms through which plat-
forms connect users with relevant actors, offerings, con-
tent, or opportunities, particularly in terms of the degree
of control exerted over this process. A key distinction lies
between centralized matching, where platforms rely on
algorithms, data, and recommendation systems, and de-
centralized matching, where users actively search, compare,
and select alternatives (Rangaswamy et al., 2020). The rele-
vance of this dimension lies in the fact that many platforms
create value by reducing search problems and improving
the quality of the fit between users and available options
(Fradkin, 2017). In this sense, matching quality determines
the extent to which platforms reduce frictions, improve
exchange efficiency, and generate value (Malgonde et al.,
2020; Ge et al., 2024). Importantly, market density does not
automatically translate into better outcomes, since a greater
availability of alternatives may intensify search frictions
when the platform fails to structure the matching process
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effectively (Li & Netessine, 2020). Therefore, matching
design represents not only a technical choice but also a
governance decision regarding how control is distributed
between platforms and users (Sutherland & Jarrahi, 2018).
This issue becomes particularly relevant when the platform
complements intermediation with additional services that
expand its capacity for value capture (Chang et al., 2019),
or when it must combine centralized and decentralized
mechanisms to coordinate multiple participants (Springer
etal., 2025).

Offering orientation

Offering orientation distinguishes digital platforms accord-
ing to the type of value they make available to users and the
logic through which that value is offered. This dimension
does not refer only to what is exchanged, but also to the
logic that structures the offering: ownership, use, or out-
come (Ritter & Schanz, 2019). Thus, while some platforms
primarily organize the buying and selling of goods, others
facilitate temporary access to resources, the provision of
services, or the fulfillment of specific needs (Derave et al.,
2024). These differences shape how users perceive, use, and
evaluate the offering, as well as the mechanisms through
which the platform creates and captures value (Curtis, 2021).
The distinction is particularly relevant in contexts where
value does not rest on the transfer of ownership, but on
the possibility of temporarily accessing available resources
or capabilities, as occurs in access-based and collaborative
consumption platforms (Frenken & Schor, 2017; Chasin et
al., 2018). From a marketing perspective, offering orientation
helps explain why some platforms compete through variety,
ownership, and transactional efficiency, whereas others do so
through availability, flexibility, convenience, or the ability
to solve a specific need (Castell et al., 2023). Accordingly,
this dimension helps differentiate platforms not only by
the content of the offering, but also by how that offering

shapes the user experience, patterns of use, and the criteria
through which it is perceived and evaluated.

Participation

Participation structure differentiates digital platforms ac-
cording to the actors involved in the platform’s core activ-
ity and the type of relationship established among them.
Unlike affiliation, which focuses on conditions of access and
incorporation, this dimension captures who interacts or ex-
changes with whom, from which position, and through what
form of platform mediation the relationship is articulated
(Derave et al., 2024). From this perspective, platforms may
support business-to-consumer (B2C), business-to-business
(B2B), or consumer-to-consumer (C2C) relationships, as
well as hybrid configurations in which firms, consumers, and
other actors participate simultaneously or sequentially (Pei
etal., 2021; He & Zhang, 2022; Rong & Luo, 2023). This
distinction is relevant because each form of participation
entails a different relational architecture. In some cases, the
relationship is established primarily between a firm and
its customers, in other cases, among organizations, and, in
others, among consumers or peers mediated by the platform
(Perren & Kozinets, 2018; Sutherland & Jarrahi, 2018). In
this regard, consumer-to-consumer (C2C) and peer-to-peer
(P2P) should not be automatically equated: whereas the
former broadly describes exchanges among consumers, the
latter refers to a more specific form of peer interaction, with
a differentiated relational structure and mode of mediation
(Fors etal., 2023). Thus, this dimension distinguishes plat-
forms according to the relational positions actors occupy
in the core activity and the architecture through which
participation is organized.

Value architecture

Value architecture captures how platforms organize value
creation, appropriation, and monetization within their
ecosystems. This dimension is critical because value capture
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depends not only on interactions, but also on what is mone-
tized, who pays, and through which mechanisms (T4uscher
& Laudien, 2018; Bartels et al., 2025). In this regard, the
literature shows that platform value may originate from
different groups of actors, generate both monetary and
non-monetary returns, and produce direct and indirect
effects on ecosystem sustainability (Wichmann et al., 2022).
Likewise, value appropriation should be understood as
an interdependent process in multi-actor contexts, where
monetization schemes shape both the platform’s economic
capture and the expected contributions of each participant
(de Oliveira & Cortimiglia, 2017; Nienstedt & Trenz, 2025).
From a more operational perspective, common revenue
models include commissions, subscriptions, advertising,
and hybrid configurations, which may be applied to buyers,
sellers, third parties, or combinations thereof (Rossotto et
al., 2018; TAuscher & Laudien, 2018; Bartels et al., 2025).
Therefore, platforms should be distinguished not only by
how they connect actors, but also by how they convert that
connection into economic appropriation, relational con-
trol, or monetization capacity (Jacobides et al., 2024). This
dimension is especially useful for the proposed typology
because it helps differentiate platforms whose dominant
logic rests on the monetization of attention, content, and
interaction from those whose logic centers on exchange,
access, and transaction.

Although these dimensions jointly capture platform
heterogeneity, they do not play the same role in the typology.
The primary distinction is grounded in value architecture,
as this dimension specifies what platforms monetize and
how value capture is organized. The remaining dimensions
complement this core criterion by clarifying how each dom-
inant value logic is configured in practice. Building on this
analytical hierarchy, the next section develops the platform

typology.

4
TOWARD A MARKETING-CENTERED
TYPOLOGY OF DIGITAL PLATFORMS

A marketing-centered typology of digital platforms
should begin with the way platforms organize value.
Although the dimensions discussed above are useful for
identifying more specific subtypes and configurations, they
are not equally suited to defining the primary distinction in
abroad marketing typology. For this reason, value architec-
ture provides the core criterion for the framework developed
here, as it specifies what is monetized, who contributes
to value generation, who captures value, and how these
processes shape the strategic role of consumers within the
platform. Building on this logic, this article distinguishes
between two broad families of digital platforms according
to their dominant value architecture.

The first family comprises platforms whose value archi-
tecture is organized around capturing, structuring, and
monetizing attention, content, and interactions among
users, creators, brands, and advertisers (Evans, 2019; Gao et
al., 2025). The second family comprises platforms oriented
toward facilitating exchange, access, and transactions among
actors, where value generation rests on coordinating supply
and demand, reducing frictions, and monetizing exchange
flows (Ml¢uchova, 2022; Bardhi et al., 2025). This distinc-
tion does not imply closed or mutually exclusive categories.
Rather, it identifies two dominant value logics that help
organize platform heterogeneity without assuming rigid
boundaries between platform types.

Attention-, content-, and interaction-oriented platforms

The first broad family in the typology comprises platforms
whose dominant logic of value creation and appropriation
rests on capturing attention, organizing content and in-
teractions, and monetizing the activity and data generated
through user participation. This approach builds on the
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notion of attention platforms, which emphasizes the inter-
dependence between attention, content, and advertising as
the economic basis of certain digital environments (Evans,
2019). Recent research on digitally mediated consumer
culture reinforces this view by showing that value in these
environments is organized around content mediation, da-
tafication, and continuous interaction, rather than around
direct transactional exchange (Caliandro et al., 2024).

On this basis, six recurrent subtypes can be distinguished
within this family. Content access platforms provide recur-
rent access to relatively centralized catalogues of professional
or licensed content, as in Netflix or Prime Video (Carroni
& Paolini, 2020). Search/ad platforms organize informa-
tion, facilitate discovery, and monetize search intent, as
in Google Search or Bing (Ghose & Yang, 2009). Review
platforms structure reputational information and electronic
word-of-mouth, turning user evaluations into signals that
guide consumer choice and firm visibility, as in Yelp or
Trustpilot (Pocchiari et al., 2025). Content/ad platforms
articulate relationships among creators, audiences, and
advertisers, monetizing attention through advertising and
paid visibility, often supported by algorithmic recommen-
dation, as in YouTube or Twitch (Gao et al., 2025). Social
media platforms generate and capture value through social
exposure, content circulation, and recurrent interaction
among users, as in Instagram or TikTok (Voorveld et al.,
2018). Community platforms are grounded in belonging,
coordination, and relational continuity among members,
as in Reddit or Discord (Brodie et al., 2013). What unifies
these subtypes is not a common offering format, but a dom-
inant value logic in which attention, content, interaction,
and user-generated data become the main resources for value
creation and monetization.

Exchange-, access-, and transaction-oriented platforms
The second broad family comprises platforms whose dom-
inant value architecture is organized around enabling and

monetizing exchange, access, transactions, or resource flows
among different actors. Unlike attention-, content-, and
interaction-oriented platforms, value in this family does
not primarily rest on monetizing attention, visibility, or
interaction, but on coordinating economic operations, tem-
porary access, payments, reservations, and resource flows.
These platforms create value by reducing search, comparison,
transaction, and payment frictions, thereby allowing goods,
services, resources, or capital to circulate more efhiciently
(Derave et al., 2024; Bardhi et al., 2025).

Within this family, seven recurrent subtypes can be dis-
tinguished. Firm-owned commercial platforms operate as
firm-controlled commercial interfaces through which com-
panies manage direct customer relationships, as in Zara or
Nike (Kalayci et al., 2024). Marketplace platforms organize
exchanges between independent sellers and buyers, as in
eBay or Etsy, and their value depends on the breadth, density,
and quality of the intermediated market (Cennamo, 2021).
C2C and circular economy platforms, such as Wallapop or
Vinted, facilitate exchanges among individuals oriented
toward resale, reuse, and peer-based trust (Fors et al., 2023).
Access and collaborative consumption platforms, such as
BlaBlaCar or Zipcar, build their value proposition around
temporary access to resources and the coordination of shared
or underutilized assets (Bardhi et al., 2025). Booking and
reservation platforms, such as Booking or TheFork, create
value by organizing availability, comparison, and reserva-
tion-based access to services or resources (Gao & Bi, 2024).
On-demand service platforms, such as Uber or Glovo, rely
on convenience, immediacy, and operational service coordi-
nation as the basis of their value proposition (Taylor, 2018).
Finally, payment and funding platforms, such as PayPal or
Kickstarter, facilitate payments, investment, crowdfunding,
or the circulation of capital among different actors (Staykova
& Damsgaard, 2015; Ferreira et al., 2022). What unifies
these subtypes is not the specific good, service, resource, or
flow that circulates through the platform, but a dominant
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A marketing-centered typology of digital platforms

Classification criterion: dominant logic of value creation, value exchange, and value appropriation
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electronic word-of-mouth )

Yelp, Trustpilot

Content/ad platforms
Creator-audience-advertiser interaction
menetized through advertising and visibility '

YouTube, Twitch

A

Exposure, circulation of content, and Instagram, TikTok

recurrent user interaction

Social media platforms ‘

0}
@
o
°
o
0

Community platforms |
Belonging, coordination, and relationsl |
cantinuity among members

Reddit, Discord

value logic in which platforms create value by intermediating
exchanges, facilitating access, or coordinating economic
flows, while capturing value through commissions, fees,
subscriptions, transaction charges, or hybrid monetization
schemes.

Figure 1 provides a visual synthesis of the proposed
marketing-centered typology. It shows how the two broad
platform families are distinguished according to their dom-
inant value architecture and how this criterion is expressed
in different platform subtypes. The examples included are
illustrative and serve to visualize the internal heterogeneity
of each family rather than to establish fixed, exhaustive, or
mutually exclusive categories.
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Firm-owned commercial platforms
Brand-controlled digital interfaces for

[ Zara, Nike
direct customer relationships !

Marketplaces platforms
Inter i exchanges L
independent sellers and buyers

C2C and circular economy platforms |
Peer exchange focused on resale, Wallapop, Vinted

reuse, and trust

eBay, Etsy

2

J

T Al

Access and coll ption |

Temporary access without ownership, sometimes | BlaBlaCar, Zipcar

invelving underutilized peer resources )
4

Booking and reservation platforms
Comparison, availability, and reservation of
access o services of resources

Booking, TheFork

On-demand service platforms |
C i immediacy, and operational Uber, Glovo

eoordination of services

Payment and funding platforms
Payments, investment, crowdfunding,
L and capital flows

© o o o o ©

| PayPal, Kickstarter

| N .

FIGURE 1. A marketing-centered typology of digital
platforms. Source: authors’ own elaboration based on the
mnceptlml synthesis a’eveloped in this paper.

The proposed typology is not intended to capture every
possible form of digital platform, but to provide an analytical
framework for organizing their main configurations. Rather
than assigning platforms to fixed or mutually exclusive
categories, it should be read as an organizinglens based on
dominant value logics. This is particularly important in the
case of hybrid platforms, which may combine subtypes or in-
corporate mechanisms associated with both broad families.
In such cases, classification should be guided by the plat-
form’s primary value logic, namely what it predominantly
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monetizes and how value capture is organized. This criterion
also provides the basis for examining how consumer roles
and marketing outcomes vary across platform families.

5
CONSUMER ROLES ACROSS
DIGITAL PLATFORMS

Digital platforms reconfigure the position of consumers
in the value creation process, in line with a view of consum-
ers as co-creators, rather than merely recipients of value
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). In these contexts, con-
sumers may become involved in the processes through which
value is generated, circulated, evaluated, and mobilized
(Dellaert, 2019; Wichmann et al., 2022). This participation
is particularly relevant for platforms because consumers may
contribute revenue, data, evaluations, content, resources, or
market signals that help sustain their functioning (Hein et
al., 2020). Building on the proposed typology, this section
examines how the two platform families position consum-
ers in different roles according to their dominant value
architecture.

In attention-, content-, and interaction-oriented plat—
forms, consumer activity is part of the mechanism through
which value is created and monetized. Consumers are not
only audiences or end users, but also sources of data, eval-
uation, interaction, visibility, and content circulation.
This view is consistent with recent literature showing that
consumers do not merely consume digital content, but
also express opinions, interact with others, generate data,
participate in conversations, and contribute to the visibil-
ity of actors within the platform (Caliandro et al., 2024;
Gensler & Rangaswamy, 2025). The specific role assumed
by consumers varies across subtypes. In search and review
platforms, consumers primarily contribute through infor-
mation selection, evaluation, and reputational signaling. In
content, social media, and community platforms, their role is

more strongly linked to following, affinity, interaction, par-
ticipation, and the assessment of authenticity amongactors
who produce or disseminate content (Duffek et al., 2025;
Shalev et al., 2025). In creator- and community-based envi-
ronments, these roles may also acquire commercial relevance,
as consumers remain embedded in social or community
relationships while contributing to visibility, engagement,
and platform monetization (Mardon et al., 2023; Bleier
etal,, 2024; Arsel et al., 2025). Thus, this family positions
consumers as active contributors to the attention, content,
data, and social validation on which platform value depends.

In exchange-, access-, and transaction-oriented platforms,
consumers participate more directly in the economic circu-
lation of value. Their role varies according to the platform
subtype and the way this circulation is organized: they may
act as buyers, access seckers, service users, providers, funders,
evaluators, or collaborators. In access-based models, value is
organized less around ownership than around the tempo-
rary use of goods or services, reshaping relationships among
consumers, objects, firms, and other consumers (Bardhi &
Eckhardt, 2012). Similarly, in collaborative consumption
platforms, consumers may occupy both demand-side and
supply-side positions, participating in platform-mediated ex-
changes where possession of the resource is not necessarily the
central element of the relationship (Belk, 2014). This plurality
of positions is central to the platform’s economic functioning
because consumers do not merely receive value, but also pro-
vide payments, resources, evaluations, data, and market signals
that sustain intermediation and guide value generation (Hein
etal,, 2020). Even in firm-controlled commercial platforms,
consumers may contribute beyond purchase through brand
collaboration, idea generation, content dissemination, or
support for value delivery (Wichmann et al., 2022). Recent
research further shows that these platforms may position con-
sumers not only as participants in commercial exchange, but
also as community members, learners, or creative co-producers
(Schewe et al., 2025). Thus, this family positions consumers in
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an economically active role that extends beyond purchase to
include access, provision, evaluation, funding, collaboration,
and value co-creation.

Consumer roles do not operate as exclusive categories
tied to a single platform family. Although the typology
helps identify predominant consumer positions within each
configuration, some roles cut across both families, especial-
ly when consumers contribute data, evaluations, market
signals, or participate in value co-creation. The central dif-
ference lies in the relative importance and function these
roles acquire within the platform’s dominant value archi-
tecture. Accordingly, the same consumer role may support
different mechanisms of value creation and appropriation
depending on whether it is embedded in an attention-,
content-, and interaction-oriented configuration or in an
exchange-, access-, and transaction-oriented configuration.
This distinction provides the basis for understanding why
platform outcomes also vary across configurations.

6

MARKETING OUTCOMES ACROSS
DIGITAL PLATFORMS

Marketing research has emphasized that marketing out-
comes should not be understood as isolated indicators, but as
performance manifestations linked to the activities, resourc-
es, and strategic objectives that produce them (Katsikeas et
al., 2016). This idea is particularly relevant for digital plat-
forms, where outcomes depend on how each configuration
organizes value creation, structures consumer participation,
and captures value from platform activity (Broekhuizen
etal,, 2021). Accordingly, marketing outcomes should be
interpreted in relation to the dominant value architecture
of each platform. Building on this premise, this section
examines the predominant outcomes associated with the
two platform families identified above.

When value creation is articulated around attention,
content, and interaction, the most relevant marketing out-
comes concern the platform’s ability to sustain exposure,
participation, and ongoing relationships among users, cre-
ators, brands, and advertisers. In these platforms, outcomes
such as engagement, time spent, continued use, community
participation, trust, perceived authenticity, and advertis-
ing effectiveness become particularly important because
they indicate whether attention and interaction can be
transformed into durable platform value. Prior research
positions engagement, trust, and sustained relationships
with content as central outcomes of digital user experience
(Hollebeek & Macky, 2019), while also linking engagement
to continued use and sustained involvement (Roy et al.,
2023). This logic explains the relevance of time spent, im-
mersion, and engagement monetization, which reflect the
platform’s capacity to convert attention and participation
into economic and relational value (Lin et al., 2020; Song
etal., 2025). In creator- and community-based ecosystems,
outcomes such as community participation, creator influ-
ence, and advertising effectiveness depend on the quality
of the relationships the platform facilitates among actors
(Peres etal., 2024; Benevento et al., 2025; Sporl-Wang et al.,
2025). Perceived authenticity and credibility are also critical
because they shape how users interpret the connection be-
tween content, influence, and monetization (Hofstetter &
Gollnhofer, 2024; Liao & Chen, 2024). Finally, in review
platforms, eWOM and discursive participation become rel-
evant because they amplify visibility, reputation, and social
evaluation (Chen et al., 2021; Liu et al., 2024; Meister &
Reinholtz, 2025). Thus, this family is primarily associated
with relational, experiential, and reputational outcomes
linked to relationship intensity, continued participation, and
the conversion of attention and interaction into platform
and brand value.

In exchange-, access-, and transaction-oriented platforms,
the most relevant outcomes reflect the platform’s ability
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to convert intermediation into efficient, trustworthy, and
recurrent operations. These outcomes are more operation-
al and market-oriented than in attention-, content-, and
interaction-oriented platforms, as they capture whether
users can search, compare, transact, access, pay, reserve, or
reuse services with reduced friction. Foundational research
on e-commerce shows that digital exchange depends on
perceived usefulness, ease of use, trust, and perceived risk,
positioning transaction intention, online purchase inten-
tion, and willingness to complete digitally mediated oper-
ations as key outcomes (Gefen et al., 2003; Pavlou, 2003).
Complementarily, studies on online behavior and electronic
service quality show that satisfaction, trust, conversion, and
continuance depend both on how users navigate, process
information, and respond to website stimuli during the
purchase process and on the perceived quality of the digital
environment (Sismeiro & Bucklin, 2004; Parasuraman
et al., 2005). This logic extends to mobile, on-demand,
access-based, and sharing economy platforms, where conven-
ience and friction reduction explain adoption, satisfaction,
repurchase, and service reuse (Jebarajakirthy & Shankar,
2021; Amat-Lefort & Barnes, 2026). In these contexts, trust
does not reside solely in the platform, but also in providers
and in the specific actor with whom the exchange takes
place. Accordingly, institutional trust, trust transfer, and
risk reduction are central to repurchase, recommendation,
and reuse (Lu & Yi, 2023; Chameroy et al., 2024; Wang et
al., 2025). Beyond trust, outcomes also depend on matching
quality, experiential value, and platform signals such as rat-
ings, visual differentiation, and response rates, which may
influence demand, attachment, and economic performance
(He & Zhang, 2022; Lu et al., 2022; Zhao et al., 2024;
Fengetal., 2025; Zhang et al., 2025). Thus, this family is
primarily associated with transactional, access-related, and
market-efficiency outcomes linked to exchange effectiveness,
convenience, trust, matching quality, and the continuity of
commercial or access-based relationships.

The comparison between the two families reinforces a
central premise of the proposed framework: marketing out-
comes can only be interpreted meaningfully in relation to the
platform configuration in which they emerge. They are not
universal metrics or a cumulative repertoire of results, but
platform-contingent indicators whose relevance and function
depend on the dominant value logic within which they are
embedded. The same outcome, such as trust, participation, or
recommendation, may perform different functions depending
on whether it arises from a transaction, an access-based rela-
tionship, content interaction, or community participation.
Thus, the conceptual contribution of this section lies not only
in organizing the outcomes examined in the literature, but
also in explaining why they acquire different weight, meaning,
and managerial relevance depending on the platform’s value
logic. This argument prepares the discussion by showing that
the marketing value of digital platforms should be analyzed
through the alignment between platform type, consumer
role, and relevant marketing outcomes.

7
CONCLUSION AND IMPLICATIONS

This article develops a conceptual account of digital plat-
forms from a marketing research perspective, understanding
them as differentiated configurations of value creation rather
than as a homogeneous category of digital intermediaries.
Its main contribution lies in disentangling platform heter-
ogeneity through a typology that distinguishes two broad
families according to their dominant value architecture.
The central argument is that platforms differ not only in
their structural features, but also in how they organize
value, position consumers, and generate marketing-relevant
outcomes. By systematically connecting platform types,
consumer roles, and marketing outcomes, the article moves
beyond a generic view of digital platforms and offers a more
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precise conceptual lens for analyzing value creation and
capture in platform-based markets.

The theoretical implications of the proposed framework
lie primarily in its capacity to guide marketing research to-
ward analyses with clearer contextual delimitation. Rather
than treating digital platforms as a homogeneous empirical
setting, the typology enables researchers to specify which
type of platform is being analyzed, which value logic sustains
it, and which role the consumer occupies within it. This
delimitation is relevant because many marketing outcomes,
such as engagement, trust, recommendation, repurchase, and
continued use, may vary in meaning, antecedents, and con-
sequences depending on the configuration under considera-
tion. Accordingly, the framework helps avoid unwarranted
extrapolations across platforms that operate according to
different logics and provides conceptual criteria for com-
paring studies, formulating more precise hypotheses, and
selecting variables that are coherent with the context being
analyzed. In this sense, the article’s academic contribution
lies not only in organizing types of platforms, but also in
providing a basis for investigating more rigorously when,
how, and why specific marketing relationships are likely to
emerge in platforms with different value logics.

For marketing managers, the proposed framework offers
guidance for deciding what to measure, what to optimize,
and how to interpret platform performance. The main im-
plication is that not all platforms should be evaluated using
the same indicators or optimized through the same mana-
gerial levers. In exchange-, access-, and transaction-oriented
platforms, managerial priorities should focus on reducing
frictions, strengthening trust, improving matching quality,
and enabling efficient, convenient, and recurrent operations.
Accordingly, metrics such as conversion, purchase intention,
satisfaction, repurchase, reuse, perceived convenience, and
matching quality are especially relevant. By contrast, in
attention-, content-, and interaction-oriented platforms,
management should focus on sustaining participation,
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strengthening relationships with users and communities,
enhancing content credibility, and transformingattention
into relational, reputational, or brand value. In this case,
indicators such as engagement, time spent, continued use,
community participation, perceived authenticity, eWOM,
influence, reputation, and brand value become more im-
portant. Thus, the framework helps align metrics, strategic
priorities, and monetization mechanisms with the value
logic of each platform, avoiding the transfer of performance
criteria from one family to another.

Opverall, the framework suggests that digital platforms
should not be analyzed as interchangeable digital contexts,
but as distinct marketing configurations whose value logic
shapes consumer participation and outcome relevance.
Recognizing these differences is essential for developing
more precise theory, selecting appropriate performance
indicators, and designing platform strategies aligned with
how value is created, captured, and managed.
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El mercado de las plataformas de video bajo
demanda por suscripcion: la brecha entre el pago
y el consumo de contenidos

D1ANA SERRANO DE LARA | IGNACIO REDONDO BELLON

Universidad Auténoma de Madrid

RESUMEN: En un mercado cada vez més competitivo, las
plataformas de video bajo demanda por suscripcién (SVOD)
se enfrentan a una pérdida significativa de ingresos poten-
ciales, derivada del incremento de las suscripciones cance-
ladas y del uso recurrente de practicas no autorizadas para
consumir sus contenidos. Esta situacién ha generado una
brecha entre el pago y el consumo de contenidos, que afecta
negativamente a la captacién y retencién de suscriptores. En
este contexto, se presentan tres estudios recientes que buscan
comprender mejor el comportamiento de los usuarios del
SVOD, con el objetivo de proponer estrategias que ayuden
a monetizar a un mayor niimero de consumidores.
PALABRAS CLAVE: Video bajo demanda, suscripciones,
cuentas compartidas, pirateria digital, comportamiento del
consumidor.

ABSTRACT: In an increasingly competitive market, subs-
cription video on demand (SVOD) platforms are facing a
significant loss of potential revenue resulting from rising
subscription cancellations and the recurrent use of unautho-
rized practices to access their content. This situation has

created a gap between payment and content consumption,
which negatively affects subscriber acquisition and retention.
In this context, three recent studies are presented that aim
to better understand SVOD users’ behavior, with the goal
of proposing strategies to monetize a greater proportion of
consumers.

KEeYywoORDS: Video on demand, subscription, account sha-
ring, digital piracy, consumer behavior.

I
INTRODUCCION

Las plataformas de video bajo demanda por suscripcion
(SVOD), como Netflix o Amazon prime video, ofrecen
una serie de ventajas que las diferencian del resto de ca-
nales de distribucién de contenidos cinematograficos. A
cambio de una cuota de suscripcién mensual/anual, los
usuarios de estos servicios pueden acceder sin horarios a
una gran variedad de peliculas, series y otros contenidos
audiovisuales. Asimismo, estas plataformas permiten (a)
crear perfiles personalizables; (b) visualizar los contenidos
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simultdneamente desde multiples dispositivos (teléfonos
méviles, tablets, televisores u ordenadores); (c) descargar los
contenidos para poder verlos sin conexién a Internet; y (d)
cancelar y reactivar la suscripcion en cualquier momento.
Dadas estas ventajas no sorprende el notable crecimiento
de la demanda de estos servicios, que han llegado incluso
a canibalizar la audiencia de otros canales de distribucién,
como los cines o las cadenas de television (Schauerte et al.,
2021; Weinberg et al., 2021).

Como consecuencia del aumento de la demanda, la com-
petencia en el mercado ha crecido considerablemente con la
introduccién de nuevos servicios (Wayne & Castro, 2020),
entre los que destacan los lanzados por grandes compaiifas
como Disney (Disney+) o Apple (Apple TV+). Este aumento
de la rivalidad ha llevado a las plataformas a invertir mds
dinero en la adquisicién y produccion de contenidos para
poder competir en el mercado. Sin embargo, esta inversién
se ve amenazada por la fragilidad de los ingresos por sus-
cripcion, que se ven significativamente perjudicados por el
consumo recurrente de contenidos de SVOD a través de
practicas no autorizadas.

Ante esta situacion, surge la necesidad de investigar las
motivaciones de los consumidores para consumir contenidos
de SVOD tanto de forma licita como ilicita, asi como de
identificar qué medidas podrian aplicar las plataformas para
reducir las précticas no autorizadas y fomentar la suscripcion
a sus servicios. En este contexto, se presentan tres estudios
recientes que analizan el comportamiento de los usuarios
de SVOD. En ellos se proporcionan antecedentes tedricos
y evidencias empiricas que pueden ayudar a los proveedores
de SVOD a disefiar estrategias orientadas a aumentar la
atraccion y la retencion de usuarios.

Entre sus principales aportaciones destaca: (a) identificar
los factores que influyen en las conductas de pago de los
usuarios de SVOD; (b) confirmar que aplicar controles de
acceso mas restrictivos reduce la demanda de suscripcio-
nes; (c) demostrar que los usuarios tienen a utilizar més
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suscripciones de forma autorizada, y menos de forma no
autorizada, cuando perciben los controles de acceso como
justos; y (d) evidenciar la efectividad de ofrecer descuentos
escalonados basados en publicidad y permanencia, asi como
mensajes prosociales, para aumentar la base de suscriptores.

2

SITUACION ACTUAL DEL
MERCADO DEL SVOD

La demanda de las plataformas de SVOD ha crecido consi-
derablemente en los ultimos anos, especialmente durante el
confinamiento provocado por la pandemia del COVID-19,
periodo en el que se intensific el consumo de contenidos en
streaming (Rahman & Arif, 2021). A finales de 2024 el mer-
cado global de SVOD contaba con aproximadamente 1.800
millones de suscriptores y se estima que seguird creciendo
hasta alcanzar los 2.000 millones en 2029, generando unos
ingresos de 190.000 millones de délares (Dunleavey, 2024;
Pennington, 2025). En Espafia, el 63,1 % de los hogares con
acceso a Internet consumen contenidos audiovisuales a través
de plataformas de pago (CNMC, 2025).

El crecimiento explosivo del mercado ha favorecido la
entrada de nuevos competidores, algunos de ellos de gran
nivel. En la Figura 1 se muestran los afios de lanzamiento
en Espana de las plataformas mds relevantes. Se observa
que, a partir de 2019, la competencia se intensificé notable-
mente, sobre todo con lallegada de Apple TV+, Disney+ y
SkyShowtime. Desde entonces, con el objetivo de diferen-
ciarse del resto de competidores, los proveedores de SVOD
han incrementado la cantidad de dinero que invierten en
producir contenidos originales, que solo estan disponibles
en sus plataformas. Segin Ingram (2026), las plataformas
destinardn 101.000 millones de délares a la produccién y
adquisicién de contenidos audiovisuales en 2026, incremen-
tando el gasto un 6 % con respecto al afio anterior.
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Ficura 1. Ano
de lanzamiento
de las principales

2019 2021 2023

plataformas de SVOD 2015 2017
en Espafia I I
Fuente: Elaboracién I
propia

2016

El crecimiento de la oferta de plataformas ha contribuido
aaumentar el nimero de servicios contratados en los hogares.
Se estima que los hogares estadounidenses estan suscritos
de media a cuatro plataformas (Van Dyke et al., 2026).
Sin embargo, también ha favorecido la aceleracién del cre-
cimiento de suscripciones canceladas (Chakraborty et al.
2023; Wang 2022). Una vez que los usuarios han consumido
todos los contenidos que les interesaban de una plataforma,
cancelan su suscripcion para suscribirse a otra que ofrezca
contenidos mds atractivos. En Estados Unidos, el 41 % de
los consumidores han cancelado al menos una suscripciéon
aservicios SVOD en los tltimos seis meses, mientras que el
22 % volvié a suscribirse posteriormente al mismo servicio
tras haberlo cancelado (Van Dyke et al., 2026). Estos datos
demuestran que el mercado de SVOD empieza a mostrar
signos de maduracién, y que cada vez es més dificil atraer y
retener a los consumidores.

La creciente rivalidad no es el inico desafio al que deben
enfrentarse los proveedores de SVOD. Los consumidores se
sienten atraidos por el gran nimero de plataformas disponi-
bles, pero pagar el precio de suscripcion de todas ellas supone
un coste que no todos pueden asumir. Por ello, algunos

2022

2018 2024

recurren a practicas no autorizadas que les permiten ver
los contenidos sin necesidad de pagar las cuotas requeridas.
La primera de estas précticas consiste en compartir la
suscripcion con personas de otros hogares. El uso de cuentas
compartidas es una practica comun, pero prohibida en los
términos de uso de estos servicios. Los usuarios que com-
parten cuentas pueden limitarse a compartir solo su uso o
también compartir el coste de la suscripcién. Esto significa
que algunos usuarios acceden al servicio pagando solo una
parte o nada de la suscripcion. En cuanto a cifras, se estima
que entorno al 25 % de los usuarios utilizan la suscripcion de
otro para ver contenidos de SVOD (Perinkolam et al., 2024).
La segunda préctica consiste en utilizar la piraterfa digital.
Esta préctica es atin més perjudicial para los proveedores de
SVOD porque no reciben ninguna compensacion por parte
de los consumidores que ven sus contenidos. Aunque parecia
que las plataformas conseguirian frenar el consumo fraudu-
lento de contenidos audiovisuales, la pirateria digital sigue en
alza desde 2021 (Bornas-Cayuela & Wajsman, 2023). Segtin
el tltimo informe de MUSO (2025), en 2024 se registraron
216.000 millones de visitas a paginas webs de pirateria.
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En consecuencia, los proveedores de SVOD invierten
grandes cantidades de dinero en producir contenidos con
los que competir en el mercado. Sin embargo, esta inversiéon
no acaba viéndose recompensada por los ingresos por sus-
cripcion, los cuales constituyen una fuente de ingresos fragil
que depende de la buena voluntad de los usuarios (Redondo
& Serrano, 2023). Ademds, el continuo crecimiento de la
pirateria digital acenttia atin més la brecha existente entre
el pago y el consumo de los contenidos ofrecidos por estos
servicios.

Para poder mejorar su situacién financiera, las platafor-
mas han implantado nuevas medidas. En primer lugar, han
cancelado y eliminado algunos titulos de sus catdlogos, con-
servando solo aquellos que generan una mayor rentabilidad.
En segundo lugar, han incorporado planes de suscripcién
con publicidad para obtener ingresos adicionales de los
anunciantes. Esta estrategia parece especialmente eficaz,
tal como muestran los resultados de Netflix, cuyos ingresos
publicitarios superaron los 1.500 millones de délares en
2025, lo que supone un crecimiento 2,5 veces mayor con
respecto a 2024 (Shafer, 2026).

Ante este complejo contexto, las plataformas de SVOD
deben enfrentarse a dos retos. El primero consiste en retener
a sus usuarios actuales y atraer a nuevos suscriptores en un
mercado altamente competitivo. El segundo se centra en
intentar monetizar a todos los consumidores que visualizan
sus contenidos originales a través de practicas no autorizadas,
con especial énfasis en quienes comparten cuentas.

Dada la situacién actual del mercado de SVOD, es rele-
vante analizar tres aspectos clave: (a) los factores que influyen
en los patrones de pago de los usuarios de las plataformas
de SVOD; (b) las medidas que pueden reducir el uso de
précticas no autorizadas; y (c) los incentivos que pueden
usar los proveedores para ampliar su base de suscriptores. A
continuacion, se presentan tres estudios recientes que abor-
dan estos objetivos de investigacion (Redondo & Serrano,
2023, 2024, 2025).
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3
PRIMER ESTUDIO: CONDUCTAS DE
PAGO DE LOS USUARIOS DE SVOD

Como se ha mencionado anteriormente, los suscriptores
del SVOD pueden compartir sus credenciales de acceso con
personas que residen en otros hogares. A cambio, aquellos
que no son suscriptores pueden o no compensar financie-
ramente a los propietarios de las cuentas. Esto indica que
los usuarios de las plataformas pueden tener tres conductas
de pago: pagar la cuota completa, compartir el coste de la
suscripcion o no pagar nada. Ademds, un mismo usuario
puede utilizar diferentes conductas de pago para acceder a
diferentes servicios de SVOD.

El primer estudio que presentamos (Redondo & Serrano,
2023) explora qué factores individuales influyen en estas
conductas de pago. Estos factores pueden explicarse a partir
de la teoria social cognitiva, utilizada previamente como
marco tedrico para definir los predictores de la pirateria
digital (Lowry et al., 2017). Esta teorfa establece que el
comportamiento de los individuos es el resultado de inte-
racciones dindmicas y reciprocas entre factores personales,
comportamentales y del entorno (Bandura, 1986). En el
estudio se analizan veintitn factores potencialmente in-
fluyentes, que se clasifican en tres grupos homogéneos: seis
factores demogréficos, siete factores actitudinales y ocho
factores comportamentales.

Los factores analizados se extrajeron de la encuesta de
2018 de AIMC Marcas, una fuente secundaria utilizada
ampliamente en Espana por agencias de medios y publi-
cidad. Esta encuesta es gestionada por la Asociacién para
la Investigacion de Medios de Comunicacidn, e incluye
gran variedad de preguntas sobre actitud y exposicion a los
medios de comunicacién, habitos de consumo, valores y
estilos de vida, entre otros. La muestra final utilizada fue de
1.420 usuarios de SVOD, cuyos datos demogréficos fueron
representativos de la poblacién espafiola. Como técnica
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estadistica, se crearon tres regresiones logisticas binarias
independientes utilizando el método de avance por pasos,
donde cada regresiéon tomé6 como variable dependiente una
conducta de pago diferente.

Los resultados mostraron que, entre los usuarios encues-
tados, 766 fueron pagadores totales, 347 pagadores parciales
y 350 no pagadores. Esto indica que solo 43 individuos
utilizaron mas de una conducta de pago. En relacién con los
pagadores totales, ocho factores fueron predictores de esta
conducta de pago: la sensibilidad al precio y el interés por
el consumo colaborativo influyeron negativamente, mien-
tras que el nivel de uso del VOD, el nimero de servicios de
SVOD utilizados, el tamano del hogar, la participacién en
actividades solidarias y comunitarias, el sentido del deber y
la edad influyeron positivamente. En cuanto a los pagadores
parciales, cuatro factores predijeron esta conducta: el nimero
de servicios de SVOD utilizados y el nivel de cosmopolitismo
influyeron positivamente, en cambio el tamano del hogary
la edad influyeron negativamente. Por tltimo, seis factores
predijeron la conducta de no pago: la sensibilidad al precio y
la descarga de peliculas sin pagar influyeron positivamente,
mientras que el nimero de servicios de SVOD utilizados,
el nivel de uso de VOD, la participacion en actividades so-
lidarias y comunitarias y la frecuencia de asistencia al cine
influyeron negativamente.

Los resultados obtenidos permiten definir algunas reco-
mendaciones que pueden ayudar a las plataformas a frenar el
uso de cuentas compartidas sin desincentivar a los usuarios
que pagan el coste completo. Primero, los proveedores de
SVOD deben centrarse en monetizar a los pagadores parcia-
les en lugar de alos no pagadores. Esta recomendacién esta
motivada por las diferencias existentes entre estos dos grupos
de consumidores. Se ha observado que los pagadores totales
muestran interés por visualizar contenidos en las platafor-
mas de SVOD, mientras que los no pagadores participan
de forma més activa en la pirateria digital y tienen poco
interés por visualizar contenidos audiovisuales, tanto en

servicios de VOD como en cines. Segundo, los proveedores
de SVOD deben prevenir que los suscriptores compartan sus
cuentas con otros hogares. Para ello, pueden llevar a cabo dos
acciones: (a) promover conjuntamente los efectos dafiinos
que provocan las cuentas compartidas a los creadores de
contenidos, y como acaba afectando a los niveles de calidad
y creatividad de nuevas producciones; y (b) advertir sobre los
riesgos de privacidad y seguridad asociados a esta practica,
destacando que los receptores de las credenciales de acceso
podrian acceder a informacién sensible, como el historial
de visualizaciones o los datos bancarios.

4
SEGUNDO ESTUDIO: APLICACION DE
METODOS DE ACCESO RESTRICTIVOS

Los ingresos de las plataformas se estdn viendo claramen-
te afectados por el consumo de sus contenidos a través de
préicticas no autorizadas, especialmente el uso de cuentas
compartidas. Ante esta situacion, las plataformas pueden
plantearse endurecer sus sistemas de autentificacién de usua-
rios para frenar el uso de esta préctica. Sin embargo, esta
decisién puede molestar a los usuarios que acceden al servicio
pagando la cuota completa. Aun asi, varias plataformas han
empezado a restringir el acceso a usuarios que acceden a su
servicio desde localizaciones desconocidas, llegando incluso
a cobrar un sobre coste a aquellos que quieren compartir
cuentas con otro hogar (Reuters, 2023).

El segundo estudio que presentamos (Redondo &
Serrano, 2024) planca dos objetivos relacionados con este
fenémeno: (1) analizar los factores que motivan a los usuarios
autilizar en mayor o menor medida suscripciones de forma
autorizada (utilizando su propia cuenta), suscripciones de
forma no autorizada (utilizando la cuenta de otro hogar)
y paginas ilegales de streaming (accediendo a la piraterfa
digital); y (2) explorar la reaccién de los usuarios ante la
introduccién de sistemas de autentificacién mds restrictivos.
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Para el primer objetivo, se propone un modelo base don-
de la demanda actual de suscripciones autorizadas, sus-
cripciones no autorizadas y péginas ilegales de streaming
dependen de: (a) la busqueda de variedad, (b) la situacién
financiera del hogar, (c) la desaprobacion ¢ética del uso de
cuentas compartidas, y (d) las normas sociales. Con relacién
al segundo objetivo, se analizan dos aspectos. En primer
lugar, a partir de la teorfa de la reactancia (Brehm & Brehm,
1981), se plantea que la introduccién de controles de acceso
mds restrictivos serd percibida por los usuarios como una
limitacién de su libertad, lo que generard una respuesta
negativa ante dichas medidas (Lowry & Moody, 2015) y,
en ultima instancia, podria provocar una reduccion de la
demanda de suscripciones. En segundo lugar, se propone un
modelo de cambio en el que la combinacién de la reactancia
psicolégicay la teorfa de la justicia (Folger & Cropanzano,
2002) permiten explicar cémo cambia la demanda de sus-
cripciones ante la aplicacién del nuevo control de acceso.

Para la obtencién de los datos se contrat6 a una empresa
de investigacion de mercados que distribuyd el cuestionario
disefiado entre los participantes. El cuestionario fue respon-
dido por 503 usuarios de SVOD residentes en Espana. Los
participantes fueron €XpUuestos a Cuatro mensajes alternativos
que advertian de la decisién de las plataformas de introducir
un control de acceso de doble autentificacién. Este méto-
do consistia en, una vez introducidas sus credenciales de
acceso, insertar un codigo que se les enviarfa por SMS. La
diferencia entre los cuatro mensajes dependia de quien era el
sujeto de autentificacién (titular de la suscripcién vs usuarios
que accede) y la frecuencia de autentificacién (una vez a la
semana vs al mes). En cuanto a las técnicas estadisticas utili-
zadas, los dos modelos se estimaron mediante el modelo de
ecuaciones estructurales por minimos cuadrados parciales
(PLS-SEM), mientras que el andlisis de la aplicacién del
control de acceso se estimé utilizando el test de McNemar

y el Two-way ANOVA.
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Los resultados del primer modelo determinaron que la
btsqueda de variedad influye positivamente en el nimero de
suscripciones autorizadas y en el nimero de péginas ilegales
de streaming utilizadas. Por otro lado, las normas sociales
tuvieron un impacto positivo en la desaprobacidn ética del
uso de cuentas compartidas que, a su vez, influyé negativa-
mente en el nimero de suscripciones no autorizadas y en
el nimero de paginas ilegales de streaming utilizadas. Por
tltimo, la situacién financiera del hogar tuvo un impacto
positivo en el nimero de suscripciones autorizadas.

En cuanto al andlisis de la aplicacion del control de acceso,
se obtuvieron varios hallazgos destacables. En primer lugar,
la aplicacién del nuevo control de acceso redujo un 44,2 %
(X2 =129,898; p < 0,001) la demanda de plataformas no
autorizadas. Sin embargo, y de forma colateral, también
produjo una reduccién de la demanda de plataformas au-
torizadas un 7,2% (X2 = 42,751; p < 0,001). En cambio,
ni el sujeto de autentificacién (F < 1), ni la frecuencia de
autentificacién (F < 1), ni la interaccién de ambos factores
(F < 1) produjeron diferencias significativas en ninguna
de las dos demandas. Esto demuestra que la reaccion tan
negativa que provocé el nuevo control de acceso, a su vez,
evit6 que los usuarios examinaran en detalle el método de
autentificacién y cémo complicaria su acceso al servicio. Por
otro lado, el segundo modelo sefial6 que la reactancia influyé
negativamente en la percepcién de justicia del nuevo méto-
do de acceso. Asimismo, la percepcién de justicia tuvo un
efecto positivo en la variacion del nimero de suscripciones
autorizadas y un efecto negativo en la variacién del nimero
de suscripciones no autorizadas. De modo que, aumentar
la percepcion de justicia del control de acceso consigue au-
mentar el uso de plataformas de forma autorizada y reducir
su uso de forma no autorizada.

El hallazgo mas relevante de esta investigacion es que la
combinacién de la teorfa de la reactancia psicoldgica y la teo-
ria de la justicia proporciona un marco conceptual promete-
dor para ayudar a las plataformas a mejorar la eficacia de sus
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sistemas de autenticacion. En este sentido, los proveedores
de SVOD deben: (a) centrarse en justificar la aplicacion del
control de acceso, en lugar de limitarse a comparar la eficacia
de distintos métodos de autentificacién; (b) justificar esta
decisiéon con argumentos que aumenten la percepcion de
justicia de los usuarios; y (c) complementar su aplicacién
con ofertas que predispongan positivamente a los usuarios.

S
TERCER ESTUDIO: INCENTIVAR LA
INTENCION DE SUSCRIPCION

Las plataformas de SVOD se enfrentan actualmente a dos
importantes desafios: el aumento de las suscripciones can-
celadasy el uso recurrente de pricticas no autorizadas. Esta
situacion estd comprometiendo su sostenibilidad financiera,
ya que la falta de ingresos estables complica la asignacion
de recursos necesaria para adquirir y producir contenidos
atractivos que les permitan competir en el mercado. En este
contexto, algunas plataformas han optado por diversificar
sus fuentes de ingresos ofreciendo planes de suscripcién con
publicidad, una estrategia que les permite obtener ingresos
adicionales gracias a los anunciantes.

Aun asi, los proveedores de SVOD podrian implementar
incentivos alternativos para atraer y retener a un mayor nd-
mero de consumidores. El tercer estudio que presentamos
(Redondo & Serrano, 2025) analiza cdmo las plataformas
pueden aumentar la intencién de suscripcién mediante (a)
descuentos escalonados basados en exposicién a publicidad
y compromiso de permanencia, y (b) mensajes prosociales
o amenazantes disenados para prevenir la pirateria digital.

Para la justificacién del primero de los incentivos, el estu-
dio se basa en la teoria del intercambio social, que sostiene
que los individuos implicados en relaciones sociales y eco-
noémicas evaltian el valor de sus intercambios mediante la
comparacién de los costes y beneficios asociados a los mismos
(Cropanzano etal., 2017). En este caso, el beneficio percibido

consiste en acceder al servicio a un precio reducido, mientras
que los costes asociados incluyen la exposicién a publicidad
y/o la contratacién del servicio durante un periodo mini-
mo de tiempo. A partir de esta relacidn coste-beneficio,
los usuarios valorardn su disposicién a suscribirse o no al
servicio. Sin embargo, la percepcidn de dichos costes no es
homogénea, sino que dependera de la actitud individual
hacia la publicidad y el compromiso de permanencia. Por
ello, se propone que los descuentos escalonados basados en
la publicidad y/o la permanencia incrementarén la intencién
de suscripcion, especialmente cuando los usuarios presenten
actitudes favorables hacia ambos factores.

Con respecto al segundo de los incentivos, la teoria de
la disonancia cognitiva (Festinger, 1957) sugiere que los
mensajes antipirateria pucdcn generar una tension psico-
légica en los usuarios al percibir una incoherencia entre su
comportamiento y el contenido del mensaje. Precisamente,
esta tension puede llegar a modificar su comportamiento
(Redondo & Charron, 2013). No obstante, la respuesta de los
usuarios a este tipo de mensajes puede variar en funcién de
sus percepciones y disposiciones individuales. En el caso de
los mensajes prosociales, que destacan cémo el consumo no
autorizado de contenidos de SVOD perjudica directamente
alos trabajadores de la industria cinematografica, se espera
que aumenten la intencién de suscripcion de los usuarios
con una mayor sensibilidad a la justicia. Por otro lado, los
mensajes amenazantes, que alertan sobre las consecuencias
legales de ser identificado como usuario no autorizado de
contenidos SVOD, podrian ser més efectivos entre los in-
dividuos con mayor miedo a ser castigados. Asimismo, la
efectividad de ambos mensajes dependerd de que se perciban
como suficientemente creibles.

Para recopilar los datos se realizé una encuesta online a
883 individuos que viven en Espafia y consumen contenidos
de SVOD, los cuales fueron reclutados a través de un panel
online. Los encuestados fueron expuestos a cuatro estimulos:
(1) un mensaje antipiraterfa, diferenciando entre un mensaje
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prosocial y uno amenazante; (2) el anuncio del lanzamiento
de una nueva plataforma, denominada Flixio; (3) tres series
ficticias disponibles en Flixio, basada en sus géneros favo-
ritos (a elegir entre doce géneros cinematograficos); y (4)
una oferta de lanzamiento de Flixio, con nueve versiones
alternativas que se diferenciaban en funcién del nivel de
publicidad y permanencia. El cuestionario también midié
las disposiciones de los sujetos: actitud hacia la publicidad,
actitud hacia la permanencia, sensibilidad a la justicia y
miedo al castigo. Como técnica estadistica, se utilizo la
regresion logistica binaria.

Los resultados mostraron que los usuarios con una actitud
favorable (desfavorable) hacia la publicidad/permanencia
tienen una mayor intencién de suscribirse a la plataforma
cuando ofrece mayores (menores o ningtin) descuento basa-
do en la publicidad/permanencia. En este sentido, el estudio
demostrd que ofrecer descuentos escalonados por publicidad
y/o permanencia aumentan la intencion de suscripcién,
ya que la oferta logra adaptarse a las disposiciones hetero-
géneas de los consumidores. Con respecto a los mensajes
antipirateria, el mensaje prosocial aument¢ la intencién
de suscripcidn, especialmente entre los usuarios con mayor
sensibilidad a la justicia y que percibieron el mensaje como
suficientemente crefble. En cambio, el mensaje amenazante
no afectd significativamente a la intencién de suscripcion,
ni siquiera entre aquellos con mayor miedo al castigo.

6
CONCLUSIONES

La entrada de nuevos competidores en el mercado de SVOD
ha aumentado considerablemente la oferta de contenidos
disponibles, ya que las plataformas invierten mucho dinero
en adquirir y producir contenidos exclusivos con los que
diferenciarse del resto de proveedores. Sin embargo, este
aumento de la oferta también ha provocado un incremento
del niimero de suscripciones canceladas y del uso recurrente
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de précticas no autorizadas. En consecuencia, la rentabilidad
de las plataformas se estd viendo seriamente afectada debido
ala significativa pérdida de ingresos potenciales.

Se han presentado tres estudios recientes que analizan la
brecha existente entre el pago y el consumo de los conteni-
dos de SVOD. Sus hallazgos permiten comprender mejor
el comportamiento de los usuarios y ayudan a proponer
estrategias efectivas para monetizar a un mayor numero de
consumidores.

Concretamente, estos estudios sugieren que, para reducir
el uso de cuentas compartidas, las plataformas deberfan
incrementar la concienciacién de los consumidores sobre
las pérdidas que causa esta préctica a los creadores de conte-
nidos. Para ello, podrian crear campanas de concienciacién
que destaquen lo perjudicial que es compartir cuentas para
los trabajadores de la industria cinematografica. Asimismo,
los proveedores de SVOD podrian introducir métodos de
autentificacidn mds restrictivos para limitar el acceso a sus
contenidos a quienes pagan la suscripcién completa. Sin
embargo, estos métodos de acceso solo seran efectivos si se
acompafan de argumentos convincentes que aumenten la
percepcion de justicia de los usuarios respecto al nuevo mé-
todo de acceso. Por otro lado, si su prioridad es atraer a mds
suscriptores, las plataformas deberfan ofrecer planes de sus-
cripcién que se adapten mejor a las preferencias heterogéneas
de los consumidores, y lanzar campanas antipirateria que
incluyan argumentos y afirmaciones que los consumidores
perciban como muy creibles.

No obstante, es necesario seguir explorando nuevas for-
mas de atraer y retener a los consumidores, especialmente a
aquellos que recurren a practicas no autorizadas para acceder
alos contenidos de SVOD. Futuros estudios podrian pro-
fundizar qué otras medidas resultan efectivas para reducir
el uso de estas practicas, o como una oferta mejorada de
descuentos por niveles puede aumentar la satisfaccién de
los usuarios y los ingresos de las plataformas.
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La sostenibilidad digital como marco
integrador de la sostenibilidad empresarial

y la transformacion digital

ALEJANDRO VEGA LOPEZ | MAR{A JOSE SANZO PEREZ | NURIA VIEJO FERNANDEZ

Universidad de Oviedo

RESUMEN: La sostenibilidad empresarial se ha consolidado
como un enfoque estratégico multidimensional que integra
aspectos ambientales, sociales y de gobernanza. Sin embargo,
la creciente transformacién digital de las organizaciones
exige ampliar este marco de analisis e incorporar los impactos
derivados del uso de tecnologtas digitales. Este articulo tiene
como objetivo analizar conceptualmente la sostenibilidad
digital como una extension del enfoque contemporaneo de
sostenibilidad empresarial y aplicarlo al caso del sector rezail
en Espana. Para ello, se propone un modelo de sostenibilidad
digital estructurado en torno a tres grandes bloques: partes
interesadas, procesos y estructuras, e impactos ambientales,
sociales y de gobernanza. Ademds, se realiza un anélisis
descriptivo de las memorias de sostenibilidad y Estados de
Informacién No Financiera de 97 empresas con actividad
en el sector retail espanol. El contenido de estos documen-
tos se analiza mediante inteligencia artificial generativa,
utilizada como codificador semdntico avanzado bajo super-
visién humana. Los resultados muestran que la totalidad
de las empresas analizadas dispone de algin documento de
sostenibilidad, con un elevado grado de accesibilidad. No

obstante, la actualizacién de la informacién y la profundi-
dad de la divulgacién presentan diferencias relevantes. La
puntuacién media global de sostenibilidad digital se sittia en
un nivel moderadamente alto, siendo la dimensién social la
mds desarrollada, seguida de la econémico-gobernanzay de
la ambiental. El trabajo contribuye a clarificar el concepto
de sostenibilidad digital y pone de manifiesto la necesidad
de avanzar hacia sistemas de reporting més especificos,
comparables y actualizados sobre los impactos digitales de
las empresas.

PALABRAS CLAVE: sostenibilidad digital; transformacion
digital; retail; sostenibilidad empresarial; responsabilidad
digital corporativa; Estados de Informacién No Financiera;
inteligencia artificial.

ABSTRACT: Corporate sustainability has become a multidi-
mensional strategic approach that integrates environmental,
social and governance issues. However, the growing digital
transformation of organizations requires this framework to
be expanded in order to incorporate the impacts derived
from the use of digital technologies. This article aims to
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conceptually analyse digital sustainability as an extension
of the contemporary approach to corporate sustainability
and to apply it to the retail sector in Spain. To this end, a
digital sustainability model is proposed, structured around
three main blocks: stakeholders, processes and structu-
res, and environmental, social and governance impacts. In
addition, a descriptive analysis is carried out of the sustai-
nability reports and non-financial information statements
of 97 companies operating in the Spanish retail sector. The
content of these documents is analysed using generative
artificial intelligence, employed as an advanced semantic
coder under human supervision. The results show that all
the companies analysed have some form of sustainability
report or equivalent document, with a high level of acces-
sibility. However, the updating of information and the
depth of disclosure show relevant differences. The average
overall digital sustainability score is moderately high, with
the social dimension being the most developed, followed by
the economic-governance and environmental dimensions.
This study contributes to clarifying the concept of digital
sustainability and highlights the need to move towards more
specific, comparable and up-to-date reporting systems on
the digital impacts of companies.

KEYWORDS: digital sustainability; digital transformation;
retail; corporate sustainability; corporate digital responsibility;
non-financial information statements; artificial intelligence.

I
INTRODUCCION

La sostenibilidad empresarial se ha consolidado como un
enfoque estratégico orientado a la creacién de valor para el
conjunto de grupos de interés de la organizacion. Lejos de
circunscribirse inicamente a la dimensién medioambien-
tal, su alcance actual incorpora también aspectos sociales
y de gobierno corporativo, configurando un marco mul-
tidimensional que integra buena parte de las cuestiones

tradicionalmente vinculadas a la responsabilidad social
empresarial o corporativa. Esta evolucién ha ampliado de
forma sustancial el perimetro de andlisis de la sostenibilidad,
desplazando el foco desde una concepcion centrada en la
reduccion de impactos ambientales hacia una vision més
amplia, relacionada con la forma en que las organizaciones
generan valor, gestionan sus relaciones con los szakeholders
y articulan sus mecanismos de gobernanza.

En este contexto, la transformacién digital introduce
nuevos desafios y oportunidades para la sostenibilidad
empresarial. La implantacién de tecnologias digitales no
constituye unicamente un proceso técnico de adopcion de
herramientas, sino una transformacién socioeconémica
de gran alcance que afecta a individuos, organizaciones,
ecosistemas empresariales y sociedades. Tecnologias como
la inteligencia artificial, el big data, el internet de las cosas,
la automatizacion, las plataformas digitales o los sistemas
algoritmicos modifican los procesos internos de las empresas,
las formas de relacién con clientes y trabajadores, los modelos
de negocio y los mecanismos de creacién y captura de valor.
Por ello, resulta cada vez mds necesario incorporar explici-
tamente la dimensién digital al anélisis de la sostenibilidad.

La sostenibilidad digital surge, en este sentido, como un
campo de estudio orientado a comprender cdmo los procesos
de digitalizacién y transformacion digital inciden sobre
las dimensiones ambiental, social y de gobernanza de la
empresa. Desde una perspectiva ambiental, la digitalizacion
puede contribuir a mejorar la eficiencia energética, optimizar
procesos, reducir consumos o facilitar modelos circulares,
pero también puede generar impactos negativos asociados
al consumo energético de las infraestructuras digitales, la
obsolescencia tecnoldgica o los residuos electrénicos. Desde
una perspectiva social, plantea cuestiones vinculadas a las
condiciones laborales, la automatizacion, la recualificacién
profesional, la privacidad, la inclusién digital, la accesibi-
lidad o el bienestar de los trabajadores y consumidores.
Finalmente, desde la dimensién de gobernanza, introduce
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nuevos retos relacionados con la ética de los datos, la transpa-
rencia algoritmica, la ciberseguridad, la rendicién de cuentas,
la toma de decisiones automatizada y la responsabilidad
corporativa en entornos digitales.

A pesar de la creciente relevancia de estos fendmenos,
la sostenibilidad digital continda siendo un concepto en
construccién. La literatura académica ha abordado de for-
ma separada, en numerosas ocasiones, la sostenibilidad
empresarial y la transformacion digital, pero todavia resulta
necesario avanzar hacia marcos integradores que permitan
analizar de manera sistematica la interaccién entre ambas
realidades. Esta necesidad es especialmente relevante en
un contexto en el que las empresas se enfrentan simulta-
neamente a una creciente presién regulatoria, a mayores
exigencias de transparencia por parte de los grupos de interés
y a procesos acelerados de digitalizacién que reconfiguran
sus operaciones, relaciones y responsabilidades.

El presente articulo tiene como objetivo analizar concep-
tualmente la sostenibilidad digital como una extensién y
actualizacién del enfoque contemporaneo de sostenibilidad
empresarial. Con ello, se pretende contribuir a clarificar
un campo emergente de investigacion y ofrecer una base
tedrica para el estudio de los impactos ambientales, sociales
y de gobernanza asociados a la transformacién digital de las
organizaciones. Ademds, para dar un enfoque mds empirico,
se ha analizado la sostenibilidad digital de grandes empresas
con negocios en el sector retail partiendo de lo contenido en
sus memorias de sostenibilidad o Estados de Informacién
No Financiera (EINF).

2

LA SOSTENIBILIDAD DIGITAL EN
EL CONTEXTO DEL RETAIL

Los diferentes sectores econdmicos y empresariales se estdn
viendo afectados por dos grandes fuerzas que conjuntamente
estan configurando su evolucién: la transformacién digital

y la sostenibilidad. El sector rezail no queda al margen de
estas tendencias, sino que las vive con mayor intensidad.
Ambas realidades deben analizarse de manera conjunta, ya
que los procesos de transformacion digital pueden influir,
positiva o negativamente, en la sostenibilidad y la estrate-
gia de sostenibilidad también puede afectar a cémo ha de
llevarse a cabo la transformacion digital.

2.1. Concepto de sostenibilidad digital
y marco de referencia.
Desde el punto de vista organizativo la transformacién
digital debe integrar valor econémico y social, y responder a
desafios ambientales y sociales sistémicos, para ser realmente
transformadora. Sin embargo, al tratarse de un cambio
profundo que afecta a toda la empresa, con multiples facetas
y dimensiones, también puede generar todo un conjunto de
efectos indeseados. Las nuevas tecnologfas y la gran cantidad
de datos que las empresas estén obteniendo de los consu-
midores hacen que aparezcan importantes preocupaciones
éticas (Byung-Chul, 2014; Llaneza, 2019; Zuboff, 2019).
Por ejemplo, en un informe elaborado por Benjamins
etal. (2022) para Telefénica se enumeran algunos de los
principales riesgos directos e indirectos asociados con el
uso de la inteligencia artificial. Entre los desafios directos
alos que se enfrentan las empresas se encuentran los sesgos
y la discriminacién no deseada, los algoritmos de caja negra
(la dificultad para conocer cémo toman las decisiones los
algoritmos), el grado de autonomia adecuada de un sistema,
la privacidad, la seguridad y proteccién o la huella de car-
bono de los algoritmos. A estos cabria afiadir retos directos
para los gobiernos como son las noticias falsas, la relacién
entre las personas y las maquinas, los derechos de autor, la
concentracion de datos y riqueza (con un aumento de la
desigualdad) o el uso de la IA para la defensa y la guerra.
En cuanto alos retos indirectos (entendidos como aquellos
problemas que empiezan a surgir después de algtin tiempo,
como efecto secundario), se puede destacar la polarizacién
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en las sociedades, el incremento de enfermedades como la
anorexia y la vigorexia en los adolescentes por la presion
social, o la adiccidn a la tecnologia, a los juegos o a las apli-
caciones de las redes sociales.

Los impactos, por tanto, pueden abarcar todas las di-
mensiones que configuran la sostenibilidad: ambiental,
social y gobernanza. Por ejemplo, a nivel ambiental (mayor
consumo energético, residuos electrénicos o huella ambien-
tal generada por el sistema digital), social (automatizacion,
brecha en competencias digitales, estrés derivado del uso
tecnolégico, intensificacién de los sistemas de control labo-
ral, privacidad y salud mental) y de gobernanza empresarial
(uso opaco de datos o el riesgo de sesgo algoritmico en la
toma de decisiones).

Concretamente, los efectos sociales son especialmente
importantes en el caso de las empresas de rezail. Por un
lado, porque el nivel de empleo que genera este sector es
muy significativo y la transformacion digital puede alterar
el peso entre las tiendas fisicas y el comercio online, lo que
afectard al tipo de puestos de trabajo que se necesiten. Por
otro lado, porque los detallistas se encuentran en contacto
directo con los consumidores y las comunidades locales
y multiples estudios estdn reflejando el efecto nocivo que
tiene sobre la salud mental el uso (o abuso) de las nuevas
tecnologias, muy especialmente los smartphones en los jo-
venes, influyendo en la calidad del suefio o patologias como
la ansiedad y depresion (Montag, 2018; Ward et al., 2017).

Ocurre otro tanto con los posibles efectos en la gobernan-
zay la toma de decisiones. Hasta ahora las normas regulaban
exclusivamente la toma de decisiones realizada por personas
o conjuntos de personas; sin embargo, cada vez serd necesario
establecer mds normas legales y cdigos éticos que sirvan
para gestionar procesos que la tecnologia har4 o sobre los que
tomara decisiones de manera auténoma. Se trata de actuar
de manera responsable mientras se presta atencién a las
normas legales y el impacto de la tecnologfa en los aspectos
econdmicos de la empresa (Schwartz y Carroll, 2003).

Esta realidad hace que recientemente en la literatura haya
surgido el concepto de Responsabilidad Digital Corporativa.
La Asociacién Espanola de Contabilidad y Administracion
de Empresas, en la Comisién de Nuevas Tecnologias y
Contabilidad 2024, establece que la responsabilidad digi-
tal corporativa (RDC) implica el uso legal y ético de datos y
tecnologtas digitales para proteger los derechos de las personas
y generar confianza en relacion con la seguridad, la utilidad
y la eficiencia de la tecnologia empleada.

En la Tabla 1 se muestran otras definiciones existentes
en la todavia escasa literatura sobre este tema.

No obstante, aunque en el inicio de la Responsabilidad
Digital Corporativa tenfa un enfoque claramente volunta-
rio por parte de las empresas, las nuevas normativas a nivel
europeo que se estdn aprobando hacen que estas cuestiones
tengan cardcter obligatorio y estén vinculadas a las normas
de sostenibilidad. Por ello, ante este escenario, es preferi-
ble utilizar el término de sostenibilidad digital que puede
definirse como el conjunto de valores y normas que gufan
las operaciones de una empresa en los principales procesos
relacionados con la tecnologia y, especialmente, con los datos
digitales (Lobschat et al., 2021).

2.2. Un modelo de sostenibilidad digital.

Con el objetivo de poder valorar de manera integral la sos-
tenibilidad digital de una organizacién en sus multiples
facetas y facilitar un sistema de reporting (de acuerdo con
las normativas existentes), se propone un modelo tedrico
global que vendra configurado por tres tipos de elementos
o bloques de cuestiones:

= Partes interesadas.
= Procesos y estructuras.
= Impactos.

La estructura basica del modelo parte de la propuesta de
Lobschat et al. (2021), recogida en la Figura 1.
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Autores Definicién

Driesens et al. (2017)

Un compromiso voluntario. Comienza con la necesidad de cumplir con los requisitos

y estindares legales para el manejo de los datos de los clientes, la confidencialidad, la
propiedad intelectual, pero también se extiende a consideraciones éticas mds amplias
y a los valores fundamentales con los que opera una organizacién

Joynson (2018)

Reconoce que las organizaciones que impulsan el avance de la tecnologfa, y aquellas que

aprovechan la tecnologia para involucrar y proporcionar servicios a los ciudadanos, tienen 1
a responsabilidad de hacerlo de una manera que nos lleve a un futuro positivo

Price (2018)

Proteccion de los derechos de las personas en torno a los datos, segtin la regulacion,

y garantizando que se mantenga la confianza en el sistema

Wade (2020)

Conjunto de pricticas y comportamientos que ayudan a las organizaciones a utilizar

datos y tecnologias digitales de una manera que sea social, econémica, tecnolégica

y ambientalmente responsable

Corporate Digital
Responsibility-Kodex (2021)

Actividad corporativa de cardcter voluntario, particularmente desde la perspectiva de los
consumidores, que se esfuerza para ir mas all4 de lo que exige la norma legal para lograr

mediante la digitalizacién el positivo avance social

Lobschat et al. (2021)

Conjunto de valores y normas compartidos para guiar operaciones de la organizacién

respecto a la creacién y funcionamiento de la tecnologfa y los datos digitales

Herden et al. (2021)

Extension de las responsabilidades de la empresa teniendo en cuenta las cuestiones

éticas y los grandes desafios de la digitalizacion

Weiflenberger y Marrocco

(2022) de las tecnologias digitales

Orientacion corporativa voluntaria para garantizar un uso responsable

TaBLA 1. Otras definiciones de responsabilidad digital
corporativa. Fuente: Elaboracidn propia.

Un primer bloque o dimension es la referida a las partes
interesadas. Bajo este elemento se encuentran todos los
actores individuales y colectivos, humanos o tecnoldgi-
cos, que se ven implicados de manera activa o pasiva en el
proceso de transformacion digital de la organizacién. Las
partes interesadas se pueden clasificar segtn su naturaleza
en empresas, individuos, actores artificiales o tecnolédgicos
e instituciones publicas y gobiernos (Lobschat et al., 2021).

Las empresas son los actores principales involucrados en
los efectos negativos que pueden tener las nuevas tecnologfas.

La sostenibilidad digital se debe gestionar desde este nivel
creando un conjunto de normas y valores para evitar o dis-
minuir los efectos colaterales indeseados de las tecnologfas
utilizadas por la empresa. Las empresas también deben ser
conscientes de que tienen la obligacién de vigilar para que
sus socios y proveedores cumplan también las exigencias
en este ambito.

Los individuos son los actores individuales, tanto internos
como externos. Es decir, pueden ser individuos que formen
parte de la empresa (como, por ejemplo, los directivos o
los diferentes colectivos de empleados) o bien tratarse de
publicos externos como los clientes. Las personas, a titulo
individual, pueden afectar o verse afectados de distintas
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Actores individuales

TECNOLOGIA

Refinamiento

Inspeccion
y Evaluacion
de impacto

Creacion

Operaciony
Toma de decisiones

Actores artificiales o tecnoldgicos

FiGURrA 1. Elementos
bésicos que configuran la
responsabilidad digital

corporativa.
Fuente: Adaptado de Lobschat
etal. (2021, p. 878).

()

sauopezijuehi

Actores institucionales / gubernamentales / actores legales

maneras por la transformacién digital. Ademds, al igual
que la empresa tiene sus normas de sostenibilidad digital
como figura colectiva, algunos miembros individuales de
la empresa (directivos, ciertos empleados y responsables en
materia tecnolégica) tienen una vinculacidon y compromiso
reforzado. Incluso se ha llegado a introducir el término «res-
ponsabilidad digital personal» para referirse a las normas
y valores que rigen en el dmbito de las relaciones interper-
sonales entre miembros de la empresa o miembros de la
empresa con terceros (Floridi, 1999; Lobschat et al., 2021)
Los actores artificiales y tecnolégicos han sido introdu-
cidos por la literatura cientifica més reciente, con posibi-
lidades de que aumente con el tiempo su relevancia como
parte interesada (Lobschat et al., 2021; Mueller, 2022). A
medida que este tipo de actores pueden tomar decisiones, se
trata de establecer normas éticas que se tengan en cuenta en
el desarrollo de algoritmos, machine learning, inteligencia
artificial, software o robots con cierta autonomifa.
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Las instituciones publicas y gobiernos englobarian los or-
ganismos e instituciones con capacidad legislativa, regulado-
ra o judicial. También estarfan aqui incluidas las asociaciones
que defienden intereses colectivos (consumidores y usuarios,
colegios profesionales, instituciones universitarias...). Estos
actores tienen un papel doble, ya que condicionan y presio-
nan a las empresas para que adopten medidas voluntarias
y también tienen poder e influencia legislativa para hacer
que las medidas sean de cardcter imperativo.

El segundo bloque del modelo lo componen los procesos y
estructuras. En el modelo de Lobschat et al. (2021) equival-
drialo que se denomina «etapas del ciclo de vida de los datos
y las tecnologias digitales», que representan las operaciones
y procesos internos de la empresa que se ven afectados por la
transformacion digital. Este elemento engloba las jerarquias,
procedimientos, reglas, roles y responsabilidades que van a
tener las diferentes partes de la empresa.

Existen cuatro grandes etapas (Lobschat et al., 2021;
Intezari et al., 2017):
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= Etapa 1: Creacion de tecnologias y captura de
datos. Se refiere a los procesos de desarrollo de la tecnologia
y software de captacion de datos. Las normas éticas en el
proceso deben orientarse a crear tecnologfas transparentes
y respetuosas con la privacidad de los usuarios.

» Etapa2: Operaciény toma de decisiones. En esta etapa
la tecnologia ya esta desarrollada, por lo que las normas
éticas se centran en su implementacién y uso de las tecno-
logias y datos. Por ejemplo, en la toma de decisiones estd
adquiriendo mucha importancia el depurado de infor-
macidn para evitar sesgos que pueda tener la Inteligencia
Artificial y los algoritmos disefiados.

= Etapa 3: Inspeccién y evaluacién del impacto. Las
empresas tienen que analizar los impactos indeseados y
negativos que han causado por el uso de la tecnologia y
los datos para depurar responsabilidades, corregir errores
y resarcir por los posibles danos. Es necesario ir mds alld
de las obligaciones legales y tener previstos mecanismos
para la gestién de los datos ya utilizados, por lo sensible
de su contenido y por los potenciales dafios que tendria
su mal uso.

= Etapa 4: Refinamiento de la tecnologia y datos. En
esta etapa, segtin la inspeccién y evaluacién del impacto
anteriormente descrita, es necesario que se realicen todas
las modificaciones tecnoldgicas y de obtencién y gestion
de datos que se observaron deficientes en procesos an-
teriores. La responsabilidad respecto a la tecnologia no
se agota con su puesta en marcha, sino que es necesaria
una mejora continua. Dentro del perfeccionamiento, en
el 4mbito de los datos, cobra gran protagonismo el deno-
minado «derecho al olvido» entendido como e/ derecho
de las personas fisicas a hacer que se borre la informacién
sobre ellas después de un periodo de tiempo determinado
(Terwangne, 2012).

Una alternativa que puede completar esta propuesta de
etapas del ciclo de vida de los datos y las tecnologias digitales

para construir un modelo de sostenibilidad digital es recurrir
alas dimensiones que conforman la transformacién digital.
De esta manera se contemplaria la transformacion digital
como un proceso global y estratégico, que puede afectar a
toda la empresa y se podrian desagregar los posibles efectos
que en los diferentes tipos de stakeholders tiene cada una de
las manifestaciones de la transformacién digital (estrategia,
cultura, personal, estructura organizativa, infraestructura
digital, procesos, ecosistema digital, datos, modelo de ne-
gocio y negocio digital).

La tercera dimension o bloque que configura la sostenibi-
lidad digital son los tipos de impacto. Este elemento incluye
los resultados e impactos que se asocian a cada una de las
manifestaciones de la transformacion digital para cada uno
de los stakeholders de la organizacién. Es decir, se tratarfa de
considerar qué efectos negativos tiene la tecnologia y como
desde una 6ptica de sostenibilidad se puede actuar positi-
vamente para paliarlos. Desde esta perspectiva y siguiendo
el modelo ASG, se considerardn impactos ambientales,
sociales y econdmicos/gobernanza.

El trabajo de Wirtz et al. (2023) destaca tres dreas que
son relevantes en el contexto de las tecnologias digitales
para que las empresas (en su caso, empresas de servicios)
equilibren sus intereses con los de los consumidores: la ética,

la privacidad y la equidad.

« Etica. Las tecnologias digitales plantean problemas éti-
cos relacionados con la deshumanizacioén y la amenaza
ala dignidad humana, el «desempoderamiento» o la
ingenieria social, entre otros.

Privacidad del consumidor y proteccion de datos per-
sonales. Estas cuestiones se relacionan con la autonomia
y el control de los consumidores sobre la recopilacién,
almacenamiento y uso de sus datos. Las violaciones de la
privacidad del consumidor pueden abarcar las comunica-
ciones de marketing no deseadas, la publicidad altamente
dirigida, el seguimiento online subrepticio, la vigilancia,
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los fallos de privacidad (por ejemplo, el robo de identidad)
o la comercializacién no consentida de los datos.

Equidad. Se refiere al tratamiento equitativo de los indivi-
duos y abarca temas como la aparicion de sesgos en la toma
de decisiones basadas en algoritmos. En este sentido, van
Giffen et al. (2022) identificaron un total de ocho tipos
de sesgos que pueden llevar a decisiones injustas: sesgos
sociales (los datos disponibles reflejan el sesgo existente
en la poblacién relevante antes de la creacién del modelo
de aprendizaje automatico), sesgos de medida (las variables
elegidas son aproximaciones imperfectas de las variables
reales), sesgos de representacién (los datos de entrada no
son representativos de la poblacién relevante), sesgos de
etiguetado (los datos etiquetados se desvian sistemdtica-
mente de las categorias que subyacen realmente), sesgos
algoritmicos o estadisticos (consideraciones técnicas ina-
propiadas durante la modelizacion), sesgos de evaluacion
(empleo de una poblacién de prueba no representativa

o métricas de rendimiento inapropiadas), sesgos de im-
plementacién (utilizacién del modelo en un contexto
diferente a aquel para el que fue construido) y sesgos de
retroalimentacién (los resultados del modelo influyen en
el entrenamiento de los datos de tal manera que se genera
un pequeiio sesgo que se puede ir reforzando).

Adicionalmente, el modelo se puede completar con un
circulo que incluya los factores condicionantes que afectan
la forma en la que las organizaciones conciben y concretan las
cuestiones relativas a la sostenibilidad digital. Estos potenciales
condicionantes abarcan todo un conjunto de fuerzas ambien-
tales, organizativas y personales. El modelo de Lobschat et al.
(2021) diferencia entre el contexto social (opinién publica,
requerimientos legales, progreso tecnoldgico, factores de la
industria) y el contexto organizativo (los clientes y la empresa).

La primera de esas fuerzas es la opinién publica. La pre-
sién de la opinidn publica es tan elevada que incluso puede
llegar a ejercer campanas de boicot contra ciertas empresas

por sus practicas éticas cuestionables. En el ambito de la
sostenibilidad digital esto se produce principalmente hacia
empresas que no cumplen con los minimos éticos y legales
de la privacidad de los datos (caso Facebook y Cambridge
Analytica) (Kaiser, 2019).

La siguiente fuerza es el marco legislativo. Una empresa
digitalmente responsable debe cumplir los requisitos legales.
Por ejemplo, en 2023, la Unién Europea ha sido pionera en
el mundo al desarrollar una Ley sobre Inteligencia Artificial,
como en su momento lo fue en el dmbito de la proteccion
de datos.

Los propios avances tecnoldgicos constituyen otro gru-
po de condicionantes. Por su naturaleza, la sostenibilidad
digital tiene que adaptarse a las nuevas realidades y avances
digitales y tecnoldgicos que aparecen en cada momento y
de los que hace uso la empresa.

El sector empresarial en si también puede ejercer influen-
cia. Por un lado, el hecho de que las empresas tractoras o
lideres de un sector establezcan unos minimos o estdndares
(ademds de los requerimientos legales), puede hacer que las
restantes empresas deban alinearse con ellos para poder
competir. Por otro lado, las caracteristicas propias de cada
sector hacen que se enfrente a retos diferentes y que deban
ser gestionados segun corresponda. Concretamente, en el
caso del sector retail, debido a que esté en contacto directo
con los consumidores, son claves aspectos como la correcta
gestion de sus datos, el fomento y respeto de la privacidad,
la inclusién digital de los diferentes colectivos, las medidas
para evitar desigualdades en el acceso a las nuevas tecnologfas
y alos diferentes canales de compra, etc.

Los principales retos del futuro del sector rezail con im-
plicaciones en la sostenibilidad digital de las empresas estin
viendo actualmente su nacimiento y consolidacién. Algunos
detallistas importantes como Walmart ya estdn desarrollan-
do un enfoque de la sostenibilidad desde la digitalizacion.
Por ejemplo, Walmart tiene un equipo de «Ciudadania
Digital>» para el uso ético de los datos y el uso responsable de
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la tecnologia (Wynn y Jones, 2023)many industries continue
to expand their use of digital technologies to support com-
pany operations, notably at the customer interface, bringing
new commercial opportunities and increased efficiencies.
However, there are new sets of responsibilities associated
with the deployment of these technologies, encompassed
within the emerging concept of corporate digital respon-
sibility (CDR. La gestién y obtencién de los datos como
nuevo «petrdleo del siglo XX1» es la base del resto de retos.
Adicionalmente, la denominada «Inteligencia Artificial
Responsable» (equitativa, transparente o inclusiva) serd
el gran reto de futuro de las empresas que apuesten por la
sostenibilidad digital (ISO, 2024).

Por su parte, los clientes pueden elegir entre las diferentes
opciones y lo pueden hacer también atendiendo a los com-
promisos éticos, sociales, econdmicos y medioambientales
que los representan. En cada decisién de compra el cliente
estd emitiendo un voto de confianza a la empresa por su
producto y servicio, pero también por su sostenibilidad
digital (Chdvez, 2017).

Por tltimo, desde dentro de la empresa también hay im-
portantes fuerzas que influyen en cémo se define y concibe
la sostenibilidad digital. El ejemplo principal es la cultura
y ética de empresa. Los comportamientos responsables de-
penderdn del compromiso que cada empresa, de manera
individual, tenga sobre esta cuestiéon. Ademas, en muchas
ocasiones las empresas hacen negocio con los datos de los
clientes y deben tener un fuerte compromiso ético para
no cedérselos a empresas con bajos estdndares éticos. Los
directivos marcan con su liderazgo la ruta a seguir por la
compaiia (Godos-Diez et al., 2011).

2.3. Instrumentos de reporting

de la sostenibilidad digital

En el modelo se han utilizado los principales métodos y pro-
puestas para analizar y rendir cuentas en materia de sosteni-
bilidad digital partiendo de organismos tanto publicos como

privados. Los mas destacables son los siguientes (Mueller,
2022):

» La «Iniciativa de CDR» del Ministerio Federal aleman
de Medio Ambiente, Conservacién de la Naturaleza,
Seguridad Nuclear y Proteccién del Consumidor.

» El «Cédigo CDR>» integral derivado de la «Iniciativa
de CDR» para orientar a las empresas con las principales
normas y los modelos més responsables de comporta-
miento y gobernanza.

» El «CDR Building Bloxx» de la Asociacién Alemana
para la Economia Digital.

» La «Etiqueta de Confianza Digital» de la Iniciativa
Digital Suiza.

» La «Brujulade Etica Digital>», como una solucién visual
del Dansk Design Center.

» Los «Objetivos de Responsabilidad Digital» del Identity
Valley.

= El «Manifiesto Internacional de la Responsabilidad
Digital Corporativa» de la asociacién Corporate Digital
Responsibility.

« El Foro de Etica Digital con reuniones periédicas en las
que se proponen iniciativas para un uso ético y sostenible
de la tecnologia digital.

En el caso concreto de Espana, es necesario destacar la
propuesta de un marco para la divulgacion de la informacidn
sobre responsabilidad digital propuesto por la Asociacion
Espanola de Contabilidad y Administracién de Empresas
en abril de 2024.

Algunos de estos marcos destacan por su trabajo en ma-
yor profundidad del tema de la responsabilidad digital, su
uso como referencia por multiples empresas y su frecuente
presencia en foros y documentos especializados. La CDR
Building Bloxx de la Asociacién Alemana para la Economia
Digital es un ejemplo entre estos marcos. Este modelo iden-
tifica una serie de bloques generales (estrategia, directrices,
organizacion, controles, vigilancia y comunicacién; cambio y
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transformacion; valores y principios) y especificos (bienestar
digital; medioambiente y recursos; comunicacion; responsa-
bilidad en los datos, privacidad y seguridad; inteligencia arti-
ficial; innovacién responsable; futuro del trabajo; habilitacién
digital e inclusién digital) para orientar en el desarrollo de la
sostenibilidad digital de las empresas interesadas. Para cada
uno de estos bloques establece unos apartados para tener en
cuenta: descripcidn, stakeholders afectados, criterios y di-
rectrices utilizadas, recomendaciones de accién y procesos y
normas existentes. Ademds, proporciona ejemplos de empresas
que tienen politicas de sostenibilidad digital y cudles son las
acciones concretas que realizan.

A partir del afio 2020, un conjunto de académicos y
expertos (Saskia Dérr, Tim Frick, Christopher Joynson,
Oliver Merx, Rob Price y Michael Wade) comenzaron a
redactar un marco de la CDR bajo el titulo de «Manifiesto
Internacional de la Responsabilidad Digital Corporativa»
y que estarfa en constante adaptacion a las nuevas realidades
tecnoldgicas y a su impacto en los derechos de las personas.
Con la modificacidn de este manifiesto en el afio 2023 es-
tablecieron una serie de principios rectores para orientar
sobre esta materia: el propdsito y la confianza, el acceso
justo y equitativo para todos, la promocion del bienestar
en la sociedad, la consideracion del impacto econémico y
social cuando se adopta una decision, la aceleracién del pro-
greso con la economia de impacto, contribuir a un planeta
sostenible para vivir y reducir el impacto tecnolégico en el
climay el medio ambiente.

El enfoque principal que tiene el manifiesto es conside-
rar la presencia de cuatro grandes bloques dentro de esta
sostenibilidad digital o CDR (Wade, 2020). Bloque de la
CDR social, econdémica, medioambiental y tecnoldgica:
La CDR social analiza los impactos que la tecnologia tiene
en la relacién entre la empresa y la sociedad. Cuestiones
como la privacidad y gestion de datos personales, la diver-
sidad digital, la inclusién para limitar la brecha digital y
las practicas sociales éticas. La CDR econdmica estudia

el impacto econémico de la tecnologia. Los ejemplos més
paradigmaticos serfan el estudio del impacto de reemplazar
trabajadores por robots, la externalizacién de tareas por
las nuevas posibilidades tecnoldgicas, los impuestos que se
aplican por estos usos tecnoldgicos y su impacto y el uso
con fines econdmicos que se hace de los datos. La CDR
medioambiental evalta el impacto de las tecnologias en el
medio ambiente por cuestiones como la huella digital del
uso de la tecnologia y la gestién y el almacenamiento de los
datos, el consumo elevado de productos tecnoldgicos, los
efectos de la fabricacién de estos productos, la obsolescencia
programaday el consumo de energfa y el tipo de energfa utili-
zada. La CDR tecnoldgica es considerada también de manera
separada, aunque claramente afecte transversalmente a todos
los aspectos de la CDR. Wade (2020) se centra dentro de
este bloque en el impacto de la creacion de la tecnologia en
si, es decir, en cuestiones como el uso de algoritmos libres
de sesgos, la limitacién de desarrollo de algunas tecnologias
como la inteligencia artificial o la proteccion de la tecnologfa
mediante sistemas de ciberseguridad.

3
ANALISIS DE LA SOSTENIBILIDAD
DIGITAL DE EMPRESAS
DEL SECTOR RETAIL

Para analizar la sostenibilidad digital en este trabajo se ha
decidido analizar como las propias empresas del sector rezail
recogen sus politicas de sostenibilidad. Para ello, se han
analizado las memorias de sostenibilidad que las empresas
estan obligadas, en determinados supuestos legales, a hacer
publicas anualmente. Por lo tanto, el dmbito de estudio son
las empresas del sector rezail en Espana, definidas a partir
del CNAE 47, como actividad primaria o secundaria. El
proceso de seleccion se ha realizado mediante Sabi Informa,
con datos actualizados en septiembre de 2024. Tras la de-
puracion de duplicidades, la muestra final estd compuesta
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por 97 memorias o EINF de empresas con actividad en
Espafa dentro de ese sector.

La Ley da mucha libertad a la empresa para elaborar sus
propios EINF y reflejar en ellos el nivel de compromiso con
la sostenibilidad que cada una tiene. Es cierto que la Ley
da unas pautas y minimos, ¢ incluso recomienda el uso de
ciertos estandares e indicadores, como las Directrices de la
Unién Europea y los estandares del GRI, pero en ese caso
se queda en simples recomendaciones. Por tanto, se trata de
un documento que proporciona la informacién necesaria en
materia de sostenibilidad para poder ser analizado, con un
minimo de exigencias impuestas por la Ley que las empresas
pueden ampliar si lo consideran oportuno.

Toda esta informacién contenida en los EINF debe ser
publicitada convenientemente para garantizar la transpa-
rencia en el contenido de la informacién. La normativa
en materia de sostenibilidad estd a las puertas de la paula-
tina modificacién legislativa por la entrada en vigor de la
Directiva 2022/2464 de 14 de diciembre sobre informacién
corporativa en materia de sostenibilidad (CSRD, como es
conocida por sus siglas en inglés). En estas normas juridicas
se establecen los criterios que hacen que una empresa esté
obligada a presentar estas memorias y que han servido de
base para hacer el cribado de las empresas de este articulo.

El disefio metodolégico ha constado de varias fases: una
primera de recoleccién de datos, obteniendo las memorias
publicadas en internet por las propias empresas; luego, el
contenido se ha procesado mediante IA, en concreto Chat
GPT-40; a continuacion, se han supervisado por el investiga-
dor los datos obtenidos por la IA para evitar incongruencias
y, finalmente, se ha concluido con un analisis descriptivo.

De las memorias de sostenibilidad o EINF se ha eva-
luado la divulgacién como una de las dimensiones clave de
la transparencia, siguiendo a Schnackenberg et al. (2021),
con el objetivo de analizar la sostenibilidad digital. La di-
vulgacién incluye los aspectos de disponibilidad, conteni-
do, accesibilidad y actualidad. Las otras dimensiones de la

transparencia, que son claridad y precisién, no son tratadas
para este estudio

Para este analisis se utiliza IA generativa. En concre-
to, Chat GPT-40 que acttia como un codificador semdntico
avanzado. El proceso que se sigue es la utilizacién de prompts
muy concretos y acotados y se facilita a laIA en PDF los
documentos de referencia que debe utilizar para analizar las
memorias, es decir, inicamente hace valoraciones segun los
marcos tedricos desarrollados en el modelo de sostenibilidad
propuesto en este articulo. La IA se usa como un codifica-
dor semdntico avanzado que facilita el andlisis cualitativo-
cuantitativo, similar a técnicas de content analysis o machine
learning text classification. Este enfoque sigue la logica de la
ciencia computacional social (computational social science),
en la que se combinan métodos cuantitativos y cualitativos
para identificar patrones discursivos.

El modelo automatiza la lectura y clasificacion inicial,
pero la validacion conceptual es humana al solicitar ala IA
que tenga como referencia los marcos conceptuales de este
trabajo. El uso de la inteligencia artificial en esta investiga-
cién se concibe como una herramienta de apoyo analitico
bajo supervision humana constante.

Todas las decisiones interpretativas, conceptuales y esta-
disticas han sido revisadas y validadas por los investigadores,
garantizando que la IA no es sustituto en la labor cientifica,
sino que permite la automatizacién de tareas repetitivas y el
procesamiento sistemdtico de grandes volimenes de texto,
lo que permite una mayor homogeneidad en la codificacién.

En la Tabla 2 se fijan cudles son las variables, las formas
de medicién y el rango y valores de transparencia obtenida
de las memorias o EINF de las 97 empresas analizadas. En
la Tabla 3 aparecen los resultados asociados a cada una de
las empresas.

Aplicando esto a los 97 documentos obtenidos de las
empresas con actividad en el sector rezail se han obtenido
una serie de resultados descriptivos. Estos resultados mues-
tran que la divulgacién de informacién sobre sostenibilidad
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Variable

Forma de medicién

Rango o valores

. e Estén disponibles los Estados de Informacién No Financiera (EINF),
Disponibilidad . - . . 0=No
. ., memorias de sostenibilidad o cualquier otro documento con diferente ,
(Divulgacién) . . 1="Si
nomenclatura y similar contenido.
Se han introducido diferentes prompts en Chat GPT-40 y el Anexo III
Sostenibilidad Digital en formato PDF sobre la parte de contenido ambiental para que establezca De0al 10
Ambiental (Divulgacién) comparacién con los PDF de las memorias de sostenibilidad de las eva
empresas en esa materia.
Se han introducido diferentes prompts en Chat GPT-40 y el Anexo III
Sostenibilidad Digital Social | en formato PDF sobre la parte de contenido social para que establezca De0al 10
(Divulgacién) comparacion con los PDF de las memorias de sostenibilidad de las
empresas en esa materia.
Se han introducido diferentes prompts en Chat GPT-40 y el Anexo III
Sostenibilidad Digital en formato PDF sobre la parte de contenido referido a la gobernanza
. ., ., ) De0al 10
Gobernanza (Divulgacién) para que establezca comparacion con los PDF de las memorias de
sostenibilidad de las empresas en esa materia.
. . . . . 1=No
Accesibilidad (Divulgacion) Se ha podido acccde.r de manera hk.)re, sencilla y gratuita a las memorias 5 = Limitada
de las empresas mediante acceso a internet. 3=
Actualidad (Divulgacién) La memoria disponible est4 actualizada hasta el ejercicio 2023. (1) i go

digital en las empresas analizadas presenta un nivel general
medio-alto, aunque con diferencias relevantes entre com-
paiias y dimensiones.

La totalidad de las 97 empresas de la muestra cuenta con
algin tipo de memoria de sostenibilidad, EINF o documen-
to equivalente disponible. No obstante, para el anélisis de las
puntuaciones globales se han considerado 96 casos vélidos,
al no ser posible el analisis de uno de los documentos. La
accesibilidad es elevada, ya que el 95,9% de las empresas
permite un acceso libre, sencillo y gratuito a la informacién,
mientras que Gnicamente el 4,1% presenta una accesibilidad
limitada. En cambio, la actualidad de la informacién ofrece
un resultado més desigual, ya que el 68,0% de las memorias
se encontraba actualizado hasta el ejercicio 2023, frente a
un 32,0% que no cumplia este criterio.

TABLA 2. Variables de la divulgacién como dimension
de la transparencia obtenidas de las memorias de
sostenibilidad o EINF de las empresas estudiadas.
Fuente: Elaboracidn propia.

> TaBLA 3. Resultados por empresa.

Nota. Todas las empresas presentaron disponibilidad de
memoria o informe, por lo que la variable disponibilidad
adopta valor 1 en todos los casos y se omite de la tabla para
evitar redundancia. Acc. = accesibilidad: 1 = no accesible,

2 = accesibilidad limitada, 3 = accesibilidad plena.

Act. = actualidad: 0 = no actualizada, 1 = actualizada.

Amb. = dimension ambiental; Soc. = dimension social; Econ./
Gob. = dimensién econo’mico/gobemﬂnzﬂ. n.d. = dato no
disponible; n.e. = no evaluable. La puntuacidn global se calculd
como la media de las dimensiones disponibles para cada empresa;
los casos no evaluables fueron excluidos del calculo.

Fuente: Elaboracién propia.
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Econ.

Econ.

Empresa Acc Act Amb. Soc Gol Empresa Acc Act. Amb. Soc. )
sob. Gob.
Canon 3 1 9 8 7 Plenoil 3 1 6 7 7
Capri 3 1 7 8 7 Plusfrésc 3 1 6 6 4
Carrefour 2 1 8 7 9 Primark 3 1 8 8 7
Cepsa 3 1 9 9 8 Puratos 3 1 8 7 6
Coca Cola 3 1 4 7 6 PVH 3 0 8 9 8
Comercial Jesuman 3 0 6 6 6 Repsol 3 1 9 8 9
Consum 3 1 6 8 6 Adolfo Dominguez 3 1 8 9 8
Decathlon 3 1 8 8 7 Afflelou 3 0 4 6 8
Desigual 3 0 8 7 5 Ahorramiés 3 1 7 7 7
Dia 3 1 6 8 7 Alcampo 3 1 7 8 5
Disa 3 1 5 7 7 Aldi 3 0 8 7 6
Dominion 3 1 9 8 9 Ale-Hop 3 1 4 6 5
Douglas 3 0 2 4 6 Alimerka 3 0 6 7 8
Econocom 3 1 10 9 9 Alliance Healthcare 2 0 2 5 6
El Corte Inglés 3 1 5 8 8 Ametller 2 0 3 7 5
Eroski 3 1 6 9 9 Amplifon 3 1 7 9 9
Euro Depot 3 0 5 7 6 Barcelona Servicios 3 0 6 9 6
Europldtano 3 0 4 5 5 Barrabés 3 0 3 5 6
Faes Farma 3 1 6 8 8 Bayer 3 1 9 9 8
Festina Lotus 2 1 4 6 6 Bimba & Lola 3 1 5 6 7
Foot Locker 3 1 4 9 9 Bimbo 3 1 7 9 n.d.
Galp 3 1 9 8 9 Bon Preu 3 1 6 7 5
Game 3 1 b) 7 7 BP 3 0 8 7 8
General Optica 3 0 3 6 6 C&A 3 0 9 9 7
Guess 3 1 7 8 5 Calzedonia 3 1 7 6 7
H&M 3 1 8 9 8 Rituals 3 1 7 8 5
Hijos Luis Rodriguez 3 0 8 7 8 Sarton 3 0 6 8 8
Hiper Manacor 3 0 8 7 6 Seidor 3 0 9 9 9
HiperDino 3 1 6 7 7 Semark 3 1 7 8 n.d.
Iberian Sports 3 0 5 8 6 Semillas Fito 3 1 8 9 6
Ifa 3 1 5 7 6 Solitium 3 1 8 8 8
Tkea 3 1 9 9 8 Sonae 3 1 9 8 9
Ilunion 3 1 6 10 7 Sport Street 3 0 4 7 6
Inditex 3 1 9 10 10 Swarovski 3 1 9 9 7
Kanali 3 0 2 6 7 Telefénica 3 1 10 10 10
Kiabi 3 0 6 9 5 Tendam 3 1 8 9 6
Kiko 3 0 7 8 7 Tiger 3 0 6 7 7
Kuwait Petroleum 3 1 9 7 9 Tomds Barreto 3 0 n.e. n.e. n.e.
Lacoste 3 0 8 8 4 Tous 3 1 5 7 5
Lagardere 3 1 6 7 7 Unipreus 3 0 5 6 7
Leroy Merlin 3 1 8 9 9 Uvesco 3 1 7 8 6
Lidl 3 1 7 8 8 Vall Companys 3 1 6 7 4
Liwe 3 1 4 6 6 Vegalsa 3 1 6 7 6
Luis Pina 3 0 4 7 7 Verdecora 3 1 4 7 6
Luxottica 3 1 9 8 6 Veritas 3 1 8 8 7
Mango 3 1 9 9 8 Wallapop 3 1 9 9 7
Master Gift 3 1 3 7 7 World Dutty Free 3 1 9 8 8
Mayoral 3 1 7 8 5 Zeeman 3 0 5 8 8
Mercadona 3 1 7 9 8
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En relacién con el contenido de sostenibilidad digital, la
puntuacién media global de las empresas con datos vélidos
se sittia en 7,06 sobre 10, con una mediana de 7,00, lo que
sugiere un grado de divulgacién moderadamente alto.

No obstante, la distribucién de puntuaciones revela cierta
heterogeneidad: el 29,2% de las empresas alcanza una pun-
tuacion igual o superior a 8, mientras que el 39,6% se situa
entre 5y 6,99 y un 4,2% obtiene valores inferiores a 5. Por
dimensiones, la sostenibilidad digital social es la mas desa-
rrollada, con una media de 7,64, seguida de la dimensién
econdémico-gobernanza, con una media de 6,95, y de la di-
mension ambiental, que presenta la media mds baja, con 6,57.

Las empresas con mejores puntuaciones globales son
Telefénica, Inditex, Econocom y Seidor, todas ellas con
valores iguales o superiores a 9 sobre 10. En el extremo
opuesto se sitian Douglas, Alliance Healthcare, Barrabés
y Europlétano, con puntuaciones inferiores a S.

Ademas, se observa que las empresas con memorias ac-
tualizadas presentan una puntuacién media global superior
alas no actualizadas, lo que apunta a una relacién descrip-
tiva entre actualidad documental y mayor desarrollo de la
divulgacion en materia de sostenibilidad digital.

En conjunto, los resultados a un nivel descriptivo indican
que el sector retail espaniol parece mostrar una presencia
significativa de informacién sobre sostenibilidad digital en
sus memorias corporativas, si bien todavia existen diferencias

apreciables en la profundidad, actualizacién y equilibrio de
la informacién divulgada entre las distintas dimensiones
analizadas.

Aunque el analisis principal se centra en la divulgaciéon
de informacién sobre sostenibilidad digital, de forma com-
plementaria se incorporan también indicadores vinculados
a otras dimensiones de la transparencia, como la claridad
y la precisién. La claridad se ha aproximado mediante dos
indicadores: comprensibilidad/simplicidad y coherencia. La
precision se ha aproximado mediante objetividad y exactitud.
Todos ellos se puntuaron en una escala de 0 a 10 siguiendo el
mismo procedimiento de codificacién seméntica mediante
IA generativa y validacién humana. En la Tabla 4 se observan
eso resultados descriptivos de las dimensiones de contenido,
claridad y precision.

Los resultados complementarios muestran puntuaciones
elevadas en las dimensiones de claridad y precisién. La co-
herencia alcanza una media de 8,76, la exactitud de 8,72,
la comprensibilidad/simplicidad de 8,28 y la objetividad de
8,20. Estos valores sugieren que, ademds de presentar un
nivel moderadamente alto de divulgacién sobre sostenibili-
dad digital, las memorias analizadas tienden a mostrar una
estructura formal clara y relativamente precisa. No obstante,
estos indicadores deben interpretarse como medidas de
calidad informativa del documento y no como evidencia
directa de précticas empresariales efectivas.

Variable N.cEmpresas Media  Mediana Desviacién TaBLA 4.
Resultados

Ambiental (CAMB) 96 6,57 7 1,98 descriptivos de las

Social (CSOC) 96 7,64 8 1,20 dimensiones de la
- transparencia.

Econdmico/Gobernanza (CGOB) 94 6,95 7 1,39 Fuente:

Comprensibilidad/ Simplicidad (COMPR) 96 8,28 8 0,74 Elaboracidn propia.

Coherencia (COH) 96 8,76 9 0,48

Objetividad (OBJ) 96 8,20 8 0,69

Exactitud (EXAC) 96 8,72 9 0,56
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4
CONCLUSIONES

La sostenibilidad empresarial se encuentra en un proceso
de ampliacion conceptual como consecuencia de la trans-
formacién digital de las empresas. Si tradicionalmente la
sostenibilidad se ha estructurado en torno a las dimensiones
ambiental, social y de gobernanza, la transformacion digital
obliga a reconsiderar este marco e incorporar los impactos
especificos derivados del uso de tecnologfas digitales. Esta
transformacién no constituye inicamente un instrumento
de eficiencia o competitividad, sino un fenémeno que modi-
ficalos procesos internos de las empresas, sus relaciones con
los grupos de interés y sus mecanismos de creacion de valor.

En este contexto, el presente articulo ha defendido la nece-
sidad de analizar la sostenibilidad digital como una extensién
del enfoque contemporaneo de sostenibilidad empresarial. La
incorporacién de tecnologfas como la inteligencia artificial, el
big data, los algoritmos, la automatizacién o las plataformas
digitales genera oportunidades relevantes, pero también nue-
vos riesgos ambientales, sociales y de gobernanza. Entre ellos
destacan la privacidad de los datos, la opacidad algoritmica,
la ciberseguridad, la exclusién digital, la automatizacion del
empleo, el consumo energético de las infraestructuras digitales
o la generacién de residuos electrénicos.

El sector retail resulta especialmente adecuado para estu-
diar esta realidad, ya que se encuentra intensamente afectado
por la transformacion digital y mantiene una relacion directa
con consumidores, trabajadores, proveedores y comunidades
locales. La digitalizacién del comercio, la omnicanalidad, la
personalizacién de ofertas, los sistemas de pago, la gestion
de inventarios o el comercio electrénico plantean retos que
no pueden analizarse unicamente desde una perspectiva
tecnoldgica, sino también desde sus implicaciones éticas,
sociales y medioambientales.

Desde el punto de vista conceptual, el trabajo ha pro-
puesto un modelo de sostenibilidad digital estructurado en

torno a tres grandes bloques: partes interesadas, procesos y
estructuras, e impactos. Este planteamiento permite orde-
nar un fendmeno complejo en el que intervienen empresas,
individuos, actores tecnoldgicos e instituciones publicas.

Los resultados descriptivos obtenidos a partir del andlisis de
las memorias de sostenibilidad y Estados de Informacién No
Financiera de 97 empresas con actividad en el sector rezail en
Espafia muestran una presencia significativa de informacion
sobre sostenibilidad digital. No obstante, la actualidad de la
informacion presenta resultados mds desiguales, lo que resulta
relevante en un 4mbito, como el digital, caracterizado por una
rdpida evolucion tecnoldgica, normativa y social.

En cuanto al contenido divulgado, la puntuacién media
global obtenida por las empresas con datos validos se sitaa
en un nivel moderadamente alto. Sin embargo, los resultados
también muestran diferencias apreciables entre compaiias
y dimensiones. La dimension social es la mas desarrollada,
seguida de la econdmico-gobernanza y, finalmente, de la
ambiental.

Estos resultados pueden indicar que las empresas del
retail espafiol han comenzado a incorporar la sostenibilidad
digital en sus memorias corporativas, aunque de manera
todavia desigual. La sostenibilidad digital aparece como
un campo emergente que requiere mayor sistematizacion,
especialmente en lo referido a indicadores, estdndares de
medicién y criterios de reporting. Las empresas deben avan-
zar desde una comunicacién general sobre innovacién o
transformacion digital hacia una divulgacién mas especifica
sobre el uso responsable de tecnologias, datos, algoritmos e
infraestructuras digitales.

El estudio presenta algunas limitaciones. En primer lugar,
el andlisis tiene carcter descriptivo, por lo que no permite
establecer relaciones causales. En segundo lugar, se basa en
informacion divulgada por las propias empresas, lo que no
necesariamente refleja la totalidad de sus practicas reales. En
tercer lugar, el estudio se centra en empresas con actividad en
el sector retail en Espana, por lo que futuras investigaciones
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podrian ampliar el anélisis a otros sectores, incorporar una
perspectiva longitudinal o combinar el anélisis documental
con otras fuentes de informacidn.

Como comentario final se puede destacar que la sosteni-
bilidad digital constituye un 4mbito cada vez més relevante
para comprender la sostenibilidad empresarial en contextos
de transformacién tecnoldgica. La transformacion digital
no es un proceso neutral, sino una realidad que genera im-
pactos que deben ser gestionados de forma responsable,
transparente y alineada con las expectativas de los grupos de
interés. En el sector rezail, los resultados muestran avances
significativos, pero también la necesidad de seguir mejorando
la profundidad, actualizacién y equilibrio de la informacién

divulgada sobre sostenibilidad digital.
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RESUMEN: El presente trabajo analiza el proceso de toma
de decisiones de los consumidores espafioles en relacion
con las marcas de distribuidor, identificando los factores
que explican su creciente aceptacién y fidelidad. A partir de
una encuesta realizada a 1002 consumidores, se examina la
influencia de variables como la calidad percibida, la utilidad,
el precio, el reconocimiento de la marca y la experiencia de
compra. Los resultados muestran que la calidad constituye
el principal determinante de la fidelidad hacia las marcas
de distribuidor, por encima del precio, lo que evidencia la
evolucidn de estas marcas desde una alternativa basada en
el ahorro hacia una propuesta de valor fundamentada en la
confianzayy la calidad percibida.

PALABRAS CLAVE: Marcas de distribuidor; comportamiento
del consumidor; fidelidad del cliente; calidad percibida; de-
cision de compra; valor percibido; mercado de gran consumo;
Esparia.

ABSTRACT: This study examines the consumer decision-
making process regarding private label brands in Spain,
identifying the factors that explain their growing acceptance

and customer loyalty. Based on a survey of 1,002 Spanish
consumers, the research analyzes the influence of variables
such as perceived quality, perceived value, price, brand re-
cognition, and the shopping experience. The findings reveal
that perceived quality is the main driver of loyalty toward
private label brands, surpassing price as the primary deter-
minant of purchase decisions. These results highlight the
evolution of private labels from low-cost alternatives to value
propositions built on consumer trust and perceived quality.
KEYWORDS: Private label brands; consumer behavior; cus-
tomer loyalty; perceived quality; purchase decision; perceived

value; fast-moving consumer goods (FMCG); Spain.

I
INTRODUCCION

Las marcas de distribuidor (MD) son, por lo general, marcas
propiedad de las cadenas de distribucién o de los grandes
minoristas. A través de ellas comercializan productos muy
similares a los de las marcas de fabricante (MF), normal-
mente una vez que estos han demostrado su aceptacién y
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éxito en el mercado. En sus inicios, las marcas de distri-
buidor surgieron como una alternativa orientada a ofrecer
productos de menor precio y calidad aceptable, dirigidos
principalmente a consumidores con una elevada sensibilidad
al precio y un menor nivel de renta disponible (Kumary
Steenkamp, 2007).

Sin embargo, el consumidor del siglo xx1 ha evolucionado
de forma significativa. En la actualidad, la decisién de compra
ya no depende exclusivamente del precio o de la calidad del
producto. Los consumidores valoran cada vez mas aspectos
que trascienden las tradicionales variables del marketing,
como la sostenibilidad, la responsabilidad social, la produccién
libre de crueldad animal o el origen de los productos, entre
otros (Casteran y Ruspil, 2021; Cherenkov et al., 2020).
Paralelamente, los distribuidores han sabido aprovechar las po-
sibilidades que ofrecen las redes sociales, los foros de opinion
y los distintos canales digitales para conocer mejor las prefe-
rencias de sus clientes y adaptar su oferta a sus necesidades.
Como consecuencia, las marcas de distribuidor compiten hoy
con las marcas de fabricante mediante estrategias basadas en la
diferenciacién, la innovacién y la fidelizacién del consumidor,
muy alejadas del posicionamiento exclusivamente centrado
en el precio que caracterizé sus primeros afios (Konuk, 2022).
Hace apenas unas décadas, las marcas de fabricante gozaban
de un claro reconocimiento en términos de prestigio ¢ imagen,
mientras que las marcas de distribuidor carecian de ese valor
percibido (Li, 2022).

Actualmente, las marcas de distribuidor constituyen
un fenémeno plenamente consolidado en la mayor parte
de Europa, donde en numerosos paises superan el 30 % de
cuota de mercado. Esta evolucién queda reflejada en los
datos publicados por Nielsen y recogidos en el International
Private Label Yearbook de la Private Label Manufacturers
Association (PLMA).

En 2022, las ventas de marcas de distribuidor alcanzaron
los 330.750 millones de délares en Europa y los 230.000
millones de délares en Estados Unidos, lo que evidencia

una mayor penetracion en el mercado europeo, aunque en
ambos mercados se observa un importante desarrollo tanto
de las marcas premium como de las marcas orientadas al
consumo cotidiano.

Dentro del contexto europeo, los paises con mayor cuota
de mercado son Suiza (52 %), Paises Bajos (44 %), Espafia
(43 %), Reino Unido (43 %), Alemania (40 %), Portugal
(39 %) y Bélgica (38 %). Esta tendencia también se estd ex-
tendiendo progresivamente a los paises de Europa del Este.
En Estados Unidos, las marcas de distribuidor representan ya
el 19,6 % del mercado en valor y mantienen un fuerte ritmo
de crecimiento. Ademas, el reciente contexto inflacionista
ha reforzado todavia més su expansion.

Segun el informe de la PLMA (2022), la participacién
de las marcas de distribuidor en las ventas de alimentacién
en Europa pas6 del 35,8 % en 2021 al 37 % en 2022, lo que
supone un incremento de 1,2 puntos porcentuales en un solo
afio. El crecimiento se produjo pricticamente en todos los
paises europeos, con la excepcidn de Suiza, donde su cuota
ya alcanzaba el 52 %. El informe también destaca que, en
Espana, Mercadona, y en Alemania, Lidl y Aldi, registran
tasas de crecimiento entre tres y cinco veces superiores a las
de las marcas de fabricante, impulsadas por la elevada con-
fianza que generan entre los consumidores (PLMA, 2022).
Por el contrario, en los mercados emergentes la presencia
de las marcas de distribuidor continta siendo reducida,
debido a que los fabricantes dominantes establecen precios
mayoristas relativamente elevados para estos productos, lo
que limita su competitividad y reduce su cuota de mercado
(Pasirayi y Richards, 2023).

La creciente importancia de las marcas de distribuidor en
las economias mas desarrolladas puede explicarse, en parte,
por su capacidad para adaptarse a las nuevas necesidades
del consumidor en un contexto marcado por la incerti-
dumbre econémica. Aunque la sensibilidad al precio ha
aumentado, los consumidores no han renunciado a exigir
productos innovadores y de elevada calidad, convirtiéndose
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en compradores mucho més exigentes. El éxito de las marcas
de distribuidor también responde a la confianza que los
consumidores depositan en sus fabricantes, especialmente
en el sector de la alimentacién. En muchos casos, las reco-
mendaciones de familiares, la informacién difundida por los
medios de comunicacion o las experiencias compartidas por
otros consumidores han contribuido a modificar los habitos
de compra, favoreciendo el abandono de determinadas mar-
cas de fabricante en beneficio de las marcas de distribuidor.

El mercado espafol de productos de gran consumo se
caracteriza por la presencia de importantes cadenas de su-
permercados que comercializan sus propias marcas con el
objetivo de ofrecer productos comparables a los de las marcas
lideres, pero a un precio mas competitivo. En la actualidad,
Mercadona lidera el mercado espafol con una cuota del
27,4%, seguida por Carrefour (7,6 %) y Lidl (6,1 %), junto
con otros operadores relevantes como Grupo Dia, Grupo
Eroskiy Grupo Auchan (Statista, 2023).

Espafa constituye uno de los paises europeos donde las
marcas de distribuidor han experimentado un mayor creci-
miento durante las dos tltimas décadas. Entre 2005 y 2021
su cuota de mercado aumentd en 22 puntos porcentuales.
Tras mantenerse relativamente estable en torno al 40 %
entre 2013y 2018, en los tltimos afios se observa un nuevo
impulso, coincidiendo con la pandemia de la COVID-19,
hasta alcanzar una cuota del 53,1 % en 2022 (Statista, 2023).

A lo largo de este proceso, numerosos distribuidores
han reforzado el posicionamiento de sus marcas propias,
mejorando su propuesta de valor y consolidando productos
que se han convertido en auténticos referentes del mercado.
El caso de Mercadona resulta especialmente representativo,
ya que marcas como Hacendado o Deliplus han alcanzado
posiciones de liderazgo dentro de sus respectivas categorias
(Mercadona, 2025). Paralelamente, otros distribuidores
han desarrollado estrategias de segmentacién mediante
la creacién de gamas basicas y premium, dirigidas tanto a
consumidores muy sensibles al precio como a aquellos que

priorizan la calidad por encima del coste econémico. En
contraste, las cadenas que han tardado més en adaptarse a
los cambios en las preferencias de los consumidores han visto
disminuir su competitividad y sus ventas frente a aquellas
que han apostado decididamente por fortalecer sus marcas
de distribuidor (Graciola et al., 2020).

El objetivo de este estudio es analizar los habitos de
consumo de los compradores de productos de marca de
distribuidor para el hogar, prestando especial atencién a la
percepcion que estos tienen de las marcas de distribuidor en
comparacién con las marcas de fabricante. En concreto, se
pretende identificar cudles son los factores que contribuyen
en mayor medida a incrementar la fidelidad hacia las marcas
de distribuidor y comprobar hasta qué punto estas estan
logrando consolidar dicha fidelidad en el mercado espafiol.

El articulo se estructura del siguiente modo. Tras esta
introduccidn, la Seccién 2 presenta la revisién de la litera-
tura y el desarrollo del marco tedrico. La Seccidn 3 descri-
be la metodologia empleada y el modelo propuesto. En la
Seccidn 4 se exponen y analizan los resultados obtenidos.
Finalmente, la seccién 5 recoge las principales conclusiones
del estudio y la seccién 6 presenta sus limitaciones y plantea
futuras lineas de investigacion.

2

MARCO TEORICO Y DESARROLLO
DE HIPOTESIS

Las marcas de distribuidor (MD) son marcas creadasy
comercializadas por los distribuidores o cadenas de distribu-
ci6n, aunque su fabricacién suele estar a cargo de empresas
especializadas. Estos productos se venden exclusivamente
en los establecimientos del propio distribuidor (Kumary
Steenkamp, 2007). Aunque las marcas de distribuidor estdn
presentes en NUMEr0SOS SECtOres COmo alimentacién, textil
o productos quimicos, es en el sector de la alimentacién
donde han alcanzado una mayor relevancia.
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Durante los tltimos afos, las marcas de distribuidor
que han experimentado un crecimiento mds intenso y que
compiten de forma mds directa con las marcas de fabricante
son aquellas que han conseguido reforzar la percepcion de
calidad y exclusividad de sus productos. Para ello, muchas ca-
denas han apostado por estrategias de diferenciacién, como
hacer visible el fabricante responsable del producto cuando
este cuenta con un reconocido prestigio nacional o interna-
cional (Kumar et al., 2010). Un ejemplo representativo es
Mercadona, que desde hace mas de una década colabora con
fabricantes de referencia como Casa Tarradellas, Cidacos,
Conservas Dani o Persdn, estrategia que ha contribuido
a consolidar su liderazgo en cuota de mercado en Espana
(Mercadona, 2022). Esta colaboracién genera beneficios
para ambas partes: el fabricante incrementa significativa-
mente su volumen de ventas, mientras que el distribuidor
mejora la percepcidn de calidad de sus productos y aumenta
la intencién de compra de los consumidores (Rahman y
Soesilo, 2018; Ruiz-Real et al., 2018). Asimismo, cuando
un distribuidor comunica que un fabricante reconocido
produce sus marcas propias, el efecto positivo sobre la ima-
gen del establecimiento es especialmente relevante cuando
la reputacién inicial del distribuidor es moderada o baja
(Pérez-Santa Marfa y Martos-Partal, 2021).

En un mercado donde los consumidores conceden cada
vez mayor importancia a la calidad y donde la compra de
productos de gran consumo suele estar marcada por la rutina
y la repeticidn, las marcas de distribuidor constituyen una
herramienta estratégica para diferenciar a los minoristas
de sus competidores (Corstjens y Lal, 2000). Conocer las
caracteristicas y preferencias de los compradores permite
desarrollar propuestas de valor més atractivas e identificar
con mayor precisién los perfiles con mayor predisposicién
a adquirir marcas de distribuidor (Larson, 2018).

Uno de los primeros retos que afronta un distribuidor
al lanzar una marca propia consiste en decidir si utilizard
una marca completamente independiente o aprovechard el

nombre comercial del propio establecimiento. Esta decisién
dependera de los atributos que se quieran transmitir y del
posicionamiento buscado (Geyskens et al., 2018). Del mismo
modo, para fortalecer la fidelidad hacia sus marcas, los dis-
tribuidores deben disefiar estrategias capaces de generar una
percepcidn positiva y diferenciada entre los consumidores
(Gangwani et al., 2020). Esta percepcion estd influida tanto
por variables sociodemogréficas, como la edad, el nivel de
renta o la situacion familiar como por las motivaciones que
impulsan la compra (Valaskova et al., 2018).

Los distribuidores también han realizado importantes
esfuerzos para mejorar la calidad objetiva de sus productos.
Diversos estudios muestran que, en pruebas de degustacién a
ciegas, muchos productos de marca de distribuidor obtienen
valoraciones iguales o incluso superiores a las de las marcas de
fabricante. Sin embargo, cuando los consumidores conocen
previamente la marca que estdn evaluando, las valoraciones
de las marcas de distribuidor suelen disminuir de forma
significativa, lo que pone de manifiesto el importante pa-
pel que contintia desempenando la imagen de marca en la
percepcion del consumidor (Rossi et al., 2015; Ndlovu y
Heeralal, 2021; Kurt y Gino, 2023).

2.1. Construccidn del valor de marca
La imagen del establecimiento desempefia un papel funda-
mental en la percepcién que los consumidores desarrollan
sobre las marcas de distribuidor. En este sentido, el disefio
del punto de venta y las estrategias de marketing sensorial
resultan determinantes, ya que aspectos como la distribu-
cién de los productos, la atencidn recibida por parte de los
empleados, la ambientacién musical, la identidad visual o
incluso la denominacién de la marca contribuyen a confi-
gurar la experiencia de compra y el valor percibido por el
consumidor (Massara et al., 2018; Gringarten, 2013).
Para el distribuidor, uno de los principales desafios con-
siste en definir el posicionamiento de sus marcas propias
frente a las marcas de fabricante ya consolidadas. Cuando la
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competencia se produce frente a marcas lideres, la estrategia
debe centrarse en ofrecer productos de elevada calidad; en
cambio, cuando se compite con marcas de menor precio,
resulta mas adecuado ofrecer una calidad similar que per-
mita mantener una propuesta de valor competitiva (Choiy
Coughlan, 2006; Li et al., 2022). Asimismo, en mercados
altamente competitivos, el desarrollo de las marcas de dis-
tribuidor suele afectar en mayor medida a los precios de las
marcas lideres que a los de las marcas seguidoras (Bontemps
etal., 2008).

Otra estrategia ampliamente utilizada consiste en disefiar
productos con caracteristicas similares a las de las marcas
de fabricante. Cuanto mayor es el grado de similitud entre
ambos productos, menores son las diferencias percibidas
por los consumidores. Diversos estudios muestran que la
utilizacion de envases semejantes o de disefios inspirados en
las marcas lideres reduce las diferencias perceptuales y facilita
la decisién de compra, especialmente entre consumidores
con un elevado conocimiento del producto (Olson, 2012;
Kelting et al., 2017). A ello se suma la practica habitual de
situar fisicamente las marcas de distribuidor junto a las mar-
cas lideres en los lineales y utilizar comparaciones directas
de precios, estrategias que favorecen la evaluacion relativa
por parte del consumidor (Mao et al., 2023).

Las marcas de distribuidor también han sabido adaptarse
alas nuevas tendencias del mercado mediante el lanzamiento
de lineas premium, asi como de productos ecoldgicos, sin
gluten, veganos o elaborados bajo criterios éticos y soste-
nibles. Estas iniciativas han contribuido a ampliar su base
de consumidores y reforzar su crecimiento en los tltimos
afos (Kim et al., 2020; Van Loo et al., 2021; Martinelliy
De Canio, 2021; Konuk, 2022).

H1. Los compradores de marcas de distribuidor no limitan
sus compras a una inica categoria de productos, sino que
adquieren productos de distintas categorias.

2.2. Construccion de la fidelidad del cliente

Las mejoras incorporadas por las marcas de distribuidor con
una mayor amplitud de surtido, incremento de la calidad
y mantenimiento de precios competitivos, han impulsado
un crecimiento sostenido de la demanda frente a las marcas
de fabricante. Esta evolucién ha reforzado el concepto de
compra inteligente, especialmente entre aquellos consu-
midores que, en un contexto de incertidumbre econdmica,
buscan maximizar la relacién calidad-precio de sus compras
(Ailawadi et al., 2001).

Este nuevo comportamiento del consumidor supone un
reto creciente tanto para fabricantes como para distribui-
dores, que deben adaptar continuamente sus estrategias de
marketing a un entorno cada vez mas competitivo y dindmi-
co. Si tradicionalmente las decisiones comerciales se funda-
mentaban principalmente en variables sociodemogréficas,
en la actualidad resulta imprescindible incorporar variables
psicograficas y actitudinales que permitan comprender con
mayor profundidad el comportamiento del consumidory
sus motivaciones de compra (Gémez-Sudrez et al., 2019).

Diversas investigaciones muestran que la compra de
marcas de distribuidor aumenta dentro de una categoria
de productos cuando el consumidor percibe que el riesgo
derivado de una eleccién equivocada disminuye gracias a
la experiencia acumulada con compras anteriores (Batra y
Sinha, 2000). A medida que el consumidor adquiere con-
fianza en estos productos, la incertidumbre disminuye y la
probabilidad de recompra aumenta.

No obstante, conviene senalar que los grandes compra-
dores de marcas de distribuidor no siempre desarrollan una
fidelidad hacia una cadena concreta. En muchos casos, su
verdadera lealtad estd vinculada al ahorro econémico que
representan estas marcas, independientemente del distribui-
dor que las comercialice (Ailawadi et al., 2008). Por ello,
construir una identidad propia para la marca de distribui-
dor, dotdndola de personalidad y de un posicionamiento
claramente diferenciado, constituye un elemento esencial
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para consolidar una relacién duradera con el consumidor
(Glynn y Widjaja, 2015).

Asimismo, diferentes estudios ponen de manifiesto que
variables asociadas a la imagen del establecimiento, como
el reconocimiento de la tienda, la experiencia de compra o
el valor percibido influyen positivamente sobre la intencién
de compra y contribuyen a incrementar el valor del cliente
alargo plazo (Lin et al., 2017; Aw y Chong, 2019). En el
caso de los productos de baja implicacién, también se ob-
servan diferencias significativas en los patrones de recompra
entre las marcas de distribuidor y las marcas de fabricante
(Wettstein et al., 2009; Arce-Urriza y Cebollada, 2018).

Desde la perspectiva de la gestién comercial, las herra-
mientas del marketing mix que generan un mayor valor para
las marcas de distribuidor son la comunicacién en el punto
de venta, la intensidad de la distribucién y la percepcién
del precio por parte del consumidor (Abril y Rodriguez-
Cinovas, 2016). En consecuencia, la fidelizacién hacia las
marcas de distribuidor depende de un conjunto de factores
que trascienden el precio y que abarcan la experiencia global
de compra ofrecida por el establecimiento.

H2. Los compradores de marcas de distribuidor muestran
un comportamiento de fidelidad hacia estas marcas.

2.3. Construccién de la calidad percibida
por el consumidor
El analisis de las decisiones de compra ha girado tradicional-
mente en torno a dos grandes enfoques. El primero considera
que los consumidores toman sus decisiones principalmente
en funcién del precio, mientras que el segundo sostiene que
factores como la imagen de marcay la calidad percibida des-
empefan un papel determinante en la eleccién del producto.
Los consumidores orientados al precio suelen correspon-
der a personas con menor capacidad econémica o que han
experimentado una reduccion significativa de su renta dispo-
nible debido a circunstancias sobrevenidas. Histdricamente,
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este perfil ha constituido el principal segmento de compra-
dores de marcas de distribuidor (Miquel et al., 2017). En
cambio, aquellos consumidores que priorizan la calidad y
la imagen del producto estin dispuestos a asumir un mayor
desembolso econdmico al asociar un precio superior con
una mayor calidad e, incluso, con un determinado estatus
social (Kurt y Gino, 2023).

Sin embargo, desde la crisis financiera de 2008 se ha obser-
vado una transformacion significativa en el comportamiento
de compra. Un nimero creciente de consumidores ha adop-
tado un patrén de consumo hibrido, caracterizado por la
combinacién de productos premium y productos de bajo coste
dentro de una misma cesta de la compra. Este comportamien-
to no responde necesariamente a restricciones econdmicas,
sino a una decisién racional orientada a maximizar el valor
obtenido en cada categoria de producto (Wang et al., 2020).

Este cambio supone una ruptura con el comportamiento
tradicional, mucho més polarizado, en el que el nivel de
renta condicionaba de forma casi exclusiva el tipo de pro-
ductos adquiridos. El consumidor actual ya no pretende
simplemente gastar menos; aspira a comprar con mayor
inteligencia, seleccionando aquellos productos que le ofre-
cen la mejor combinacion entre calidad y precio. Como
consecuencia, las marcas de distribuidor han dejado de
identificarse tnicamente con alternativas econdmicas para
convertirse en opciones plenamente competitivas también
desde la perspectiva de la calidad.

Paralelamente, la credibilidad alcanzada por las marcas
de distribuidor ha aumentado considerablemente gracias
al fortalecimiento de la relacién de confianza entre con-
sumidores y distribuidores. Este fenémeno ha favorecido
compras mds frecuentes y una mayor diversificacién de las
categorfas adquiridas (Shah et al., 2020). En este contexto,
las marcas de distribuidor pueden posicionarse tanto me-
diante estrategias de precio competitivo como a través de
propuestas de mayor valor afiadido, dirigidas a consumidores
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que priorizan la calidad por encima del ahorro econémico
(Gonzélez-Benito y Martos-Partal, 2014).

Los estudios centrados en variables psicograficas muestran
que factores como el precio, la capacidad de innovacién y
la fidelidad al establecimiento influyen positivamente en la
actitud de los consumidores hacia las marcas de distribuidor
(Porral y Lang, 2015; Horvat y Dosen, 2020). Asimismo,
el vinculo emocional entre el consumidor y la marca de
distribuidor resulta especialmente intenso entre aquellos
clientes que conceden una elevada importancia al precio, ya
que los distribuidores posicionados como lideres en precios
bajos tienden a desarrollar relaciones mds sdlidas con sus
compradores (Céscate-Fischer et al., 2014).

En definitiva, la literatura pone de manifiesto que la
calidad percibida ha dejado de ser un atributo exclusivo de
las marcas de fabricante. En la actualidad, constituye uno
de los principales motores de la fidelidad hacia las marcas
de distribuidor y un elemento estratégico para consolidar
su crecimiento en mercados altamente competitivos.

H3. Los consumidores de marcas de distribuidor fun-
damentan sus decisiones de compra principalmente en

la calidad percibida de los productos.

3
METODOLOGIA

3.1. Muestra y descripcion de los datos
El presente estudio tiene como finalidad analizar los hébi-
tos de compra y consumo de los consumidores espafoles,
prestando especial atencidn al comportamiento de compra
de las marcas de distribuidor (MD) en comparacién con las
marcas de fabricante (MF). Para ello, se realiza un analisis
descriptivo basado en distintas dimensiones relacionadas con
los hébitos de compra, el valor de marca y la sostenibilidad.
En la actualidad, las decisiones de compra incorporan
un importante componente emocional y se desarrollan en

un entorno altamente competitivo, donde las marcas deben
generar conflanza y credibilidad entre los consumidores.
Con este proposito, la investigacion se apoya en una encuesta
realizada a 1002 consumidores residentes en Espafia, cuyo
objetivo es conocer sus habitos de compra y consumo, asi
como la percepcidn que tienen de las marcas de distribuidor
frente a las marcas de fabricante.

La muestra estd integrada por personas de 26 afios o més,
distribuidas de forma equilibrada por sexo, con un 50,7 %
de hombres y un 49,3 % de mujeres. En cuanto a la edad,
el 16,7 % de los participantes tiene entre 26 y 35 afios; el
21,2 %, entre 36y 45 afos; el 22,3 %, entre 46y 55 afios; el
19,9 %, entre 56y 65 afos; y el 20,1 % supera los 65 afios.

Desde el punto de vista territorial, la muestra presenta re-
presentacién de todas las comunidades auténomas espafiolas.
Las mayores proporciones corresponden a Cataluna (16,7 %),
Andalucia (16,4 %) y Comunidad de Madrid (15,2 %), se-
guidas por la Comunidad Valenciana (10,0 %) y el resto de
comunidades, lo que proporciona una cobertura geogréfica
suficientemente amplia para el anlisis.

En relacién con la situacién laboral, el 51,4 % de los en-
cuestados se encuentra empleado, el 23,8 % esta jubilado,
el 13,7 % se encuentra desempleado y el 8,1 % desarrolla
una actividad como empresario o trabajador auténomo. El
porcentaje restante corresponde a otras situaciones laborales.

Respecto a la composicién de los hogares, en el 93,5 %
de los casos conviven cuatro personas 0 menos, mientras
que un 33,5 % de los hogares cuenta con menores de 16
afios. En cuanto al nivel educativo, practicamente la mitad
de los participantes (49 %) posee estudios universitarios, el
46,3 % cuenta con estudios secundarios y nicamente el
4,7 % dispone de estudios primarios.

Por tltimo, la distribucién de la renta familiar mensual
muestra que el grupo mas numeroso corresponde a hoga-
res con ingresos comprendidos entre 1.001 y 2.000 euros
(37,6 %), seguido por aquellos con ingresos entre 2.001 y
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3.000 curos (29,3 %). Los hogares con ingresos superiores
25.000 euros representan unicamente el 3 % de la muestra.

3.2. Anilisis de los datos

Para analizar el comportamiento de compra de los consu-
midores, el cuestionario recogié informacién sobre distin-
tos aspectos relacionados con sus habitos de consumo. En
concreto, se pregunt6 a los participantes por la frecuencia
con la que realizan la compra del hogar, el establecimiento
donde compran habitualmente, las categorias de productos
de marca de distribuidor que adquieren y las principales
razones que motivan su eleccion.

Asimismo, se evalud la importancia atribuida a diferentes
caracteristicas tanto del establecimiento comercial como
de las propias marcas de distribuidor, incluyendo aspectos
relacionados con la calidad, el valor percibido y otros atri-
butos relevantes para el proceso de decision de compra. Esta
informacidn permitié identificar cudles son los factores que
contribuyen en mayor medida a explicar la fidelidad hacia
las marcas de distribuidor.

Como primera fase del andlisis, se examind el comporta-
miento de compra en las distintas categorias de productos
comercializadas bajo marca de distribuidor. Concretamente,
se consideraron las siguientes categorfas:

Alimentos envasados.

. Chocolates y productos de confiteria.
Helados y productos congelados.

Lacteos, yogures y postres.

Productos de higiene personal.

Productos de limpieza e higiene del hogar.

Agua, bebidas y refrescos.

NV e

A partir del niimero de categorias adquiridas que mos-
tramos en la Tabla 1, los consumidores fueron clasificados
en cuatro segmentos diferenciados:

» No compradores (Non buyers): no adquieren produc-
tos de marca de distribuidor en ninguna categoria.

= Compradores ocasionales (Light buyers): compran
productos de marca de distribuidor en entre unay
tres categorias.

» Compradores habituales (Medium buyers): adquieren
productos en entre cuatro y seis categorias.

» Compradores intensivos (Heavy buyers): compran
productos de marca de distribuidor en siete o mas

categorias.
osolurgs | PORCen@je
No compra 37 3,7
Light users 335 33,4
Medium users 410 40,9
Heavy users 220 22,0
Total 1002 100,0

TABLA 1. Frecuencias.

Los resultados muestran que los compradores habituales
constituyen el grupo mas numeroso (40,9 %), seguidos por los
compradores ocasionales (33,4 %). En cambio, tinicamente el
3,7 % de los participantes declara no comprar nunca productos
de marca de distribuidor. En conjunto, estos datos evidencian
una elevada penetracién de las marcas de distribuidor en
el mercado espafiol, ya que la mayoria de los consumidores
adquiere productos pertenecientes a varias categorias.

El analisis por categorias, que mostramos en la Tabla 2,
revela que los productos de limpieza del hogar y los productos
ldcteos, yogures y postres presentan la mayor penetracién
entre los consumidores, mientras que los helados y productos
congelados constituyen la categoria con menor presencia
relativa.
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No compra

Light users

Medium users

Heavy users

Productos de higiene del hogar 55,2 86,6 100,0 75,8
Lacteos, yogures y postres 49,3 88,0 100,0 74,5
Alimentos envasados 30,7 72,4 100,0 61,9
Productos de higiene personal 26,3 73,2 100,0 60,7
Agua, bebidas y refrescos 24,2 55,4 99,1 52,5
Chocolates y dulces 18,2 57,8 98,6 51,4
Helados y ultracongelados 22,7 52,0 99,5 50,7
Otros 4,2 4,6 7,7 5,0
No compro productos de marca blanca 100,0 3,7
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Nocompra  Lightusers Mediumusers Heavy users
2N TABLA 2.
Categorias Menos de 1.000€ 10,8 12,2 15,4 11,4 13,3
de productos De 1.001€ 2 2.000€ 35,1 36,4 39,3 36,8 37,6
de marca blanca.
De 2.001€a3.000€ 27,0 29,9 27,8 31,8 29,3
>T .R
ABLA 3. Renta De 3.001€ 2 4.000€ 108 11,9 11,2 105 113
media por
segmentacion. De 4.001€ a 5.000€ 10,8 S,4 4,1 7.3 5,5
Mis de 5.000€ 5,4 4,2 2,2 2,3 3,0
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Ademis, los consumidores clasificados como Heavy buyers
realizan sus compras principalmente en Mercadona y Lidl,
lo que confirma el liderazgo de estas cadenas en la comercia-
lizacién de productos de marca de distribuidor en Espana.

En relacién con la percepcion del precio, los compradores
ocasionales y los no compradores consideran, en general, que
las marcas de distribuidor son unicamente entre un 10 % y
un 20 % mds econdémicas que las marcas de fabricante. Por
el contrario, los compradores intensivos perciben diferencias

de precio considerablemente mayores, lo que refuerza la
importancia que atribuyen al ahorro econémico como cri-
terio de compra.

Finalmente, el andlisis de la renta familiar nos muestra en
la Tabla 3 que los consumidores que no adquieren marcas
de distribuidor presentan, en promedio, niveles de ingresos
superiores al resto de segmentos. Este resultado sugiere que,
para este colectivo, el precio constituye un factor menos de-
terminante en la eleccidon de los productos de alimentacion.
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4
RESULTADOS

Con el fin de analizar el grado de fidelidad de los consu-
midores hacia las marcas de distribuidor, se construy6 un
indicador de fidelidad basado en cinco afirmaciones rela-
cionadas con el comportamiento y la actitud de compra de
los encuestados:

1. Capacidad para elegir la marca de distribuidor.

2. Sentimiento de fidelidad hacia la marca de distribuidor.
3. Intencién de comprar siempre la marca de distribuidor.
4, Nivel de satisfacciéon con la marca de distribuidor.

5. Satisfaccion obtenida tras las compras realizadas.

Cada una de estas afirmaciones fue valorada mediante
una escala de Likert de cinco puntos, donde 1 representa el
nivel minimo de acuerdo y 5 el méximo. Posteriormente, las
puntuaciones obtenidas se transformaron de una escala de 25
puntos a una escala de 10 puntos, con el objetivo de facilitar la
interpretacion de los resultados y permitir una comparacion
mas intuitiva entre los distintos niveles de fidelidad.

A partir de este indicador se establecieron tres niveles

de fidelidad:

= Fidelidad baja
» Fidelidad media
= Fidelidad alta

Los resultados muestran que la mayor parte de los con-
sumidores (57,9 %) presenta un nivel medio de fidelidad,
mientras que un 23,8 % manifiesta una fidelidad elevaday
tnicamente un 18,4 % muestra una fidelidad reducida. En
conjunto, estos datos ponen de manifiesto que la mayoria de
los consumidores espafioles mantiene una actitud favorable
hacia las marcas de distribuidor y que los niveles elevados
de fidelidad superan ampliamente a los niveles mas bajos.

Con el propésito de identificar los factores que explican
dicha fidelidad, los participantes evaluaron posteriormente
un conjunto de 25 atributos relacionados con las marcas de
distribuidor mediante una escala de Likert de cinco puntos.
Estos atributos inclufan aspectos vinculados con la calidad
del producto, la utilidad percibida, la relacién calidad-precio,
el reconocimiento de la marca, la variedad de productos, la
innovacién, la adaptacién cultural, la disposicién a pagar un
precio superior y los servicios ofrecidos por el distribuidor,
entre oOtros.

Los entrevistados respondieron su grado de acuerdo con
cada afirmacién o aspecto en una escala de 1 a 5, represen-
tando 1 «nada de acuerdo» y 5 «muy de acuerdo, en los
siguientes aspectos:

. Los productos son de buena calidad

. Siempre presenta productos muy buenos

. Productos con caracteristicas excelentes

. Productos de confianza

. Tienen buena relacion calidad precio

. Cuando compro MD recibo lo que necesito
Las MD son interesantes

. Los productos son muy ttiles o beneficiosos

. Se preocupa por la salud y el bienestar de los
consumidores

10. Se preocupan por los clientes

11. Tienen personalidad

12. Siempre tengo productos que van con mis

necesidades

O 00 N G\ VA W N =

13. Es una empresa que tiene mucha experiencia

14. Resulta cdmodo comprar en este establecimiento

15. Ofrece una amplia variedad de productos

16. Se esfuerza en lanzar nuevos productos y servicios

17. El precio pagado me parece adecuado

18. El precio pagado estd al alcance de la mayoria de los
consumidores

19. Ofrece buenos precios
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20. Puedo reconocer las MD frente a las MF

21. He oido hablar de las MD

22. Las MD me resultan familiares

23. Se adapta a la cultura / costumbres locales

24. No me importa pagar més con tal de llevarme MD
25. Ofrece los servicios que busco

4.1. Analisis factorial

La utilizacién directa de los 25 atributos como variables
independientes en un modelo de regresién habria generado
importantes problemas de multicolinealidad, debido a la
elevada correlacién existente entre muchas de ellas. Para
evitar este inconveniente, se realizé previamente un andlisis
factorial exploratorio, cuyo objetivo fue agrupar las variables
en un nimero reducido de dimensiones conceptualmente
homogéneas y estadisticamente independientes.

Durante el proceso de estimacion se analizaron distin-
tas soluciones factoriales comprendidas entre cinco y once
factores. Finalmente, la solucién de ocho factores fue la que
ofrecid la estructura més consistente e interpretable desde el
punto de vista estadistico y conceptual. Estos ocho factores
explican conjuntamente el 76,1 % de la varianza total, lo que
indica una elevada capacidad para resumir la informacién
contenida en las veinticinco variables originales.

Los factores obtenidos fueron los siguientes:

Calidad.

. Utilidad y beneficios de la marca de distribuidor.
Surtido y comodidad de compra.

Precio.

Reconocimiento de la marca.

Adaptacién a la cultura local.

Disposicion a pagar un precio superior.
Servicios.

PN AN R DD

La matriz factorial rotada (ver Tabla 4), confirma que
el factor Calidad es el que concentra un mayor nimero de

variables, integrando atributos como la calidad percibida de
los productos, la confianza que inspiran, la relacién calidad-
precio y la utilidad de los productos. En cambio, los factores
Adaptacion ala culturalocal, Disposicion a pagar y Servicios
estan representados por una tnica variable, lo que evidencia
un peso conceptual mds especifico dentro del modelo.

4.2. Regresion lineal multiple

La reduccion de las 25 variables originales a ocho factores
mediante el analisis factorial permitié utilizar estos factores
como variables independientes en un modelo de regresién
lineal multiple, tomando como variable dependiente el indi-
cador de fidelidad hacia la marca de distribuidor desarrollado
previamente. El objetivo de este andlisis es identificar cudles
de los factores obtenidos ejercen una mayor influencia sobre
la fidelidad de los consumidores.

El modelo presenta en la Tabla 5 un elevado nivel de ajuste
(R=0,880; R*=0,775), lo que indica que los ocho factores
considerados explican aproximadamente el 77,5 % de la va-
riabilidad observada en el grado de fidelidad hacia las marcas
de distribuidor. Asimismo, el estadistico Durbin-Watson
(2,018) confirma la ausencia de problemas relevantes de
autocorrelacion en los residuos, lo que refuerza la fiabilidad
del modelo estimado.

Dado que los factores obtenidos mediante el andlisis
factorial son independientes entre si, la importancia relativa
de cada uno puede interpretarse a partir de los coeficientes
Beta estandarizados. Este procedimiento permite comparar
directamente la contribucién de cada factor a la explicacién
de la fidelidad hacia las marcas de distribuidor.

Los resultados, muestran en la Tabla 6 que el factor con
mayor capacidad explicativa es la Calidad, seguido por la
Utilidad y beneficios de la marca de distribuidor. A conti-
nuacidn, aparecen el Reconocimiento de la marca, el Precio,
el Surtido y la comodidad de compra y la Adaptacién ala cul-
tura local. Por el contrario, los factores con menor influencia
son los Servicios y la Disposicién a pagar un precio superior.
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% de % % de % % de %

Factores Total varianza acumulado Toeal varianza acumulado Toral varianza acumulado
1 12,3 49,344 49,344 12,336 49,344 49,344 5,004 20,016 20,0
2 1,569 6,275 55,619 1,569 6,275 55,619 3,311 13,245 33,3
3 1,406 5,624 61,243 1,406 5,624 61,243 3,074 12,296 45,6
4 986 3,944 65,186 986 3,944 65,186 2,414 9,656 55,2
5 ,804 3,214 68,401 ,804 3,214 68,401 1,975 7,898 63,1
6 ,680 2,721 71,121 ,680 2,721 71,121 1,144 4,578 67,7
7 ,627 2,507 73,628 ,627 2,507 73,628 1,096 4,385 72,1
8 ,616 2,464 76,092 ,616 2,464 76,092 1,004 4,018 76,1
9 ,569 2,275 78,366
10 ,509 2,037 80,403
11 475 1,900 82,304
12 431 1,726 84,029
13 421 1,682 85,711
14 ,403 1,613 87,324
15 ,375 1,502 88,826
16 ,349 1,395 90,221
17 ,319 1,274 91,495
18 ,316 1,264 92,759
19 ,307 1,228 93,987

20 ,287 1,147 95,134
21 ,280 1,121 96,255
22 ,252 1,010 97,265
23 ,247 990 98,254
24 ,224 ,896 99,150
2 o 50 100,000 TABLA 4. Varianza total explicada.
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TABLAS. s 4
R R R cuadrado R L.u adrado Error e?t md,B:r Durbin-Watson
esumen ajustado de la estimacién
del modelo.
1 ,8803 775 773 1,65233 2,018
EABﬁLé 6. Coeficientes no Coeficientes
ochicientes. estandarizados estandarizados
Factores B E}'ror Beta t Sig.
estandar
18,206 ,055 330,583 0,000
1. Calidad 2,086 ,057 ,581 36,500 ,000
2. Utilidad y beneficios de las MDD 1,531 ,057 429 26,945 ,000
3. Surtido y comodidad de compra ,697 ,056 ,197 12,406 ,000
4, Precio 755 ,056 ,216 13,599 ,000
5. Reconocimiento 932 ,056 ,266 16,715 ,000
6. Cultura local ,672 ,055 ,194 12,187 ,000
7. Predisposicion a pagar ,330 ,055 ,095 5,954 ,000
8. Servicios 474 ,056 134 8,446 ,000

En términos relativos, la importancia de cada factor
dentro del modelo puede resumirse de la siguiente forma:

Estos resultados ponen de manifiesto que la fidelidad
hacia las marcas de distribuidor depende principalmente
de la percepcidn de calidad de sus productos y de la utilidad
que los consumidores atribuyen a la oferta comercial. En
consecuencia, el precio continta siendo un elemento rele-
vante, pero deja de constituir el principal determinante de
la fidelidad, siendo superado claramente por variables rela-
cionadas con el valor percibido y la experiencia de consumo.

4.2.1 Andlisis especifico del factor «Calidad>»
Dado que el factor Calidad resulté ser el principal deter-
minante de la fidelidad, se realiz6 un segundo anélisis de

regresion con el objetivo de identificar cudles de las variables
que integran dicho factor ejercen una mayor influencia sobre
el comportamiento del consumidor.

Este nuevo modelo presenta un ajuste atin mayor que el
anterior (R* = 0,822), lo que indica que las variables aso-
ciadas a la calidad explican el 82,2 % de la variabilidad del
propio factor. Este elevado porcentaje confirma la consisten-
cia interna del constructo y su capacidad para representar
adecuadamente la percepcion de calidad desarrollada por
los consumidores.

El anélisis de los coeficientes estandarizados permite es-
tablecer la importancia relativa de cada uno de los atributos
que conforman el factor calidad. Los resultados muestran
en la Tabla 7, el siguiente orden de relevancia:
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Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Variables B CSIZ::{; Beta t Sig.
-4,274 ,073 -58,383 0,000
1. Los productos de MD son de buena calidad ,397 ,029 ,329 13,527 ,000
2.La MD siempre presenta productos muy buenos ,354 ,025 ,316 14,157 ,000
3. La MD tiene productos con caracteristicas excelentes ,315 ,027 ,278 11,761 ,000
4.La MD tiene productos de confianza ,238 ,028 ,200 8,388 ,000
5.La MD tiene buena relacion calidad precio ,230 ,024 ,200 9,534 ,000
6. Cuando compro MD recibo lo que necesito -0,60 ,024 -052 2,472 ,014
7. Las MD son interesantes -,174 ,024 -,156 7,378 ,000
8. Los productos MD son muy ttiles o beneficiosos -,206 ,024 -,184 -8,662 ,000

TaBLA 7. Coeficientes del factor «calidad>».

Estos resultados evidencian que la fidelidad hacia las
marcas de distribuidor se construye, principalmente, sobre la
calidad objetiva y percibida de los productos. Los consumi-
dores valoran especialmente que los productos mantengan
un nivel de calidad elevado y constante en el tiempo, asi
como que respondan adecuadamente a sus expectativas.

Por el contrario, aspectos relacionados con el atractivo
general de la marca o con la utilidad percibida de determina-
dos productos presentan una influencia considerablemente
menor sobre la formacién del juicio de calidad. En conse-
cuencia, la percepcién de calidad no depende tinicamente
de elementos emocionales o simbdlicos, sino, sobre todo, de
la experiencia real de consumo y de la confianza generada
por el producto.

4.3. Interpretacion de las hipétesis
Los resultados obtenidos permiten respaldar las tres hipé-
tesis planteadas en la investigacion.
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= HI. Se confirma que los consumidores adquieren

productos de marca de distribuidor en multiples ca-
tegorias, lo que demuestra que su compra no responde
a decisiones aisladas, sino a un comportamiento de
consumo consolidado.

H2. El indicador de fidelidad evidencia que la ma-
yoria de los consumidores presenta niveles medios
o altos de fidelidad hacia las marcas de distribuidor,
confirmando la existencia de una relacién estable entre
consumidores y marcas propias.

H3. La calidad constituye el principal factor explica-
tivo de la fidelidad, superando claramente al precio y
al resto de variables analizadas. Este resultado con-
firma que las decisiones de compra de las marcas de
distribuidor estdn fundamentadas principalmente en

la calidad percibida de los productos.
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5
CONCLUSIONES

Los resultados de esta investigacién aportan evidencia
relevante sobre el comportamiento de los consumidores
espaiioles y sobre el papel cada vez mds importante que
desempefian las marcas de distribuidor (MD) en el mercado
de gran consumo.

En primer lugar, el estudio confirma el extraordinario
crecimiento experimentado por las marcas de distribuidor
durante los ultimos afos, especialmente en Espafa, donde
su cuota de mercado supera ya el 50 %. Este crecimiento se
ha visto reforzado en periodos de incertidumbre econémica
e inflacién, en los que los consumidores buscan alternativas
que les permitan optimizar su gasto sin renunciar a la calidad
de los productos. En este sentido, los resultados muestran que
aproximadamente dos de cada tres consumidores adquieren
productos de marca de distribuidor en entre cuatro y siete
categorfas diferentes, lo que pone de manifiesto el elevado
grado de implantacién de estas marcas en los habitos de
compra de los hogares espafioles.

En segundo lugar, la segmentacion de los consumidores
segtin el nimero de categorias adquiridas permiti6 identifi-
car cuatro perfiles diferenciados: no compradores, compra-
dores ocasionales, compradores habituales y compradores
intensivos. Los dos ultimos representan la mayor parte de
la muestra y muestran un comportamiento especialmen-
te favorable hacia las marcas de distribuidor. Ademas, los
compradores intensivos concentran sus adquisicioncs prin-
cipalmente en categorias como los productos de limpieza
del hogar y los productos lacteos, y realizan sus compras
preferentemente en cadenas como Mercadona y Lidl, lideres
en la comercializacién de marcas propias en Espana.

Uno de los principales hallazgos del estudio consiste en la
identificacién de ocho factores que explican la fidelidad hacia
las marcas de distribuidor: calidad, utilidad y beneficios,
reconocimiento, precio, surtido y comodidad de compra,

adaptacion a la cultura local, servicios y disposicién a pagar
un precio superior. Entre todos ellos, la calidad emerge
como el factor con mayor capacidad explicativa, seguida
de la utilidad y los beneficios percibidos por el consumi-
dor. Estos resultados evidencian que la fidelidad hacia las
marcas de distribuidor ya no depende exclusivamente del
ahorro econdmico, sino que estd estrechamente vinculada
ala percepcion de calidad y al valor que los consumidores
atribuyen a los productos.

Elanalisis detallado del factor calidad pone de manifiesto
que los atributos con mayor influencia son la percepcién de
que los productos ofrecen una buena calidad, la consistencia
de dicha calidad a lo largo del tiempo y las caracteristicas
especificas de los productos. Estos resultados reflejan que la
confianza del consumidor se construye, principalmente, a
partir de experiencias de compra satisfactorias y repetidas,
mids que mediante estrategias basadas exclusivamente en el
precio o en acciones promocionales.

En conjunto, los resultados permiten concluir que los
consumidores espanoles priorizan la calidad, la utilidad
y el valor percibido por encima de otros factores tradicio-
nalmente asociados a las marcas de distribuidor. Aunque
el precio continta siendo un elemento relevante, ha dejado
de constituir el principal motor de la fidelidad. Para los
distribuidores, estos hallazgos ponen de manifiesto la ne-
cesidad de continuar invirtiendo en la mejora de la calidad
de sus productos, ampliar el surtido disponible y reforzar
la confianza de los consumidores mediante propuestas de
valor consistentes y diferenciadas. Comprender en pro-
fundidad las preferencias y el comportamiento de compra
resulta esencial para consolidar la posicién competitiva de
las marcas de distribuidor tanto en Espana como en otros
mercados europeos.
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6

LIMITACIONES Y FUTURAS
LINEAS DE INVESTIGACION

6.1. Limitaciones del estudio

Como toda investigacién empirica, este estudio presenta
una serie de limitaciones que deben tenerse en cuenta al
interpretar sus resultados.

En primer lugar, el andlisis se centra exclusivamente en
el mercado espafiol. Aunque Espana constituye uno de los
paises con mayor penetracion de las marcas de distribuidor,
las caracteristicas competitivas y los habitos de consumo
pueden diferir significativamente de los existentes en otros
mercados. Por ello, la generalizacién de los resultados a otros
contextos geogrificos debe realizarse con cautela.

En segundo lugar, la investigacion se basa exclusivamente
en una metodologfa cuantitativa mediante encuesta. Este
enfoque permite obtener una visién amplia del fenémeno
analizado, pero limita la comprensién de determinados
aspectos relacionados con las motivaciones, percepciones y
experiencias personales de los consumidores, que podrian
explorarse con mayor profundidad mediante metodologias
cualitativas, como entrevistas en profundidad o grupos de
discusion.

Por tltimo, el estudio no incorpora posibles factores
externos o cambios contextuales que podrian haber influido
en el comportamiento de los consumidores durante el pe-
riodo analizado, como la evolucién econdmica, las politicas
comerciales de los distribuidores o las modificaciones en el
entorno competitivo. La consideracion de estos elementos
permitiria obtener una visién mas completa de la evolucién
reciente del mercado de las marcas de distribuidor.

En consecuencia, futuras investigaciones deberian adop-
tar un enfoque mds integrador que combine metodologias
cuantitativas y cualitativas e incorpore variables contex-
tuales capaces de enriquecer la comprensién del fendmeno
analizado.
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6.2. Futuras lineas de investigacion

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que la calidad
constituye el principal determinante de la fidelidad hacia
las marcas de distribuidor. Por ello, futuras investigaciones
deberfan profundizar en el andlisis de los atributos especifi-
cos que conforman este factor y explicar con mayor detalle
coémo contribuyen a fortalecer la relacién entre consumido-
res y marcas propias. Del mismo modo, serfa conveniente
estudiar con mayor profundidad el papel desempefiado por
factores como la utilidad percibida, el reconocimiento de la
marca, el precio, el surtido, la adaptacién a la cultura local,
los servicios ofrecidos y la disposicién de los consumidores
a pagar un precio superior.

Otra linea de investigacién especialmente prometedora
consiste en analizar cémo distintos elementos del punto
de venta como la ambientacién, la iluminacién, la mdsica
o el diseno del establecimiento influyen en las emociones,
percepciones y decisiones de compra de los consumidores.
Comprender el efecto conjunto de estos estimulos permitiria
disenar experiencias de compra mds atractivas y reforzar el
posicionamiento de las marcas de distribuidor.

Asimismo, resulta de especial interés profundizar en el
estudio de la memoria del consumidor y de las experiencias
sensoriales asociadas al proceso de compra. Analizar cémo
los estimulos visuales, tactiles, olfativos o gustativos contri-
buyen a generar recuerdos positivos y asociaciones favorables
con las marcas permitird disefiar estrategias de marketing
mis eficaces y fortalecer la fidelidad de los consumidores a
largo plazo.

Finalmente, los autores proponen que futuras investiga-
ciones incorporen disefios experimentales, ya que este tipo
de metodologias facilitaria el establecimiento de relaciones
causales entre los estimulos de marketingy el comportamien-
to del consumidor, proporcionando evidencia més robusta
para la toma de decisiones empresariales en un entorno
comercial cada vez mas dindmico.
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