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1. Introduccion

1.1 Contexto del estudio

En los ultimos afos, la polarizacion se ha convertido en una caracteristica central
del contexto sociopolitico, lo que ha incrementado la division de la sociedad en
torno avalores, creencias o identidades (lyengar et al., 2019). No s6lo se manifiesta
en cuestiones politicas, sino también en cuestiones sociales como la igualdad de
género, la diversidad racial o lainmigracién, creando asi, entornos de confrontacion
ideoldgica.

La inmigracién es uno de los temas maés polarizados en Espana en estos
momentos. En este sentido, su relevancia se refleja también en su peso
demografico, ya que, por ejemplo, el 1 de enero de 2025, la poblacién de origen
inmigrante ascendié a 9.963.353 personas, lo que representa el 20,28% de la
poblacion total, es decir, aproximadamente una de cada cinco personas residentes
en el pais (Buades Fuster, 2025; INE, 2025). Genera debates todos los dias, con una
presencia constante tanto en el debate politico como mediatico (Bermejo Casado
& Gonzalez Enriquez, 2024). Esta fuerte presencia ha contribuido a aumentar los
desacuerdos entre diversos grupos sociales, convirtiéndose en una cuestidn
especialmente sensible en el contexto sociopolitico espanol.

Al mismo tiempo, las marcas se han ido convirtiendo en un elemento cada vez mas
presente en estos debates. Como sefhalan (Vredenburg et al., 2020), “los
consumidores quieren que las marcas tomen postura sobre cuestiones
sociopoliticas”, lo cual refleja una expectativa creciente de los consumidores en
cuanto a una participaciéon de las empresas en causas sociales. Las marcas, en
este sentido, dejan de verse solamente como agentes econdémicos, para pasar a ser
también actores sociales que pueden influir en la opinién publicay en el desarrollo
de determinados debates (Moorman, 2020;Vredenburg et al., 2020).

Sin embargo, este nuevo rol conlleva riesgos importantes. Estos autores sefialan
que tomar partido en temas sociopoliticos “nunca ha sido tan divisivo ni tan
arriesgado”, debido a que las reacciones de los consumidores pueden ser
altamente polarizadas, dando lugar tanto al apoyo como al rechazo, los boicots o
las criticas publicas. Ejemplos como las campanas de Nike en apoyo al movimiento
Black Lives Matter o las controversias que han surgido en torno a marcas como
Gillette debido a su campana de “masculinidad téxica” son casos claros de como
el activismo de marca puede suscitar reacciones intensas y divergentes entre
diferentes segmentos del publico (Vredenburg, et al., 2020).

Este es el contexto que ha propiciado el fendmeno del brand activism, entendido
como la participacion estratégica de las marcas en asuntos sociopoliticos con el
fin de influir en el cambio social y conectar con los valores de los consumidores
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(Sarkar & Kotler, 2018; Moorman, 2020). Las marcas, sin embargo, pueden optar por
posicionarse de distintas maneras, y es precisamente ese posicionamiento el que
resulta clave para comprender sus efectos.

Tradicionalmente, el enfoque principal de la literatura ha sido el Side taking, en el
que la marca adopta una posicién clara a un lado del debate (Bhagwat et al., 2020;
Vredenburg et al., 2020). Este tipo de posicionamiento puede fortalecer la
identificacion con ciertos consumidores, pero también puede incrementar la
polarizacién y dar lugar al rechazo por parte de aquellos que no comparten la
postura (Rim & Youngah, 2019).

Sin embargo, estudios recientes han investigado si ésta es la Unica forma en que las
marcas pueden posicionarse sobre un tema en contextos altamente polarizados,
planteando asi alternativas basadas en enfoques mas conciliadores, como el
peace brand activism, el cual entendemos como una forma en las que las marcas
se posicionan, pero desde un lado que promueve el didlogo e intenta reducir la
confrontacién entre grupos opuestos (Tsougkou et al., 2024).

Sin embargo, no sabemos cémo reaccionan los consumidores a las diferentes
formas de comunicacién de las marcas sobre temas controvertidos. Nos gustaria
saber si los mensajes que intentan mediar en un tema pueden funcionar mejor que
los que se posicionan. En este estudio intentamos encontrar evidencias concretas
de cémo la forma de comunicar de las marcas influye en la relacion con los
consumidores en situaciones altamente polarizadas.

1.2 Objetivos del trabajo

Los objetivos de este trabajo son:

1.  Analizar cémo los reaccionan consumidores y perciben
distintas estrategias de brand activism, en concreto el Side taking vs Peace
taking.

2. Examinar el impacto de estos tipos de mensaje en variables
clave como la actitud hacia la marca, la intencién de compra y el WOM
positivo.

3. Comprender el papel de las percepciones del mensaje
(autenticidad, adecuacién y valentia) como mecanismos explicativos de
estas respuestas.

4. Analizar el efecto moderador de la actitud del consumidor
hacia lainmigracién en la evaluacién de los mensajes de marca.



1.3 Metodologia

Para trabajar estos objetivos, se ha llevado a cabo un estudio cuantitativo de
caracter experimental, donde se diseid un cuestionario en el que los participantes
fueron expuestos a diferentes estimulos que representan las diferentes estrategias
de brand activism que vamos a analizar (Side taking vs Peace taking)

A partir de estos estimulos, se analizaron las percepciones y reacciones de
los participantes sobre el mensaje y la respuesta hacia la marca, pudiendo evaluar,
de este modo, elimpacto de cada tipo de comunicacioén por parte de las marcas en
contextos altamente polarizados.

1.4 Estructura del trabajo

El trabajo esta organizado en cinco capitulos principales, los cuales estan
estructurados de forma légica desde el contexto general del estudio hasta los
resultados obtenidos y sus implicaciones.

En el capitulo introductorio, se aborda el contexto de la investigacion,
destacando la importancia del activismo de marca en entornos sociopoliticos
polarizados asi como la relevancia del tema estudiado y los objetivos principales
del trabajo.

El segundo capitulo estéd dedicado a la revision de la literatura, donde se
analizan los principales enfoques tedricos relacionados con el brand activism. Este
apartado se inicia con la definicidén de lo que entendemos por activismo de marca
y su expresiéon mas habitual, el Side taking, asi como sus implicaciones en
contextos de polarizacién. Mas adelante se estudian posturas de comunicacién
alternativas mas conciliadoras, asi como las principales consecuencias que tiene
el activismo de marca sobre el comportamiento del consumidor. Por ultimo, se
ofrece la propuesta de estudio y la formulacidon de hipotesis que orientan la
investigacion empirica.

El tercer capitulo corresponde al método, donde se describe
detalladamente el disefio de la investigacion. En este apartado se detalla el
procedimiento, las variables analizadas (independientes, dependientes,
mediadoras y moderadoras) y las escalas de medicion utilizadas.

En cuarto lugar, en el capitulo de resultados se muestra el analisis de los
datos obtenidos en el estudio. En este capitulo se analizan los datos recogidos para
comprobar las hipoétesis del estudio y entender cdmo los diferentes tipos de
mensajes de activismo de marca afectan a la percepcién y a la reacciéon de los
consumidores.



Por ultimo, el quinto capitulo recoge las conclusiones y recomendaciones
del estudio. En él se sintetizan los principales resultados obtenidos, se discuten las
implicaciones tedricas y practicas del trabajo, y se exponen las limitaciones del
estudio junto con posibles lineas de investigacion futura.

2. Revision de la literatura

2.1 Activismo de marca: concepto y estrategia dominante (Side taking)

El ambiente sociopolitico actual se caracteriza por una polarizacion
creciente, entendida como la divisién de la sociedad en grupos con posiciones
ideolégicas opuestas (Bhattacharya & Neureiter, 2021;lyengar, et al., 2019). Sin
embargo, la polarizacion no se debe exclusivamente a la existencia de distintas
posiciones politicas.

En la literatura la polarizaciéon tiene dos dimensiones: la ideolégica y la
afectiva. La primera dimension es la distancia entre posturas politicas en términos
de ideas y creencias; mientras que la segunda, la dimensiéon afectiva, esta
relacionada con emociones negativas y rechazo visceral hacia quienes defienden
la postura contraria (lyengar, et al., 2019). Esta dimension afectiva supone que el
desacuerdo politico no se queda solo en el terreno racional, sino que se convierte
en un fendmeno mas emocional, relacional.

La combinacién de estas dos dimensiones, la ideoldgica y la afectiva, hace
que los debates publicos sean mas confrontativos y disminuye la disposicion a
dialogar entre grupos que tienen posiciones contrarias (Bhattacharya & Neureiter,
2021). Debido a ello, determinados temas sociopoliticos adquieren una carga
emocional especialmente elevada. Temas como la inmigracion, la igualdad de
género o la diversidad racial no s6lo producen desacuerdos en cuanto a politicas
publicas, sino que estan estrechamente vinculados a identidades sociales, valores
morales y concepciones normativas sobre la sociedad. En estos casos, las
posturas adoptadas suelen ser interpretadas como sefales de pertenencia a un
grupo, lo que amplifica las reacciones emocionales ante cualquier
posicionamiento publico (lyengar et al., 2019 ; Rim Youngah, 2019).

Sin embargo, a pesar de los riesgos asociados a posicionarse publicamente
en debates polarizados, las marcas han adquirido un papel cada vez mas visible en
los debates publicos (Vredenburg et al., 2020). Ya no son percibidas Unicamente
como agentes econdmicos, sino como actores con capacidad para influir en estas
tensiones sociales. Elfenédmeno por el cual las empresas se implican e intervienen
en temas controvertidos en los que existen posturas enfrentadas se denomina
activismo de marca o brand activism, y se define como la decisidn estratégica de
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una empresa de posicionarse publicamente sobre cuestiones sociopoliticas
relevantes, generalmente vinculadas a valores o causas sociales conflictivas o
sobre las que no hay acuerdo (Sarkar & Kotler, 2018).

Al tratarse de asuntos sensibles y de divisién, la forma en que las marcas
deciden posicionarse puede modificar notablemente cémo son percibidas por los
consumidores (Vredenburg et al.,, 2020;Pimentel et al., 2024). En este tipo de
contextos, los mensajes corporativos no se interpretan de manera neutral, sino que
suelen evaluarse a través de marcos ideoldgicos y emocionales previamente
establecidos. Como resultado, un mismo posicionamiento puede generar
reacciones muy diferentes segun el publico que lo reciba. Por ejemplo, un mensaje
puede fortalecer la cercania y la identificacién con ciertos grupos que comparten
los valores defendidos por la marca, pero también despertarincomodidad, rechazo
o incluso aumentar la polarizaciéon entre quienes no comparten esa postura
(Vredenburg et al., 2020).

Estas reacciones diferentes pueden entenderse a partir del caracter
identitario de muchos debates sociopoliticos. Los consumidores, cuando una
empresa toma partido en cuestiones polarizadas, suelen percibir ese
posicionamiento como la manifestacion de unos valores, unos principios o0 unas
creencias y no unicamente como un mensaje corporativo. Por eso, la evaluacion de
la marca no depende Unicamente del contenido del mensaje sino también de las
creencias previas del consumidor y de la relacion que mantiene con el tema
tratado. Como resultado, las reacciones al activismo de marca pueden ser muy
diferentes en cada persona, haciendo de esta estrategia una tarea realmente
compleja desde el punto de vista de la comunicacion.

En el activismo de marca, la literatura existente se ha centrado
principalmente en una sola forma de participacién en debates sociopoliticos: el
Side taking. Este enfoque puede definirse como la adopcién, por parte de la
empresa, de una postura clara y explicita a favor de una de las posiciones del
debate en un conflicto sociopolitico, alineandose con un grupo, unos valores o una
postura concreta (Vredenburg et al., 2020). A través de este tipo de activismo, la
marca comunica de manera clara cual es su posicionamiento ante el tema
controvertido.

El hecho de que gran parte de la literatura se haya centrado en el Side taking
muestra que se trata de una de las formas mas visibles de activismo de marca. Al
adoptar una postura clara sobre un tema controvertido, las marcas se exponen a
una mayor atencion por parte del publico, lo que hace que sus mensajes sean
evaluados con mayor intensidad. Esto puede dar lugar a reacciones muy distintas
entre los consumidores, ya que mientras algunos pueden valorar positivamente



que la marca se posicione de forma clara, otros pueden interpretar ese
posicionamiento como inapropiado o demasiado ideologizado.

De este modo, el Side taking activism puede dar lugar a reacciones
claramente distintas entre los consumidores. Por un lado, algunos pueden
responder de manera positiva al posicionamiento de la marca, desarrollando
actitudes mas favorables hacia ella y una mayor identificacion con sus valores. Por
otro lado, en aquellos consumidores que no comparten la postura defendida por la
empresa, este tipo de activismo puede generar rechazo o distanciamiento hacia la
marca. Estas respuestas opuestas ponen de manifiesto el caracter ambiguo vy
potencialmente conflictivo del Side taking en contextos sociopoliticos altamente
polarizados.

Diversos estudios empiricos han documentado los efectos polarizantes del
Side taking. Estudios pasados muestran que cuando las marcas adoptan una
posicién sobre cuestiones sociopoliticas, las reacciones de los consumidores
suelen dividirse entre los que la apoyan y los que la critican. Por un lado, algunos
consumidores se sienten mas identificados con la marca cuando esta se posiciona,
mientras que a otros les puede causar sentimientos negativos, incluso el rechazo,
cuando sienten que la marcatiene valores que contradicen los suyos (Bhattacharya
& Neureiter, 2021;Rim & Youngah, 2019). De esta manera, por lo tanto, el Side taking
puede reforzar la relacién con ciertos grupos, pero, al mismo tiempo, implica un
mayor riesgo reputacional al generar respuestas negativas entre otros grupos de
consumidores.

2.2 Estrategias alternativas al Side taking

Como se ha explicado en el apartado anterior, gran parte de la literatura
sobre el activismo de marca se ha centrado en estrategias de Side taking, es decir,
en el posicionamiento explicito de las marcas en debates sociopoliticos. Sin
embargo, estudios recientes han empezado a cuestionar si adoptar una postura
explicitamente partidista es la unica forma viable en la que las marcas pueden
intervenir en este tipo de debates. En contextos altamente polarizados, sobre todo
cuando los conflictos estan emocionalmente cargados, alinearse explicitamente
con una de las partes puede intensificar las tensiones existentes en lugar de
contribuir de forma constructiva al debate publico.

En este contexto, el concepto de Peace Brand Activism (Tsougkou et al.,
2024) y la medicacién discursiva (Valor et al.,, 2026) aparecen como un
acercamiento comunicativo alternativo. Este tipo de activismo no implica una
neutralidad en el sentido de evitar el problema, sino que implica intervenir en
debates sociopoliticos mediante un discurso orientado hacia el dialogo y el
entendimiento mutuo. En lugar de reforzar la divisién entre los grupos opuestos, las
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marcas que adoptan esta estrategia reconocen la existencia de un desacuerdo, al
mismo tiempo que promueven el dialogo y el entendimiento mutuo entre las
distintas partes implicadas.

Este acercamiento es particularmente relevante en situaciones de un
creciente conflicto (Valor et al., 2026). La escalada del conflicto se refiere a
aquellos contextos en los que el desacuerdo entre grupos se ha intensificado y se
caracteriza por una mayor confrontacion emocional, una polarizacién visible y
dindmicas comunicativas que refuerzan la divisidn. En estos entornos, es mas
probable que el mensaje corporativo sea interpretado como un alineamiento
simbdlico con una de las partes del conflicto. Bajo estas condiciones, una postura
clara puede amplificar la polarizacién y agravar la tension relacional entre los
distintos stakeholders.

Sin embargo, a pesar de que el fundamento tedrico del Peace Brand
activism ha sido claramente articulado, la evidencia empirica que compara sus
efectos con los del Side taking activism tradicional es inexistente. En el pasado, se
han examinado principalmente las reacciones de los consumidores ante marcas
que han adoptado una postura partidista explicita, mientras que pocos estudios
han analizado cémo reaccionan a mensajes orientados a la mediacidén en contextos
altamente polarizados. Como resultado, continua existiendo evidencia insuficiente
acercade sila comunicacién orientada a la paz puede mitigar reacciones negativas
o reducir la polarizacion en comparacion a las estrategias del Side taking.

Dado este vacio en la literatura, resulta necesario examinar empiricamente
como diferentes formas de Brand activism influyen en las percepciones y
respuestas de los consumidores en contextos altamente polarizados. En particular,
comparar los mensajes orientados a la mediacién con mensajes de Side taking
permite comprender mejor como las marcas deberian comunicarse cuando operan
en ambientes caracterizados por una intensa division sociopolitica. Mediante este
estudio, esta comparacion se lleva a cabo en un contexto real y altamente
polarizado: el debate en torno a la inmigracion.

2.3 Consecuencias del activismo de marca en el consumidor

Brand Activism no solo influye en el contenido de los mensajes corporativos,
pero también en la forma en la que estos mensajes son interpretados por los
consumidores. Cuando una compafia toma una posicion publica sobre un tema
sociopolitico, los consumidores no procesan el mensaje de forma puramente
informativa, si no que la interpretan a través de diferentes mecanismos
psicoldgicos que forman su interpretacidon de la marca (Pimentel et al., 2024)
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(Vredenburg, et al., 2020). De esta manera, el Brand activism puede influenciar la
interpretacion del mensaje de una forma tanto emocional como cognitiva.

En primer lugar, varios estudios han mostrado que el posicionamiento por
parte de las marcas en temas sociopoliticos puede activar reacciones emocionales
entre los consumidores (Bhattacharya & Neureiter, 2021;Rim & Youngah, 2019).
Estas reacciones, por lo tanto, pueden influir como el mensaje es percibido y
evaluado, generando emociones que hagan que el consumidor se identifique con
la marca, o, al contrario, generar un rechazo.

Ademas de las respuestas emocionales, también hay procesos cognitivos
en los que los consumidores interpretan y evallan los mensajes corporativos.
Cuando una compafia toma posicion sobre un tema sociopolitico, los
consumidores no solo ponderan el mensaje, sino también la forma en que se
comunica y las intenciones que le atribuyen a la marca. Por lo tanto, adquieren
distintas percepciones del mensaje, lo que condiciona sus posteriores reacciones
hacia la empresa.

En este contexto, se analizan tres percepciones especificas del mensaje:
autenticidad, adecuacién y valentia. Estos constructos son mecanismos
psicoldgicos por los cuales el tipo de mensaje puede afectar las respuestas del
consumidor. Por lo tanto, la literatura los ha considerado como variables
mediadoras entre las caracteristicas del mensaje y las respuestas hacia la marca.

La autenticidad del mensaje, en primer lugar, se refiere a la medida en que
el cliente percibe que el posicionamiento de la marca es genuino y coherente con
sus valores, no simplemente estratégico o instrumental. Esta percepcién es clave,
ya que, los consumidores, cuando una marca se posiciona sobre un tema
sociopolitico, tienden a cuestionarse las motivaciones de la marca, especialmente
si perciben que lo hacen por interés reputacional.

La adecuacién del mensaje se refiere al grado en que el consumidor percibe
que el contenido, el tono y el enfoque del mensaje son apropiados para la marcay
para el contexto sociopolitico en el que se comunica. Es decir, no todos los
posicionamientos por parte de las marcas son percibidos de la misma manera, si
no que algunos pueden verse como excesivamente confrontativos, mientras que
otros pueden ser interpretados como mas equilibrados y adecuados para abordar
temas especificamente sensibles.

Por ultimo, la valentia del mensaje se refiere a la impresién de que la marca
corre un riesgo al tomar una posicién publica en torno a un asunto sociopolitico
controvertido. En el contexto del Side taking, esta dimension resulta especialmente
relevante, ya que posicionarse de forma explicita puede implicar costes
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reputacionales y generar reacciones negativas por parte de determinados
segmentos del publico.

En consecuencia, se espera que el tipo de mensaje afecte las respuestas del
consumidor mediante las percepciones de autenticidad, adecuaciony valentia que
provoque.

Las percepciones también dependen de las diferencias individuales del
consumidor. En contextos polarizados, no todos interpretan el mismo mensaje
igual: sus creencias previas sobre la inmigracion condicionan tanto cémo
entienden el mensaje como su reaccion hacia la marca.

En concreto, cuando existe una mayor coincidencia entre la postura del
consumidor y la posicién adoptada por la marca, es mas probable que el mensaje
sea evaluado de forma positiva, mientras que una menor coincidencia puede dar
lugar a evaluaciones menos favorables (Nalick et al.,, 2016) .Dado que la
inmigracion es uno de los temas mas polarizados en la actualidad, esta variable
resulta especialmente relevante para entender las respuestas del consumidor en el
mismo.

En conjunto, estos procesos determinan las respuestas de los
consumidores a la marca. En consecuencia, el brand activism puede dar lugar a
que la actitud hacia la marca sea mas o menos favorable, la intencidon de compra
mayor o menor, asi como una mayor disposiciéon a hablar bien de la marca.

En primer lugar, la actitud hacia la marca, lo que se interpreta como la
evaluacion general que el consumidor realiza sobre ella a la hora de leer el mensaje,
es decir el grado en que la marca es percibida de forma positiva o negativa En el
contexto de activismo de marca, la actitud es especialmente relevante, ya que el
posicionamiento en temas sociopoliticos puede tanto reforzar como deteriorar la
percepcién de la marca en funcién de como sea interpretado por el consumidor.

En segundo lugar, evaluamos la intencion de compra, es decir como de
dispuesto estaria el consumidor de comprar productos de la marca en un futuro.
Esta variable, por lo tanto, nos permite evaluar hasta qué punto el mensaje influye
el comportamiento potencial del cliente, mas alla de la percepcién. Es importante
evaluarla, ya que las respuestas no solo afectan a la imagen de la marca si no que
pueden traducirse en comportamientos concretos, como el apoyo o el rechazo a
través de decisiones de compra.

Y en tercery ultimo lugar, el WOM (word of mouth) positivo, entendido como
la disposicion del participante a hablar bien de la marca, es decir, recomendarla o
comentar algo favorable sobre ella a otras personas. Refleja la intencion de difundir
una valoracién positiva de la marca dentro del entorno social del individuo por lo
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que es importante, ya que puede ampliar el impacto del posicionamiento de la
marca.

En linea con estudios previos, la posicion de las marcas en debates
sociopoliticos puede tener efectos importantes sobre estas variables, influyendo
enla actitud hacia lamarca, laintencion de compray la disposicién arecomendarla
(Dodd & Supa, 2014;Pimentel et al., 2024). Estas respuestas muestran cémo las
percepciones que genera el mensaje se transforman en juicios y conductas hacia
la empresa.

2.4 Propuesta del estudio y formulacion de hipétesis

Un aspecto clave para entender la eficacia de las diferentes estrategias de
brand activism es cémo los consumidores interpretan y evalian los mensajes
emitidos por las marcas. En contextos altamente polarizados, los mensajes
corporativos no se perciben de forma neutral, sino que son evaluados en funcién de
coémo se comunicany de las percepciones que generan en los consumidores.

En este sentido, diferentes estrategias de comunicacion pueden dar lugar a
percepciones distintas sobre el mensaje. Por un lado, los mensajes de Side taking,
al adoptar una postura claray explicita, pueden ser percibidos como maés valientes,
ya que implican un posicionamiento visible en un tema controvertido. Sin embargo,
este tipo de mensajes también puede resultar mas confrontativo y menos
adecuado para ciertos publicos, especialmente en contextos de elevada
polarizacién (Vredenburg et al., 2020).

Por otro lado, los mensajes de Peace taking, inspirados en el concepto de
peace brand activism, se caracterizan por reconocer la complejidad del conflictoy
fomentar el didlogo entre diferentes posturas. Este tipo de enfoque puede generar
percepciones mas positivas en términos de adecuacidn y autenticidad, al ser
percibido como menos sesgado y mas equilibrado (Tsougkou et al., 2024 ; Valor et
al., 2026).

Estas percepciones del mensaje resultan especialmente relevantes, ya que
influyen en cédmo los consumidores evallian a la marca. En este sentido, factores
como la autenticidad, la adecuaciony la valentia del mensaje pueden actuar como
elementos clave para explicar por qué una estrategia de comunicacidon genera
respuestas mas favorables que otra.

En base a los argumentos tedricos presentados, y considerando las
diferencias en la forma en que los mensajes de Side taking y de Peace taking son
percibidos en contextos altamente polarizados, se espera que estas estrategias
generen respuestas diferenciadas en los consumidores.
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H1: Los mensajes de Side taking seran percibidos como mas valientes,
mientras que los mensajes de Peace taking seran percibidos como mas auténticos
y adecuados para abordar un tema sociopolitico controvertido

H2: Los mensajes de Peace taking generaran respuestas mas favorables en
los consumidores, en términos de actitud hacia la marca, intencién de compra 'y
disposicidon a recomendarla, en comparacién con los mensajes de Side taking.

H3: El tipo de mensaje influird en las respuestas del consumidor en funcion
de cémo este sea percibido, de modo que las percepciones de autenticidad,
adecuacidnyvalentia mediaran la relacion entre el tipo de mensaje y las respuestas
del consumidor hacia la marca.

H4: La actitud del consumidor hacia la inmigracién moderara el efecto del
tipo de mensaje sobre las respuestas hacia la marca, de modo que los mensajes de
Side taking generaran evaluaciones mas favorables cuando exista una mayor
coincidencia entre la postura del consumidor y la de la empresa, mientras que los
mensajes de Peace taking seran evaluados mas positivamente en contextos de
menor coincidencia.

Modelo conceptual del estudio Respuestas del cons

Variables dependi

Percepciones del mensaje - Mediadores N .
Actitud hacia la marca

Evaluacion general
de lamarca

Valentia
Percepcion de riesgo
asumido por la marca

Intencion de compra
Disposiciona comprar
productos de la marca

Autenticidad
Percepcién de un
posicionamiento genuino

WOM positivo
Disposicion a recomendar
la marca

Adecuacién
Percepcién de coherencia
conlamarcay el contexto

Efecto directo

¢
i

1

1 Moderador (H4)

: Actitud del consumidor hacia la inmigracion
[

______________________________

Ilustracion 1.Modelo conceptual de la investigacion.
Fuente: elaboracion propia
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3. Método

3.1 Diseno

El estudio se ha llevado a cabo mediante una encuesta online, cada
participante ha sido asignado aleatoriamente una de las 3 condiciones, es decir, se
les mostraba o el post Side taking o el de Peace taking o Control.

El objetivo de este disefio ha sido analizar las reacciones y percepciones del
cliente dependiendo del posicionamiento por parte de la marca en un entorno
altamente polarizado. Debido a esto, cada participante ha sido expuesto
Unicamente a unaversién del mensaje, para garantizar la validez del estudio y evitar
efectos de comparacion directa.

Tras la exposicion al estimulo, se han medido las percepciones del mensaje,
asi como las respuestas del consumidor hacia la marca.

Con el fin de llevar a cabo el experimento, he creado una marca ficticia
denominada NOVA, que opera en el sector agricola, ya que se trata de una actividad
intensiva en mano de obra, donde el colectivo inmigrante representa una parte
significativa de la fuerza laboral. De este modo, el contexto seleccionado resulta
especialmente adecuado para el estudio, al permitir analizar la reaccién de los
consumidores ante mensajes de activismo de marca en un ambito directamente
vinculado con el debate sobre la inmigracion.

3.2 Manipulacion: Variable independiente (VI)

El tipo de mensaje activista que los participantes observan es la variable
independiente. Con el propdsito de preservar el control experimental y evitar
cualquier conexién anterior, se elaboraron tres versiones de una publicacion ficticia
en una red social de una marca creada exclusivamente para la investigacion.

En la condicién Side taking, la marca adopta una postura clara y explicita a
favor de una de las posiciones del debate sobre la inmigracién, manifestando su
apoyo a politicas de acogida y regularizaciéon de personas inmigrantes. Este
mensaje se caracteriza por un tono mas directo y posicionamiento explicito.

En la condicion de Peace taking, la marca aborda el mismo tema desde una
perspectiva orientada al dialogo, reconociendo la complejidad del debate y
promoviendo el entendimiento entre diferentes puntos de vista, sin alinearse de
forma explicita con una de las posiciones enfrentadas. Este tipo de mensaje se
caracteriza por un tono mas conciliador y menos confrontativo.

Adicionalmente, se elabord una tercera condicidon que actiia como grupo de
control. En esta condicidon la marca no adopta ninguna postura ni promueve el
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dialogo, sino que muestra unos datos sobre la inmigracidon de una noticia de forma

descriptiva.

Los tres mensajes tienen un formato y estilo visual equivalentes,
manteniendo la misma longitud, estructuray presentacion, la Unica diferencia es el
tono utilizado para comunicar el posicionamiento (Side taking vs Peace taking vs
Control).

941 il = -

wil T -
v Top e o Top P-4
o)l Latest) Recple| IRDOtOS Top Latest People Photos ¥op|  latest (People: Photos
B oo NOVA | B il

X
La inmigracién es un tema complejo
que requiere ser abordado desde

el didlogo.

Segun datos del INE, el 20,28% de
la poblalién en Espana es de origien
inmigrante.

La inmigracién es una oportunidad
para construir un pais mas

e diverso.
En NOVA creemos en el didlogo

como via para encontrarnos. En NOVA compartimos informacién

En NOVA apoyamos politicas que
sobre temas de actualidad.

faciliten la acogida de personas
inmigrantes. #lnmigracién #Datos #NOVA

#Inmigracion #Didlogo #NOVA

#Inmigracién #inclusion #NOVA

©1,8477 301 11332 O9253
- 1h ©1,8477 11301 11332 ©O9,253

S 0 87 edeRe ©1,8477 11301 11332 ©9253
@) © R-rotsct chy Tweets -
a Q a o ) @) O RRetsct chy Tweets

\ ) \O-QOO/

T NOVA @ Promo:

‘ ™ RRetsct chy Tweets

Illustracion 2. Publicaciones ficticias de la marca NOVA utilizadas como estimulos experimentales en las tres

condiciones del experimento.
Fuente: imagen generada mediante ChatGPT

Orden: Peace taking, Side taking y Control

3.3 Medidas

Con la finalidad de analizar las respuestas de los participantes tras la
exposicion a los distintos estimulos, se han medido diferentes variables empleando
escalas validadas previamente en la literatura.

En primer lugar, se han medido las variables dependientes del estudio, entre
las que se incluyen la actitud hacia la marca, la intencién de compra y el WOM
positivo. Estas variables permiten analizar tanto la evaluacién de la marca como las
posibles respuestas comportamentales de los consumidores tras la exposicién al

mensaje.

En segundo lugar, se han introducido como variables mediadoras las
percepciones del mensaje en cuanto a autenticidad, adecuacién y valentia. Estas
variables permiten analizar los mecanismos mediante los cuales el tipo de mensaje
influye en las respuestas del consumidor. En concreto, la autenticidad se refiere a
la percepcion de que el mensaje sea genuino y coherente con los valores de la
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marca, la adecuacion a la medida en que el mensaje sea percibido como apropiado
para la marca y el contexto, y la valentia a la percepcidon de que la marca asume
riesgos al posicionarse en un tema controvertido

Por ultimo, se ha considerado como variable moderadora la actitud del consumidor
hacia la inmigracion, con el fin de analizar si las diferencias individuales en la
postura previa sobre este tema influyen en la forma en que se interpretan los
mensajes y en las respuestas hacia la marca. En contextos altamente polarizados,
las percepciones de los consumidores no son iguales, si no que dependen, en gran
parte, de sus creenciasyvalores previos. Por ello, un mismo mensaje puede generar
reacciones muy diferentes dependiendo del grado de

3.4. Escalas de medicion

Con el objetivo de analizar las respuestas de los participantes tras la
exposicion a los distintos estimulos, se emplearon diferentes escalas de medicion
previamente utilizadas en la literatura de marketing y comportamiento del
consumidor. Todas las variables se midieron utilizando escalas de 7 puntos,
adaptadas al contexto del estudio.

En primer lugar, la actitud hacia la inmigracion, considerada como variable
moderadora, se midié mediante una escala tipo Likert de 7 puntos (1=totalmente
en desacuerdo; 7=totalmente de acuerdo). Esta variable permite captar la
predisposicion previa del individuo hacia el tema tratado, lo cual resulta
especialmente relevante en contextos sociopoliticos polarizados, donde las
respuestas a los mensajes pueden variar en funcién de las creencias personales.

En segundo lugar, se midieron las variables dependientes del estudio, que
incluyen la actitud hacia la marca, la intencidon de compray el WOM positivo. Estas
variables permiten analizar tanto la evaluacién de la marca como las posibles
respuestas comportamentales de los consumidores.

La actitud hacia la marca se midié mediante una escala de 7 puntos (1-7), de Spears
y Singh (2004), quienes a su vez se basan en trabajos previos como Batra y Ray
(1986) y MacKenzie et al. (1986).

Laintencidon de compra se midio mediante una escala compuesta por varios
items, siguiendo la propuesta de Zhang & Richard (1999). En concreto, se utilizaron
items de su escala de intencién de compra, evaluados mediante una escala de 7
puntos, (1=baja intencioén de comprar productos de la marca, 7=alta intencion de
comprar productos de la marca).

Por ultimo, EL WOM positivo (Word of Mouth) se midié mediante una escala
tipo Likert de 7 puntos (1=totalmente en desacuerdo; 7=totalmente de acuerdo),
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utilizando items basados en Bougie et al. (2003). Estos items permiten capturar la
disposicion del consumidor a hablar favorablemente de la marcay a recomendarla
a otras personas.

En tercer lugar, se analizaron la autenticidad, la adecuacién y la valentia del
mensaje. Estas variables permiten entender los mecanismos mediante los cuales
el tipo de posicionamiento de la marca influye en las respuestas del consumidor,
ya que capturan coémo el mensaje es interpretado en estos términos.

La autenticidad del mensaje se midid6 mediante una escala tipo Likert de 7
puntos (1=totalmente en desacuerdo; 7=totalmente de acuerdo), utilizando items
de Becker-Olsen et al. (2006).

La adecuacion del mensaje se midié mediante una escala tipo Likert de 7
puntos (1 = totalmente en desacuerdo; 7=totalmente de acuerdo), utilizando items
de Lafferty et al. (2024), que analiza la legitimidad de la marca a presentar esta
causa al consumidor. Estos items permiten medir en qué medida el mensaje es
percibido como coherente con la identidad de la marca y con el contexto en el que
se comunica.

Lavalentia del mensaje se midié mediante una escala tipo Likert de 7 puntos
(1=totalmente en desacuerdo; 7=totalmente de acuerdo), adaptando items de la
dimension fearlessness de la escala de brand bravery propuesta por Jain et al.
(2021). Esta dimension captura la percepcion de que la marca asume riesgos y se
atreve a posicionarse en contextos inciertos o controvertidos.

Constructo Autor (afo) item original (inglés) item adaptado (espafiol)
1. Bad/good 1. Mala/ buena
Actitud hacia Spearsy
la marca Singh (2004) 2. Unpleasant / pleasant 2. Desagradable / Agradable
3. Unfavorable / favorable 2. Desfavorable / Favorable

1. It is highly unlikely that | would

. 1. Es muy probable que compre
buy products from this company /

productos de esta empresa

likely
. Zhang & 2. Itis improbable that | would
Intencion de . . 2. Es probable que compre
Richard buy products from this company /
compra productos de esta empresa
(1999) very probable

3. I’'m sure | will not buy products

from this company / I’'m sure | will
b productos de esta empresa
uy
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1. I would say positive things
about the product

2. | would recommend the

1. Diria cosas positivas sobre la
marca

. Bougie et al 2. Recomendaria la marca a
WOM positivo product to someone who seeks ] . .
(2003) . alguien que me pida consejo
my advice
. 3. Animaria a amigos y familiares
3. Il would encourage friend and
. . a comprar productos de esta
relatives to buy from this product
marca
1. Self Interest / Community 1. La marca actua orientada al
Interest interés de la comunidad
. Becker-Olsen | 2. Firm focused / Customer 2. La marca esta enfocada en los
Autenticidad .
et al (2006) focused clientes
3. Profit motivated / Socially 3. La marca esta motivada por
motivated objetivos sociales
. . 1. ELmensaje es coherente con la
1. No consistent / consistent
marca
L Lafferty etal. | 2. Notcomplementary/ 2. ELmensaje es complementario
Adecuacion
(2024) complementary con la marca
3. Does not make sense / makes 3. Elmensaje tiene sentido para
sense la marca
1.The brand is fearless in 1. La marca no tiene miedo de
venturing into new territories explorar nuevas areas
B Jain et al. 2. The brand defines new 2. La marca abre nuevas vias en
Valentia . . .
(2021) frontiers in business el mercado

3. The brand is courageous in
taking chances/risks

3. La marca es valiente al asumir
riesgos

Tabla 1. Resumen de items utilizados en la encuesta
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3.5 Analisis de fiabilidad de las escalas

Para realizar los analisis estadisticos se evaluo previamente la consistencia
interna de las escalas del estudio mediante el coeficiente alfa de Cronbach (a), se
consideran fiables las escalas con a>=0,700. En la Tabla 2 se presentan los
resultados obtenidos para cada una de las escalas utilizadas en la investigacion.

Escala items Alfa de Cronbach
Valentia 3 0,849
Autenticidad 3 0,757
Adecuacioén 3 0,930
Actitud hacia la marca 3 0,891
Intencion de compra 3 0,941
WOM 3 0,939

Tabla 2. Anélisis de fiabilidad de las escalas (a de Cronbach)

Como se puede apreciar en la Tabla 2, los valores de todas las escalas se
situan entre 0,757 y 0,941, lo que indica que los items utilizados para medir cada
variable analizada muestran un buen nivel de consistencia, por lo que las escalas
pueden considerarse fiables para su utilizaciéon en los anélisis posteriores.

3.6 Procedimiento

1. Consentimiento: Al empezar, los participantes leyeron una breve
explicacién del estudio y han aceptado participar de manera voluntaria.

2. Preguntas iniciales: respondieron a una pregunta inicial donde se les
preguntaba sobre su postura hacia la inmigracion

3. Asignacion aleatoria: el sistema, aleatoriamente, mostraba a cada
participante uno de los tres posts previamente elaborados (Side taking vs Peace
taking vs Control)

4. Escalas de mediadores: después de ver el post, respondieron a preguntas
sobre cémo han interpretado el mensaje (por ejemplo, si les parece sincero).

5. Manipulation check: completaron una pregunta para entender bien si
habian entendido el tono del mensaje (Side taking vs Peace taking vs Control)

6. Variables dependientes (VD): después, valoraron su actitud hacia la
marca, la intencién de compray la disposicion a hablar positivamente de ella.

7. Preguntas contextuales: respondieron a una serie de preguntas
sociodemograficas que ayudan como variables de control, incluyendo edad,
género e ideologia.
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8. Debrief final: Al terminar, vieron una breve explicacién aclarando el
propésito del estudio y agradeciendo su participacion.

3.7 Analisis estadistico

En primer lugar, se hicieron analisis preliminares para comprobar que los
participantes se habian aleatorizado correctamente entre las tres condiciones
experimentales (Side Taking, Peace Taking y Control). Se usaron pruebas de
independencia de chi-cuadrado para las variables categodricas (género y edad) y
analisis de varianza (ANOVA) para las variables en escala continua, con el fin de
comprobar que los grupos eran equivalentes antes de probar las hipétesis.

Para comprobar si los participantes habian interpretado correctamente el
mensaje que se les mostrod, se analizé la relacion entre la condicidon experimental
asignaday el tipo de mensaje que los participantes creian haber visto. Para ello, se
utilizé una prueba chi-cuadrado de independencia.

Para poner a prueba la hipdtesis H3 se realizé un analisis de mediacion
multiple mediante la macro PROCESS de Hayes para SPSS (Modelo 4). El tipo de
mensaje se introdujo como variable independiente, y las percepciones de valentia,
autenticidad y adecuacién actuaron como mediadores paralelos. La actitud hacia
la marca, la intencion de compra y el WOM fueron analizadas de forma
independiente como variables dependientes. Los efectos indirectos fueron
evaluados en cuanto a su importancia por medio de un procedimiento de
bootstrapping con 5.000 muestras e intervalos de confianza del 95 %.

Finalmente, para probar la hipdtesis H4 se llevd a cabo un analisis de
moderacion mediante la macro PROCESS de Hayes para SPSS (Modelo 1). En el
presente analisis se compararon las condiciones Side Taking y Peace Taking,
excluyendo el grupo control. Se introdujo el tipo de mensaje como variable
independiente, la actitud hacia la inmigracion como variable moderadora y las
respuestas hacia la marca (actitud hacia la marca, intencion de compra y WOM)
como variables dependientes. Para examinar la importancia de la moderacion se
empled el término de interaccion entre el tipo de mensaje y la actitud hacia la
inmigracion.

4.Resultados

4.1 Descripcion de la muestra

La Tabla 3 presenta las caracteristicas sociodemograficas de la muestra,
compuesta por un total de 122 participantes. La muestra estda formada
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principalmente por personas jovenes de entre 18 y 24 afos (33,6%) y personas de
entre 55 y 64 afnos (31,1%), con una mayoria de mujeres (62,3%). En cuanto al
posicionamiento politico, medido mediante el posicionamiento ideolégico como

proxy, predominan los Detractores (50,8%) y los Pasivos (43,4%).

Género
Femenino
Masculino
Prefiere no decir
Edad
18-24 afios
25-34 anos
35-44 afos
45-54 anos
55-64 arfos
+65 afios
Posicionamiento politico
Detractor (0-6)
Pasivo (7-8)

Promotor (9-10)

Tabla 3. Caracteristicas sociodemograficas de la muestra

76
44

41

11

16
38

62
53

%

62,3%
36,1%
1,6%

33,6%
9,0%
7,4%
13,1%

31,1%
5,7%

50,8%
43,4%
4,9%

La Tabla 4 recoge el numero de respuestas obtenidas en cada grupo
experimental. La Tabla 4 muestra la distribucion por edad en cada uno de los tres

grupos, observandose un perfil similar entre ellos.

Peace taking
Side taking

Control

Tabla 4. Numero de respuestas por grupo experimental

Edad Peace Taking Side Taking
18-24 afios 11 18
25-34 anos 3 3
35-44 afios 5 3
45-54 afos 10 4
55-64 afios 12 12
Mayor de 65 afios 2 2

43
42
37

Control

12

Tabla 5. Caracteristicas sociodemograficas por grupo experimental

%

35,2%
34,4%
30,3%

Total % del total
a1 33,6%
11 9,0%

9 7,4%
16 13,1%
38 31,1%
7 5,7%
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4.2 Analisis de aleatorizacion

Antes de realizar las pruebas de contraste de las hipdtesis planteadas, se
comprobd la efectividad de la asignacién aleatoria de los participantes a las tres
condiciones experimentales (Peace Taking, Side Taking y Control). El objetivo de
este analisis es verificar que los grupos sean equivalentes antes de la exposicién a
los estimulos experimentales y que, por tanto, las posibles diferencias observadas
posteriormente se puedan atribuir a la manipulacidon realizada y no a
caracteristicas previas de los participantes.

Con ese fin se estudiaron variables distintas de control. Para variables
categoricas, géneroy edad se emplearon pruebas chi-cuadrado de independencia,
ya gue permiten determinar si la distribucidn de las categorias es similar entre los
distintos grupos experimentales. Para las variables continuas ideologia politica y
actitud hacia la inmigracién se realizaron, por su parte, analisis de varianza de un
factor (ANOVA de Welch) para comprobar si existian diferencias significativas en las
medias de dichas variables entre las condiciones experimentales.

2

Variable X gl p
Género x Campaha 3,89 4 0,422
Edad x Campanfa 12,00 10 0,285

Tabla 6. Pruebas chi-cuadrado de equivalencia entre grupos

Variable F gl gl2 p
Ideologia politica 2,24 2 78,1 0,114
Actitud hacia la inmigracién 0,47 2 78,2 0,626

Tabla 7. ANOVA de equivalencia entre grupos

Como se puede observaren lasTablas 6y 7, ninguna de las pruebas realizadas
alcanzé significacion estadistica (p>0,05 en todos los casos). En concreto, no se
encontraron diferencias en la distribucién del género (x2=3,89; p=0,422) ni en la
edad (x’=12,00; p=0,285) entre las tres condiciones experimentales. Tampoco se
encontraron diferencias significativas en cuanto a la ideologia politica (F=2,24;
p=0,114) ni en la actitud hacia la inmigracién (F=0,47; p=0,626).

En conjunto, estos resultados sugieren que la asignaciéon aleatoria fue
efectiva, ya que los participantes de los distintos grupos presentan caracteristicas
equivalentes en las variables analizadas antes de la manipulacién experimental.
Por lo tanto, puede suponerse que cualquier diferencia posterior en las variables
dependientes se debe principalmente al tipo de mensaje presentado y no a las
diferencias previas entre los participantes.

23



4.3 Analisis de Manipulacion

El analisis de manipulacion tiene como objetivo verificar que los
participantes interpretaron correctamente el mensaje que vieron. Para ello, tras ver
el estimulo, se hizo una pregunta para que evaluaran que intentaba transmitir la
marca, con tres opciones de respuesta: "La marca intenta promover el dialogo", "La
marca tiene una postura clara sobre el tema" o "No lo sé". Se esperaba que los
participantes del grupo Peace Taking seleccionaran la primera opcidn, los del grupo
Side Taking la segunda, y los del grupo Control la tercera.

Para verificar la efectividad de la manipulaciéon experimental, se realizé una
prueba de independencia de chi-cuadrado entre la condicidn experimental
asignada y la interpretacidon del mensaje de la marca por los participantes. Los
resultados mostraron una asociacion estadisticamente significativa entre ambas
variables (x2=92.3; gl=4; p<0,001), lo que indica que la interpretacidon del mensaje
dependio de la condicion experimental recibida.

Como puede observarse en la Tabla 8, la mayoria de los participantes
expuestos a la condicién de Peace Taking interpretd que la marca promueve el
dialogo (65,1%), mientras que la mayoria de los participantes expuestos a la
condicion de Side Taking percibieron que la marca toma una clara postura respecto
alainmigracion (78,6%). En la condicién de control fue predominante la opcidon "No
lo sé" (75,7%).

Sin embargo, la manipulacién no fue totalmente clara, puesto que algunos
participantes asignados a la condicién de Peace Taking interpretaron el mensaje
como una toma de partido clara o manifestaron dudas sobre su significado. Sin
embargo, los resultados indican que la manipulacién experimental fue efectiva y
que las tres condiciones condujeron a percepciones significativamente distintas
del mensaje.

Campana Promueve el dialogo Postura clara No lo sé
Peace Taking 28 (65,1%) 7 (16,3%) 8(18,6%)
Side Taking 9(21,4%) 33(78,6%) 0 (0,0%)
Control 6 (16,2%) 3(8,1%) 28 (75,7%)
Total 43 (35,2%) 43 (35,2%) 33(29,5%)

Tabla 8. Percepcion del mensaje (Q13) por grupo experimental

Valor gl p
X 92,3 4 <0,001

Tabla 9. Percepcion del mensaje (Q13) por grupo experimental (prueba chi-cuadrado)
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4.4 Test de hipétesis

Tras comprobar que la manipulacion experimental habia funcionado
correctamente, se procedidé a contrastar las hipétesis del estudio. Para ello, se
utilizaron diferentes analisis estadisticos en funcidn de cada hipdtesis. Las
diferencias entre las condiciones experimentales se analizaron mediante ANOVA,
mientras que las hipotesis relacionadas con la mediacidon y la moderacion se
evaluaron mediante la macro PROCESS de Hayes para SPSS.

H1: Los mensajes de Side taking seran percibidos como mas valientes,
mientras que los mensajes de Peace taking seran percibidos como mas auténticos
y adecuados para abordar un tema sociopolitico controvertido

Para contrastar H1 se emplearon las tres dimensiones de percepcioén de
marca medidas con la escala Q17: Valentia (items 1-3), Autenticidad (items 4-6) y
Adecuacién del mensaje (items 7-9). La Tabla 10 muestra los estadisticos
descriptivos por grupo y los resultados del ANOVA de un factor.

Peace taking Side taking Control F p
M DT M DT M DT
Valentia 4,68 1,53 5,02 1,32 4,43 1,09 1,83 0,17
Autenticidad 4,33 1,56 4,92 1,23 4,33 1,15 2,78 0,07
Adecuacién 4,29 1,70 4,52 1,49 3,88 1,56 1,44 0,24

Tabla 10. Estadisticos descriptivos y ANOVA — Valentia, Autenticidad y Adecuacion (H1)

En términos generales, los resultados muestran que no existen diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos en ninguna de las tres dimensiones
analizadas: valentia (F=1,83; p=0,17), autenticidad (F=2,78; p=0,07) y adecuacién
(F=1,44; p=0,24). A pesar de ello, si se observan algunas tendencias relevantes en
la direccién esperada.

En cuanto a la valentia, la condicion Side Taking obtuvo la puntuacion
media mas elevada (M=5,02; DT=1,32), seguida de Peace Taking (M=4,68; DT=1,53)
y de la condicién de Control (M=4,44; DT=1,09). Aunque las diferencias observadas
no alcanzaron significacién estadistica, la tendencia encontrada apunta a que los
mensajes que adoptan una postura mas explicita sobre la cuestion analizada son
percibidos como mas valientes por los participantes. Este resultado resulta
coherente con la idea de que posicionarse publicamente sobre un tema
controvertido como la inmigracién implica una mayor exposicion a posibles criticas
o riesgos reputacionales para la marca.

Tampoco los resultados apoyan plenamente la hipotesis propuesta
respecto a la autenticidad. A pesar de que se esperaba que la condiciéon de Peace
taking fuese percibida como mas auténtica, fue nuevamente la condicion de Side
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Taking la que alcanzé la puntuacion media mas alta (M=4,92; DT=1,23) en
comparacioén con Peace Taking (M=4,33; DT=1,56) y Control (M=4,33; DT=1,15). Por
otra parte, esta variable es la que muestra el valor de significacion mas cercano al
umbral convencional (F=2,78; p=0,07). Estos resultados, aunque no permiten
afirmar que existen diferencias estadisticamente significativas, sugieren una
tendencia potencial que podria ser reafirmada con una mayor cantidad de casos.
Estos resultados sugieren que los consumidores pueden interpretar una postura
claray explicitacomo unindicio de mayor sinceridad, compromiso o coherencia de
la marca.

Finalmente, respecto a la adecuacién del mensaje, Side Taking obtuvo
nuevamente la media mas alta (M=4,52; DT=1,49), seguido de Peace Taking
(M=4,29; DT=1,70) y de la condicién Control (M=3,88; DT=1,56). Sin embargo,
tampoco se encontraron diferencias estadisticamente significativas entre los
valores observados (F=1,44; p=0,24). Sin embargo, la tendencia observada parece
indicar que los participantes valoran de manera mas positiva aquellos mensajes en
los que la marca adopta algun tipo de posicionamiento activo, sea este mas
confrontativo o mediatico.

En conjunto, los resultados permiten confirmar parcialmente la hipdtesis
H1. Aunque se percibié que los mensajes de Side Taking eran mas valientes, no
hubo diferencias estadisticamente significativas entre las condiciones. Asimismo,
las predicciones de autenticidad y de adecuaciéon no se cumplieron, ya que las
puntuaciones mas altas en ambas dimensiones fueron también de la condicién de
Side Taking. Esto indica que, al menos dentro del contexto analizado, los
consumidores tienden a valorar positivamente que las marcas adopten una postura
clara sobre cuestiones sociopoliticas controvertidas, asociando este tipo de
mensajes con mayores hiveles de compromiso, coherenciay legitimidad.

H2: Los mensajes de Peace taking generaran respuestas mas favorables en
los consumidores, en términos de actitud hacia la marca, intencidon de compra y
disposicion a recomendarla, en comparacion con los mensajes de Side taking.

Para contrastar H2, se realizaron analisis ANOVA de un factor sobre las tres
variables dependientes de respuesta del consumidor: Actitud hacia la marca,
Intencion de compray WOM. Los resultados se muestran en la Tabla 11.

Peace taking Side taking Control F o]
M DT M DT M DT
Actitud hacia la marca 4,45 1,55 4,01 1,43 4,45 1,25 1,33 0,27
Intencién de compra 4,38 1,47 4,06 1,49 4,14 1,08 0,53 0,59
WOM 4,47 1,39 4,38 1,39 4,37 0,96 0,08 0,92

Tabla 11. Estadisticos descriptivos y ANOVA — Actitud hacia la marca, Intencion de compra y WOM (H2)

26



Los resultados muestran que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre las tres condiciones en ninguna de las variables estudiadas:
actitud hacia la marca (F=1,33; p=0,27), intencién de compra (F=0,53; p=0,59) y
WOM positivo (F=0,08; p=0,92).

En cuanto a la actitud hacia la marca, las condiciones Peace Takingy Control
fueron las que obtuvieron mayor puntuacion media (M=4,45), mientras que la
condicion Side Taking obtuvo una puntuacion media algo menor (M=4,01; SD=1,43).
Aunque no llegaron a ser estadisticamente significativas, las diferencias
observadas van en la direccion esperada: la estrategia de Peace Taking generé una
valoracidn de la marca mas favorable que la estrategia de Side Taking.

En cuanto a la intencién de compra, la condicién Peace Taking volvié a
obtener la media mas alta (M=4,38; DT=1,47), seguida por Control (M=4,14;
DT=1,08)y Side Taking (M=4,06; DT=1,49). Las diferencias observadas, sin embargo,
fueron escasas y no alcanzaron significancia estadistica (F=0,53; p=0,59).

Respecto al WOM positivo, Peace Taking volvié a obtener la media mas alta
(M=4,47; SD=1,39), seguida muy de cerca por Side Taking (M=4,38; SD=1,39) y la
condicion Control (M=4,37; SD=0,96). Sin embargo, las diferencias entre las tres
condiciones fueron minimas y tampoco fueron estadisticamente significativas
(F=0,08; p=0,92).

En conjunto, los resultados permiten concluir que la hipdtesis H2 no esta
respaldada empiricamente. La estrategia de Peace Taking obtuvo las puntuaciones
medias mas elevadas para las tres variables analizadas: actitud hacia la marca,
intencion de compray WOM positivo, aunque las diferencias observadas no fueron
estadisticamente significativas. Por lo tanto, no puede decirse que los mensajes de
Peace Taking generen respuestas mas favorables que los mensajes de Side Taking
en el contexto analizado.

H3: El tipo de mensaje influira en las respuestas del consumidor en funcidn
de como este sea percibido, de modo que las percepciones de autenticidad,
adecuacion y valentia mediaran la relacion entre el tipo de mensaje y las respuestas
del consumidor hacia la marca.

Para contrastar H3 se realizé un analisis de mediacién multiple usando la
macro PROCESS de Hayes para SPSS (Modelo 4). Se introdujo el tipo de mensaje
como variable independiente, las percepciones de valentia, autenticidad y
adecuacidon como mediadores paralelos y las respuestas del consumidor hacia la
marca como variables dependientes. La actitud hacia la marca, la intencion de
compra y la disposicién a recomendar la marca (WOM) se analizaron de forma
independiente. La importancia de los efectos indirectos se evalué mediante
bootstrapping con 5.000 muestras e intervalos de confianza al 95%.
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Como la variable independiente contenia tres condiciones experimentales
(Side Taking, Peace taking y Control), PROCESS produjo dos comparaciones
independientes. En las tablas siguientes se presenta Unicamente la comparacion
X1, correspondiente a Side Taking frente a Peace Taking, por ser ésta la
comparacion mas directamente relacionada con las hipétesis planteadasy con los
objetivos principales de la investigacion.

Antes de estudiar los efectos indirectos, se analizo si el tipo de mensaje
influia en las percepciones propuestas como mediadores. Como se puede apreciar
en la Tabla 12, no se encontraron diferencias estadisticamente significativas entre
los mensajes Side Taking y Peace Taking en ninguna de las tres percepciones
analizadas. Aunque la autenticidad mostré una tendencia cercana a la significacion
(B=0,501; p=0,067), las diferencias no alcanzaron el nivel convencional de
significacién estadistica. Estos resultados indican que ambas estrategias de
comunicacidon generaron percepciones similares de valentia, autenticidad y

adecuacion.
Mediador B (X1) p
Valentia 0,318 0,260
Autenticidad 0,501 0,067
Adecuacioén 0,221 0,521

Tabla 12. Efecto del tipo de mensaje sobre los mediadores
X1: corresponde a la comparacion entre los mensajes Side taking'y Peace taking

Los resultados para la actitud hacia la marca se presentan en laTabla 13. Los
resultados demostraron que mientras que por un lado la adecuacién mostré una
relacion positiva y significativa con la actitud hacia la marca (=0,246; p=0,011), en
el caso de la valentia y la autenticidad, no se obtuvo significacion estadistica. Sin
embargo, ninguno de los efectos indirectos fue significativo, ya que todos los
intervalos de confianza bootstrap incluyeron el valor cero. Por lo tanto, no se
encontraron pruebas de que las percepciones de valentia, autenticidad o
adecuacidon mediaran la relacion entre el tipo de mensaje y la actitud hacia la

marca.
B sobre 0
Mediador Actitud hacia P . .Efecto IC 95% Mediacion
indirecto (X1) Bootstrap (X1)
la marca
Valentia 0,215 0,075 0,068 [-0,061; 0,251] No
Autenticidad 0,043 0,742 0,022 [-0,144; 0,166] No
Adecuacién 0,246 0,011 0,054 [-0,130; 0,241] No

Tabla 13. Resultados del analisis de mediacion para la Actitud hacia la marca (PROCESS Modelo 4)

En la Tabla 14 se muestran los resultados relativos a la intencién de compra.
La autenticidad presenté una relacién significativa y positiva con la intencién de
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compra (B=0,509; p<0,001), asi como la adecuacién (B=0,233; p=0,002). Sin
embargo, los efectos indirectos asociados a los tres mediadores no fueron
significativos, ya que todos los intervalos de confianza bootstrap incluyeron el valor
cero. Por lo tanto, no se obtuvo evidencia de mediacion para la intencion de

compra.
B sobre 0
Mediador intencion de P . .Efecto IC 95% Mediacion
indirecto (X1) Bootstrap (X1)
compra
Valentia 0,024 0,801 0,008 [-0,092; 0,114] No
Autenticidad 0,509 <0,001 0,255 [-0,027; 0,593] No
Adecuacién 0,233 0,002 0,052 [-0,116; 0,236] No

Tabla 14. Resultados del analisis de mediacion para la Intencion de compra (PROCESS Modelo 4)

Los resultados correspondientes al WOM se recogen en la Tabla 15. La
autenticidad volvié a demostrar una relacién significativa y positiva con la
disposicion a recomendar la marca (f=0,467; p<0,001) y con la adecuacion
(B=0,205; p=0,004). Sin embargo, ninguno de los efectos indirectos fue
estadisticamente significativo, ya que todos los intervalos de confianza bootstrap
contenian el valor cero. Por lo tanto, no se encontrd evidencia de que las
percepciones de valentia, autenticidad o adecuacién actuaran como mediadores
entre el tipo de mensaje y WOM.

Mediador ° il?/gr; * P indiE:::::o(xn Booltztsr):;/o(m) Mediacion

Valentia 0,054 0,538 0,017 [-0,061; 0,117] No
Autenticidad 0,467 <0,001 0,234 [-0,011; 0,560] No
Adecuacioén 0,205 0,004 0,046 [-0,098; 0,200] No

Tabla 15. Resultados del anélisis de mediacion para el WOM (PROCESS Modelo 4)

Los resultados en conjunto no permiten confirmar la hipétesis H3. Aunque
las percepciones de autenticidad y adecuacion se relacionaron significativamente
con distintas respuestas del consumidor, no hubo diferencias significativas en
dichas percepciones por el tipo de mensaje. Como resultado, ninguno de los
efectos indirectos resultd estadisticamente significativo. Por lo tanto, no se obtuvo
evidencia de que la valentia, la autenticidad o la adecuacidon actuaran como
mecanismos mediadores entre el tipo de mensaje y las respuestas del consumidor
hacia la marca.

Sin embargo, los resultados indican que la autenticidad y la adecuaciéon son
factores relevantes para explicar las evaluaciones de los consumidores, en
particular en lo que se refiere a la intencidon de compra y la disposicién a
recomendar la marca.

H4: La actitud del consumidor hacia la inmigracion moderara el efecto del
tipo de mensaje sobre las respuestas hacia la marca, de modo que los mensajes de
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Side taking generaran evaluaciones mas favorables cuando exista una mayor
coincidencia entre la postura del consumidor y la de la empresa, mientras que los
mensajes de Peace taking seran evaluados mas positivamente en contextos de
menor coincidencia.

Con el objetivo de contrastar la hipotesis H4, se realizé un analisis de
moderaciéon mediante la macro PROCESS para SPSS, utilizando el Modelo 1. Este
procedimiento permite evaluar si larelacion entre una variable independiente y una
variable dependiente varia en funcidon de los niveles de una tercera variable,
denominada variable moderadora.

En este caso, se analizé si la actitud previa del consumidor hacia la
inmigracion moderaba el efecto del tipo de mensaje corporativo sobre las
respuestas haciala marca. Para ello, se excluyé el grupo de controly se compararon
Unicamente las condiciones de Peace Taking y Side Taking, codificadas como una
variable dicotémica (0=Peace Taking; 1=Side Taking). La actitud hacia la
inmigracion se incorporé como variable moderadora continua, mientras que las
variables dependientes analizadas fueron la actitud hacia la marca, la intencién de
compray el WOM.

La significacion de la moderacion se evalué a través del término de
interaccion entre el tipo de mensaje y la actitud hacia la inmigracién (X x W). Un
efecto de interaccion significativo (p<0,05) indicaria que el impacto del mensaje
corporativo sobre las respuestas del consumidor depende de la posicion previa del
individuo respecto a la inmigracion.

Predictor B SE t o] IC 95%
Tipo de mensaje 1,583 0,977 1,621 0,109 [-0,360; 3,526]
Actitud hacia la inmigracion 0,318 0,155 2,057 0,043 [0,010; 0,626]
Tipo de mensaje x Actitud -0,452 0,208 -2,171 0,033 [-0,866; -0,038]

hacia la inmigracién

Tabla 16. Resultados del anélisis de moderacion para la actitud hacia la marca (PROCESS Modelo 1)

Efecto moderador de la actitud hacia la inmigracion = Peace Taking
() . .
o 5,5 Side Taking
@®
IS e
L 0 4,5
£3
g §, 3,5
©
= 2,5
3 Pro-restriccion Neutral Pro-inmigracion

Actitud hacia la inmigracion

Ilustracion 3. Efecto moderador de la actitud hacia la inmigracion sobre la actitud hacia la marca
Fuente: elaboracion propia
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Como se puede observar en la Tabla 16, se obtuvo un efecto de interaccién
significativo entre el tipo de mensaje y la actitud hacia la inmigracién ($=-0,452;
p=0,033), lo que indica la existencia de un efecto moderador. Es decir, el impacto
del mensaje corporativo sobre la actitud hacia la marca depende de la posicién
previa del consumidor respecto a la inmigracién. El analisis de los efectos
condicionales revelé que las diferencias significativas entre los mensajes Side
Taking y Peace Taking surgieron exclusivamente entre los participantes mas
favorables a la inmigracion (B=-1,128; p=0,016). No obstante, entre quienes tienen
niveles bajos y medios de apoyo a la inmigracién no se observaron diferencias
estadisticamente significativas. Estos resultados confirman la existencia de un
efecto moderador de la actitud hacia lainmigracién sobre la relacidon existente entre
eltipo de mensajey la actitud hacia la marca, aunque la direccidén observada difiere
parcialmente de la planteada inicialmente en la hipoétesis.

Predictor B SE t p IC 95%
Tipo de mensaje (grupo -0,185 0,293 -0,630 0,531  [-0,768;0,399]
experimental)
Actitud hacia la inmigracion 0,424 0,096 4,430 <0,001 [0,234; 0,615]
Grupo experimental x Actitud |2 0,191 -0,909 0,366  [-0,555;0,207]

hacia la inmigracién

Tabla 17. Resultados del anélisis de moderacién para la Intencion de compra (PROCESS Modelo 1)

Efecto moderador de la actitud hacia la inmigracién e Peace taking
5,5 i i
o ) Side taking
@)
P
©
& 45
S ~
o 2 .
Q O35 /
2 E
o
S
= 2,5
< Pro-restriccion Neutral Pro-inmigracion

Actitud hacia la inmigracion

Illustracion 4. Efecto moderador de la actitud hacia la inmigracidon sobre la Intencion de compra
Fuente: elaboracion propia

Los resultados no muestran un efecto moderador significativo de la actitud
hacia la inmigraciéon sobre la relacién entre el tipo de mensaje y la intencidn de
compra (B=-0,174; p=0,366). Por tanto, no se encuentra evidencia de que la postura
previa del consumidor modifique el impacto relativo de los mensajes Peace Taking
y Side Taking sobre la intencién de compra. No obstante, la actitud hacia la
inmigracion presenta un efecto directo positivo y significativo sobre esta variable
(B=0,424; p<0,001), indicando que los individuos mas favorables a la inmigracion
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muestran una mayor predisposicidn a comprar productos de la marca con
independencia del tipo de mensaje recibido.

Predictor B SE t o] IC 95%
Tipo de mensaje (grupo -0,008 0,292 -0,027 0,978  [-0,590;0,574]
experimental)
Actitud hacia la inmigracion 0,271 0,096 2,833 0,006  [0,081;0,461]
Grupo experimental x Actitud - 4 g 0,191 -0,572 0,569  [-0,489;0,270]

hacia la inmigracién
Tabla 18. Resultados del analisis de moderacion para el WOM (PROCESS Modelo 1)

Efecto moderador de la actitud hacia la inmigracion == Peace taking
Side taking

L
_——

o

S » S
IS B N N IS

g
oW

Pro-restriccion Neutral Pro-inmigracion

Actitud hacia la marca (media)
w

Actitud hacia la inmigracion

Illustracion 5. Efecto moderador de la actitud hacia la inmigracion sobre el WOM
Fuente: elaboracién propia

Los resultados del analisis de moderacion no muestran un efecto
significativo de la actitud hacia la inmigracién sobre la relaciéon entre el tipo de
mensaje y el WOM (B= -0,109; p=0,569). Por tanto, no existe evidencia de que la
postura previa del consumidor respecto a la inmigracion modifique el impacto
relativo de los mensajes Peace Taking y Side Taking sobre la intencién de
recomendar la marca. No obstante, la actitud hacia la inmigracién presenta un
efecto directo positivo y significativo sobre el WOM (B=0,271; p=0,006), lo que
indica que los consumidores mas favorables a la inmigracion muestran una mayor
predisposicidén a recomendar la marca independientemente del tipo de mensaje
recibido. En consecuencia, la hipdtesis H4 no recibe apoyo para la variable WOM.

En conjunto, los resultados ofrecen apoyo parcial a la hipétesis H4. La
actitud hacia la inmigracion modera la relacién entre el tipo de mensaje y la actitud
hacia la marca, de modo que las diferencias entre los mensajes Side Takingy Peace
Taking dependen de la postura previa del consumidor respecto a la inmigracidn. Sin
embargo, este efecto moderador no se observa para la intencidon de compra ni para
WOM, donde lainteraccion entre el tipo de mensajey la actitud hacia lainmigracién
no alcanza significacién estadistica. Por tanto, la actitud previa hacia la inmigracion
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parece influir principalmente en las evaluaciones actitudinales hacia la marca,
mientras que no se observan efectos sobre las intenciones conductuales
analizadas.

5. Conclusiones y recomendaciones

5.1 Sintesis de resultados

El objetivo principal de este estudio era analizar como distintas estrategias
de activismo de marca en torno a la inmigracion afectan las respuestas de los
consumidores, comparando mensajes de tipo Side Taking, Peace Taking y una
condicién de control, examinando ademas el papel de distintas percepciones del
mensaje y de la actitud previa de los consumidores hacia la inmigracion.

Respecto a la primera hipétesis (H1), los resultados no revelaron
diferencias estadisticamente significativas entre las distintas condiciones
experimentales en las percepciones de valentia, autenticidad y adecuacién del
mensaje. Sin embargo, se vieron algunas tendencias descriptivas que sugieren que
los mensajes de side taking fueron percibidos como un poco mas valientes,
genuinosy apropiados que los mensajes de peace taking. Pero estas diferencias no
fueron estadisticamente significativas en niveles adecuados, y por lo tanto la
hipdtesis no pudo ser confirmada.

En cuanto a la segunda hipoétesis (H2), tampoco existen diferencias
significativas entre los tipos de mensaje en las variables de respuesta del
consumidor analizadas: actitud hacia la marca, intencién de compray disposicion
a recomendar la marca (word of mouth positivo). Aunque la condiciéon de Peace
taking obtuvo puntuaciones ligeramente superiores en intencién de compra y en
WOM positivo, las diferencias observadas fueron minimas. Por lo tanto, no hay
suficiente evidencia para afirmar que una estrategia genere respuestas mas
favorables que la otra.

Los anélisis de mediacion para la tercera hipétesis (H3) mostraron que las
percepciones de valentia, autenticidad y adecuacién no mediaron la relacién entre
el tipo de mensaje y las respuestas del consumidor. Aunque algunas de estas
variables si que presentaron unas relaciones directas significativas con unas
determinadas respuestas, ninguno de los efectos indirectos analizados result6
significativo. Es por esto por lo que podemos concluir que la hipdtesis de mediacidn
no tuvo soporte empirico.

Por ultimo, los resultados relacionados con la cuarta hipétesis (H4) revelan
que la actitud previa hacia la inmigracidon si tiene un papel relevante en
determinadas. En concreto, se encontré un efecto moderador significativo sobre la
actitud hacia la marca, de forma que la evaluacion del mensaje dependia
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parcialmente de la posicidn previa del consumidor sobre el tema en cuestién. Sin
embargo, este efecto no se repitié ni en las variables de intencién de compra ni en
las de WOM. Por eso, la hipdtesis solo esta parcialmente respaldada.

En conjunto, los resultados indican que, en el contexto analizado, las
diferencias entre adoptar una postura explicita (Side Taking) o una estrategia de
posicionamiento mediador (Peace Taking) no se traducen en cambios
estadisticamente significativos en las respuestas de los consumidores. Sin
embargo, la tendencia observada indica valoraciones ligeramente mas favorables
hacia los mensajes de Peace Taking. Asimismo, parecen tener mas peso las
creencias previas de los individuos sobre la inmigracidon que la propia estrategia
comunicativa empleada por la marca.

5.2 Implicaciones del estudio

Este trabajo contribuye a la literatura sobre activismo de marca, ampliando
el analisis mas alla de las estrategias tradicionales de Side taking e incorporando el
estudio de formas alternativas de posicionamiento basadas en la mediacién y la
promocién del didlogo.

Los resultados obtenidos indican que las empresas pueden explorar
estrategias comunicativas menos confrontativas sin que ello implique
necesariamente una reduccién de las respuestas positivas de los consumidores.
Dentro del contexto analizado, los mensajes de Peace taking produjeron niveles de
actitud haciala marca, intencion de compray WOM comparables a los logrados por
los mensajes de Side taking.

Desde una perspectiva directiva, estos resultados sugieren que las marcas
pueden involucrarse en discusiones sociopoliticas a través de enfoques orientados
al dialogo y al entendimiento mutuo sin perder eficacia en términos de respuesta
delconsumidor. Esto es especialmente importante en situaciones con altos niveles
de polarizacion social, donde tomar una posicién explicita puede aumentar los
riesgos reputacionales del activismo corporativo.

Asimismo, los resultados ponen de manifiesto la importancia de tener en
cuenta las actitudes previas de los consumidores hacia el tema tratado. Los
individuos parecen reaccionar mas en funcién de sus propias creencias que del
formato concreto del mensaje empleado por la marca.
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5.3 Limitaciones del estudio

El presente estudio tiene ciertas limitaciones que deben ser consideradas
para una interpretacion adecuada de los resultados.

En primer lugar, la investigacién se realiz6 mediante una muestra de 122
participantes, lo que limita la capacidad de generalizar los resultados a la poblacién
en su conjunto. Ademas, el tamano de la muestra podria haber limitado la
capacidad del estudio para detectar diferencias reducidas entre las condiciones
experimentales.

En segundo lugar, el estudio se dedicd exclusivamente a un solo tema
sociopolitico: la inmigracion. Dado que las reacciones de los consumidores
pueden variar en funcion de la naturaleza de la cuestién tratada, en investigaciones
futuras se deberian analizar otros temas controvertidos para comprobar si los
resultados obtenidos se mantienen en diferentes contextos.

También se utilizé una marca ficticia para evitar posibles sesgos debidos a
actitudes previas hacia marcas reales. Esta decisién, a pesar de que fortalece la
validez interna del experimento, también reduce el realismo de la situacién
estudiada. Los futuros estudios podrian replicar el estudio utilizando marcas reales
para incrementar la validez externa de los resultados. Finalmente, seria interesante
seguir explorando el papel de variables individuales, como la ideologia politica, la
identificacion grupal o la intensidad de las actitudes hacia el tema sociopolitico,
para entender mejor qué factores explican las diferencias en las respuestas de los
consumidores frente a distintas formas de activismo de marca.
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7. Anexos

7.1 Cuestionario

Este estudio es parte de un trabajo de fin de grado y solo sera usado con fines
académicos. El objetivo de este estudio es analizar las reacciones de los
consumidores ante los mensajes de las marcas. No se recopilaran datos
personales. Solo queremos saber su opinién. No hay respuestas buenas o malas
asi que le pedimos que responda de la forma mas honesta posible.

Participar en este estudio no conlleva beneficios ni riesgos.

Si desea obtener mas informacién sobre este estudio, puede ponerse en contacto
con nosotros en 202101995@alu.comillas.edu.

De antemano le agradezco su ayuda y su tiempo; le llevara unos 5 minutos realizar
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la encuesta.

Al hacer clic en la pagina siguiente, da su consentimiento para participar.

En los ultimos anos, el aumento de los niveles de inmigracion regular en Espana
ha dado lugar a debates sobre su gestidon y suimpacto en la sociedad, abordando
cuestiones como los procesos de integracion, el acceso al mercado laboralo la
planificacion de politicas publicas. Este fendmeno ha generado una creciente
atencion tanto en la sociedad como en los medios de comunicacién, donde se
analizan sus implicaciones econdmicas, sociales y demograficas.

Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

Totalmente en Ni de acuerdo ni en Totalmente de
desacuerdo En desacuerdo Algo en desacuerdo desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo acuerdo

La inmigracion tiene un impacto positivo en la
sociedad

La inmigracién deberfa ser fomentada

La inmigracién contribuye al desarrollo econdmico del
pais

A continuacion, se presenta informacion sobre una marca ficticia creada para este
estudio. Con el objetivo de facilitar la comprension del contexto, se muestran
algunos elementos representativos de la marca.
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NOVA

De la huerta a la mesa

NOVA es una marca de vegetales frescos recolectados
diariamente a mano en las mejores huertas de Espana.

En NOVA, estamos comprometidos con ofrecer productos
de calidad superior, garantizando su frescura en cada paso
del proceso. Nos preocupamos por el medioambiente y
trabajamos cada dia por un mundo mads sostenibley justo.

De la huerta a la mesa.

| NOVA

De la huerta a la mesa

A continuacidn, se le presentara una publicacién reciente de NOVA en redes
sociales. Por favor, observe atentamente la siguiente publicacion, ya que
posteriormente se le haran preguntas sobre su contenido y sobre la marca.

(se muestra uno aleatoriamente)

39



v Top

People

Photés

Top Latest

1 NOVA @ @NOVA - 1h

) ) Promocionado

La inmigracion es un tema complejo
que requiere ser abordado desde

el didlogo.

En NOVA creemos en el didlogo
como via para encontrarnos.

#Inmigracion #Dialogo #NOVA

O1,8477 1301 11332 ©O9253

Promocionado - 1h

T NOVA

‘ © R Retsct chy Tweets
a Q a 4o B8

Top Latest People Photos

NOVA @ @NOVA - 1t

QP Promocionack

La inmigracién es una oportunidad
para construir un pais mas

diverso.

En NOVA apoyamos politicas que
faciliten la acogida de personas
inmigrantes.

#Inmigracién #Inclusion #NOVA

10332 ©O9253

©1,8477 11301

T NOVA @& Promocionado - Th
‘ [ RRetsct chy Tweets

8 Q u ©O B©

Top Latest People Photos

NOVA NOVA - 1

Promocionado

RY

Seguin datos del INE, el 20,28% de
la poblalién en Espana es de origien
inmigrante.

En NOVA compartimos informacién
sobre temas de actualidad.

#lnmigracion #Datos #NOVA

O 1,8477 11301 11332 O9Y253

T NOVA & Promocionado - Th
@) D RRetsct chy Tweets

6 Q u O B8

Tras ver la publicacion, indique su grado de acuerdo con las siguientes

afirmaciones:
Totalmente en
desacuerdo
La marca no tiene miedo de explorar nuevas areas (]
La marca abre nuevas vias en el mercado (o]
La marca es valiente al asumir riesgos (o]
La marca actla orientada al interés de la comunidad Q
La marca esta enfocada en los clientes o
La marca esta motivada por objetivos sociales (@]
El mensaje es coherente con la marca (@]
El mensaje es complementario con la marca (@]
El mensaije tiene sentido para la marca (@]

En desacuerdo

o] o]
O (e]
o] (e]
O o
O o
O 0]
O O
O O
O O

(las aserciones se muestran en orden aleatorio)

¢ Cémo describiria el mensaje que acaba de ver?

(O La marca tiene una postura clara sobre el tema

(O La marca intenta promover el didlogo entre diferentes posturas

() Nolosé

Indique su evaluacién de la marca NOVA

1

Buena O
Favorable O
Agradable O

2 3 -
O O O
O O O
Q O O

Algo en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

o
(@]

OO0 O0OO0CO0OO0O0o

Algo de acuerdo De acuerdo

O (o]

(o] o]

(o] o]

@) (@]

@) (@]

[e] (@]

O (@]

O (@]

O @]
6 7
O O Mala
@) @) Desfavarable
O O Desagradable

Totalmente de
acuerdo
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Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

Totalmente en Algo en Ni de acuerdo ni Totalmente de
desacuerdo En desacuerdo desacuerdo en desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo acuerdo
Es muy probable que compre productos de
ve fiue compre b 0 0 o 0 o 0 0
esta empresa
Es probable que compre productos de esta
pronapie que compre P o] o o] o o] o] o
empresa
Estoy seguro de que compraré productos de
v SeBNTo GF que comprareR o o o] o 0 o] o
esta empresa

Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

Totalmente en Algo en Ni de acuerdo ni Totalmente de
desacuerdo En desacuerdo desacuerdo en desacuerdo  Algo de acuerdo De acuerdo acuerdo

Diria cosas positivas sobre la marca @] Q O O O @] @]

Recomendaria la marca a alguien que me

pida consejo S o S o o S o

Animaria a amigos y familiares a comprar

productes de esta marca o o o o o O O

¢ Qué edad tiene?

O 1824
O 25-34
O 3544
O 4554
O 5564
O +65

¢Con qué genero se identifica?

O Masculino
() Femenino
O Otro

O Prefiere no decir

¢En qué posicion se situaria usted?

Extrema izquierda Extrema derecha
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

@] O O 0] O @] O 0] @] O 0]

Gracias por dedicarle tiempo a esta encuesta.

Se han registrado sus respuestas.
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7.2 Declaracion del uso de Inteligencia Artificial generativa

Declaracién de Uso de Herramientas de Inteligencia Artificial Generativa en
Trabajos Fin de Grado

ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u otras
herramientas similares son herramientas muy Utiles en la vida académica, aunque
sSu uso queda siempre bajo la responsabilidad del alumno, puesto que las
respuestas que proporciona pueden no ser veraces. En este sentido, NO esta
permitido su uso en la elaboracion del Trabajo fin de Grado para generar codigo
porque estas herramientas no son fiables en esa tarea. Aunque el codigo funcione,
no hay garantias de que metodolégicamente sea correcto, y es altamente probable
que no lo sea.

Por la presente, yo, Clara Frauca Fernandez, estudiante de E2-Analytics de la
Universidad Pontificia Comillas al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado
“;Tomar partido o tender puentes? El impacto del activismo de marca en las
respuestas del consumidor", declaro que he utilizado la herramienta de Inteligencia
Artificial Generativa ChatGPT u otras similares de IAG de cédigo sélo en el contexto
de las actividades descritas a continuacion:

3. Referencias: Usado conjuntamente con otras herramientas, como Science, para
identificar referencias preliminares que luego he contrastado y validado.

4. Metoddlogo: Para descubrir métodos aplicables a problemas especificos de
investigacion.

5. Interpretador de codigo: Para realizar analisis de datos preliminares.

6.Estudios multidisciplinares: Para comprender perspectivas de otras
comunidades sobre temas de naturaleza multidisciplinar.

7. Constructor de plantillas: Para disenar formatos especificos para secciones del
trabajo.

8. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad linguistica y
estilistica del texto.

10. Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender
literatura compleja.

11. Generador de datos sintéticos de prueba: Para la creacion de conjuntos de
datos ficticios.

12. Generador de problemas de ejemplo: Para ilustrar conceptos y técnicas.

13. Revisor: Para recibir sugerencias sobre como mejorar y perfeccionar el trabajo
con diferentes niveles de exigencia.
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15. Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.

Afirmo que toda la informacién y contenido presentados en este trabajo son
producto de mi investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo
contrario y se han dado los créditos correspondientes (he incluido las referencias
adecuadas en el TFG y he explicitado para que se ha usado ChatGPT u otras
herramientas similares). Soy consciente de las implicaciones académicas y éticas
de presentar un trabajo no original y acepto las consecuencias de cualquier
violacion a esta declaracion.

Fecha: 17/06/2026

Firma: 0 Frowo—

<

7.3 Enlace a los Datos
Datos Excel: DATOS TFG_ANALYTICS FINAL.xlsx
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